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บทคัดยํอภาษาไทย 

วสันต๑ จันทร๑ประสิทธิ์ : การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผู๎บริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการสื่อสารการตลาด (Development 
of Customer-based Brand Equity Model and Measurement  for Thailand Tourism 
Destination for Marketing Communications Applications) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ๑หลัก: 
รศ. ดร.สราวุธ อนันตชาติ{, 567 หน๎า. 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค๑คือ 1)  เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผู๎บริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย และ 2)  เพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผู๎บริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) ในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเชื่อมั่น ความเท่ียงตรง และ
สามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการสื่อสารการตลาดได๎อยํางทั่วไป โดยใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน
ระหวํางการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ และได๎ยึดหลักตามข๎อเสนอแนะของ Churchill (1979) 
ในการด าเนินการวิจัยดังกลําว ซึ่งในข้ันตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ ได๎สัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักวิชาการในสาขาท่ี
เกี่ยวข๎อง จ านวน 14 คน รวมถึงนักทํองเท่ียวผู๎มีประการณ๑และหรือมีความภักดีในระดับสูงตํอจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวท่ีศึกษา จ านวน 4 จังหวัด ได๎แกํ จังหวัดเชียงใหมํ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดชลบุรี และจังหวัด
ภูเก็ต จ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจ าลองการวิจัย รวมถึงมาตรวัดตัวแปร
การวิจัย หลังจากนั้นได๎ใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปร
การวิจัย และแบบจ าลองการวิจัย โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ  ใช๎แบบสอบถามเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่
เป็นผู๎อาศัยหรือท างานอยูํในกรุงเทพมหานคร อายุ 21 – 65 ปี และเคยมีประสบการณ๑ไปทํองเท่ียวยังสี่
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวท่ีศึกษา จ านวน 728 คน 

ผลการวิจัยพบวํา แบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ท่ีผู๎วิจัยพัฒนาข้ึน ประกอบด๎วย 6 องค๑ประกอบ 
โดยเรียงล าดับจากองค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดคือ  ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
รองลงมาคือ การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วย ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ การ
รับรู๎ความคุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ตามล าดับ นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบวํา CBBETD มีอิทธิพล
โดยตรงในทางบวกตํอ ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวมากที่สุด รองลงมาคือความผูกพันในเชิงอารมณ๑
ตํอแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วย ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ที่เป็นคํูแขํงกันอยูํตลอดเวลา ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน และมีอิทธิพลโดยตรงในทางลบตํอการรับรู๎ความเสี่ยงตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ตามล าดับ 

 

 
สาขาวิชา นิเทศศาสตร๑ 

ปีการศึกษา 2557 
 

ลายมือชื่อนิสิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ท่ีปรึกษาหลัก   
   

 

 



 จ 

 

 

บทคัดยํอภาษาอังกฤษ 

# # 5485104428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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WASAN JANPRASIT: Development of Customer-based Brand Equity Model and 
Measurement  for Thailand Tourism Destination for Marketing Communications 
Applications. ADVISOR: ASSOC. PROF.SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. {, 567 pp. 

The purposes of this research were to develop 1) a conceptual model of 
Customer-based Brand Equity for Tourism Destination (CBBETD), and 2) a measurement of 
CBBETD in the Thai context which is reliable, valid and generalized for marketing 
communications applications. By following Churchill’s (1979) recommendation, a mixed 
methodology was used by employing both qualitative and quantitative research. 
Qualitatively, depth interviews were conducted with 14 academics in related fields, and 40 
tourists who have traveling experience and high loyalty on the selected provinces. They 
are Chiang Mai, Nakhon Ratchasima, Chonburi, and Phuket provinces. Content validity was 
resulted. Then, quantitative method was used to check construct validity. Specifically, 
survey was employed with 728 respondents, aged 21 – 65 years old living in Bangkok, and 
visiting one of the four provinces at least once in the last two years. 

Results show that the measurement model of CBBETD which was developed 
through this research composed of six constructs. The most important one was brand 
loyalty, followed by perceived value, brand image, brand reliability, brand awareness, and 
perceived quality, respectively. In addition, the research found that CBBETD had the most 
positive and direct influence on intention to visit tourism destination, followed by 
emotional attachment to a tourism destination, satisfaction of a tourism destination, ability 
of tourism destinations to constantly fulfill the tourists’ needs better than other 
competitors, willingness to pay premium price for a tourism destination, and had negative, 
direct influence on perceived risk of tourism destination, respectively.  
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บทท่ี 1 บทน า  
ความเป็นมาและความส าคัญ 

 

การสร๎างตราสินค๎าในแนวทางสมัยใหมํถือก าเนิดเกิดข้ึนเมื่อต๎นคริสต๑ศตวรรษที่ 19  (Room, 
1992) ซึ่งเป็นยุคท่ีตราสินค๎าถูกใช๎เป็นเครื่องมือทางกฎหมายเพื่อปกปูองสิทธิทางการค๎า โดยตรา
สินค๎ามิได๎เป็นเพียงแคํช่ือ สัญลักษณ๑ เครื่องหมาย รูปทรง การออกแบบของสินค๎าเทํานั้น แตํยัง
ครอบคลุมถึงเอกลักษณ๑ ภาพลักษณ๑ บุคลิกภาพของตราสินค๎า และความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและ
ตราสินค๎า ซึ่งท้ังหมดนี้กํอให๎เกิดมูลคําเพิ่ม (Added Value) แกํสินค๎าและท าให๎ตราสินค๎าประสบ
ความส าเร็จ คือตราสินค๎าท่ีผ๎ูซื้อรับรู๎ถึงมูลคําเพิ่มของตราสินค๎า อันเนื่องจากประโยชน๑ของตราสินค๎า
ตรงกับท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการ (Relevant) มีเอกลักษณ๑แตกตํางจากคํูแขํง (Unique) (de Chernatony 
&  McDonald, 2003)  

 
ในเชิงวิชาการ มีการศึกษาเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าในสาขาวิชาด๎านการตลาดเป็นครั้งแรก

ในชํวงต๎นทศวรรษที่ 50 (e.g., Banks, 1950; Gardner & Levy, 1955) แตํเพิ่งมีผลงานวิชาการด๎าน
การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Destination Branding) ตีพิมพ๑เผยแพรํเป็นครั้งแรกในชํวง
ปลายทศวรรษที่ 90 นั่นคือบทความเชิงแนวคิดทางวิชาการ (Conceptual Paper) วําด๎วยการสร๎าง
ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวของ J. Richie และ R. Richie (1998) และในปีเดียวกันก็ได๎มีการ
เผยแพรํผลการศึกษาทางวิชาการเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในวารสารวิชาการ
เป็นครั้งแรกโดย Dosen, Vranesevic และ Prebezac (1998) และ Pritchard และ Morgan 
(1998) อันถือเป็นจุดเริ่มต๎นใหม๎ีนักวิชาการคนอื่นๆ ในระยะเวลาตํอมาสนใจศึกษาเรื่องการสร๎างตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น จนกระท่ัง Morgan, Prichard และ Pride (2002)  ได๎เขียนต ารา
วิชาการเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวขึ้นเป็นครั้งแรก นอกจากนี้ ก็มีการจัดการ
ประชุมทางวิชาการในหัวข๎อการสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวเป็นครั้งแรกของโลกเมื่อปี ค.ศ. 
2005 คือ Macau’s Institute De Formacao Turistica (IFT) (Pike, 2010) จะเห็นได๎วําแม๎จะมี
การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องตราสินค๎าในบริบทสินค๎าท่ัวไปมาอยํางยาวนาน แตํการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวเพิ่งอยูํในชํวงเริ่มต๎นเปรียบเสมือนชํวงวัยทารก (Cai, 2002) 

 
ท่ีกลําวมานั้นแสดงให๎เห็นวําสามารถน าแนวคิด หลักการเรื่องการสร๎างตราสินค๎าในบริบท

สินค๎าท่ัวไป ซึ่งเป็นศาสตร๑ในสาขาวิชาด๎านการตลาดไปประยุกต๑ใช๎ได๎เป็นอยํางดีในบริบทของแหลํง
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ทํองเท่ียว โดยมองวําแหลํงทํองเท่ียวแหํงใดแหํงหนึ่งก็คือตราสินค๎าหนึ่งๆ นั่นเอง (Cai, 2002; 
Gnoth, 2002; Konecnik & Gartner 2007; Morgan, Pritchard, & Pride, 2001; Pike, Bianchi, 
Kerr, & Patti, 2010) 

 
การสร๎างตราสินค๎าให๎แกํแหลํงทํองเท่ียวมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นตํอการบริหารแหลํง

ทํองเท่ียวในสภาวะการณ๑ปัจจุบัน เนื่องจากนักทํองเท่ียวมีตัวเลือกท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น แหลํง
ทํองเท่ียวแตํละแหํงไมํมีความแตกตํางกันอยํางชัดเจนในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียว ท าให๎นักทํองเท่ียว
มองวําแหลํงทํองเท่ียวแหํงหนึ่งสามารถทดแทนได๎ด๎วยแหลํงทํองเท่ียวแหํงอื่นๆ (Pike, 2005) โดย
คุณูปการของการน าแนวคิดตราสินค๎ามาใช๎กับแหลํงทํองเท่ียว สามารถเห็นภาพได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น เมื่อ
พิจารณานิยามของการสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Destination Branding) ท่ีให๎ไว๎โดย 
Blain, Levy และ Ritchie (2005) ใจความวํา การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวคือ กิจกรรม
ทางการตลาดตํางๆ ท่ีมีเปูาหมายเพื่อ (1) สํงเสริมในการสร๎างช่ือเรียก สัญลักษณ๑ โลโก๎ เครื่องหมาย 
หรือรูปภาพใดๆ ท่ีบํงบอกถึงแหลํงทํองเท่ียวและสร๎างความแตกตํางให๎กับแหลํงทํองเท่ียว (2) เป็น
การสร๎างประสบการณ๑การเดินทางท่ีสอดคล๎องกับความคาดหวังของนักทํองเท่ียวอยํางสม่ าเสมอ และ
ควรคําแกํการเก็บไว๎ในความทรงจ า อันจะท าให๎ (3) นักทํองเท่ียวมีความรู๎สึกท่ีดีและผูกผันกับแหลํง
ทํองเท่ียวอยํางแนบแนํน และ (4) ชํวยลดต๎นทุนในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวและชํวยลด
ความรู๎สึกเส่ียงของนักทํองเท่ียว 
 

แม๎การสร๎างตราสินค๎าให๎แกํแหลํงทํองเท่ียวจะมีความส าคัญมากขึ้นในยุคปัจจุบัน แตํ
การศึกษาท่ีเป็นการประเมินผลการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Performance of 
Destination Brand) ท่ีครอบคลุมในทุกมิติของตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว 
โดยไมํเน๎นแตํเพียงภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand Image) มีอยูํเป็นจ านวนน๎อย ท้ังๆ ท่ีมีความส าคัญ
ตํอการบริหารแหลํงทํองเท่ียวให๎ประสบความส าเร็จในระยะยาว (Blain, Levy, & Ritchie, 2005; 
Pike, 2002) โดยแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีถูกน าไปใช๎อยําง
กว๎างขวางในการประเมินผลการปฏิบัติงานด๎านการสร๎างและบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ท้ังนี้ การประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวสํวนใหญํเป็นการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ของผ๎ูบริโภค (Customer–based Brand Equity) ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991, 
1996) และ Keller (1993, 2003) อันเป็นวิธีการประเมินท่ีสะท๎อนให๎เห็นวําผลการด าเนินงานด๎าน
การตลาดของแหลํงทํองเท่ียวสํงผลอยํางไรตํอการรับรู๎ ทัศนคติ การเรียนรู๎และการจดจ าข๎อมูลได๎ของ
ผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว (Pike, 2010) อีกท้ังยังเป็นวิธีการประเมินคุณคําตราสินค๎าท่ีมองวําคุณคํา
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ตราสินค๎าเกิดขึ้นจากหลายองค๑ประกอบ ซึ่งแนํนอนวําหนึ่งในองค๑ประกอบท่ีส าคัญก็คือภาพลักษณ๑
ตราสินค๎า 

 
Aaker (1996) ให๎นิยามคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภควําคือ กลํุมของสินทรัพย๑ (Set 

of  Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ท่ีเช่ือมโยงเกี่ยวข๎องกับช่ือ สัญลักษณ๑ของตราสินค๎า ซึ่งได๎เพิ่ม 
(หรือลด) มูลคําของสินค๎าให๎แกํผ๎ูบริโภคท่ีได๎ใช๎สินค๎านั้น  หรือกลําวอีกนัยหนึ่งได๎วํา คุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองของผ๎ูบริโภคคือ มูลคําท่ีเพิ่มข้ึนของสินค๎าอันเนื่องมาจากการมีชื่อตราสินค๎า คุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคเป็นการประเมินผลของการส่ือสารการตลาดท่ีผํานมาของตราสินค๎า และ
เป็นการท านายผลลัพธ๑ท่ีจะได๎รับในอนาคตอันเนื่องจากการมีตราสินค๎า โดย Aaker  ระบุวํา 
องค๑ประกอบหรือปัจจัยท่ีท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคคือ การตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎า (Brand Awareness) การรับรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎า (Perceived Quality) การรับรู๎ถึงข๎อมูล
ตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand  Associations) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
Loyalty) นอกจากนี้ Aaker (1991) ยังได๎กลําวถึงข๎อควรค านึงเพิ่มเติมเกี่ยวกับองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าวํา แตํละองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎ามีความส าคัญไมํเทํากันในแตํละประเภท
สินค๎าในการท าให๎ตราสินค๎ามีความได๎เปรียบเหนือคํูแขํงอยํางยั่งยืน Aaker จึงให๎ข๎อเสนอแนะวํา 
หลังจากทราบวําองค๑ประกอบใดมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอคุณคําตราสินค๎า ผ๎ูบริหารตราสินค๎าต๎อง
สร๎างให๎องค๑ประกอบนั้นของตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค หรือหากองค๑ประกอบ
นั้นมีความแข็งแกรํงอยูํแล๎วก็ต๎องปกปูองรกัษาให๎องค๑ประกอบนั้นมีความแข็งแกรํงอยูํตํอไป 

 
จากนิยามและองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีกลําวมา การส่ือสารการตลาดเป็นส่ิงท่ีมี

บทบาทส าคัญตํอการกํอให๎เกิดองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ดังค า
กลําวของ Keller (2013) ท่ีวํา นักการตลาดควรต๎องใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ ไมํวําจะ
เป็นการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การส่ือสารการตลาดทางส่ือออนไลน๑ การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน๑ตํอสังคม การประชาสัมพันธ๑ทั้งทางส่ือมวลชนและ
การพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค อยํางผสมผสานและรํวมกัน (Mix and Match) ในการสร๎าง
คุณคําตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับค ากลําวของ Gartner (1993) และ Gunn (1988) ท่ีวํา คุณคําตรา
สินค๎าเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนถึงการรับรู๎และทัศนคติท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยการรับรู๎ท่ีนักทํองเท่ียวมี
ตํอแหลํงทํองเท่ียวนั้น นอกจากมีท่ีมาจากแหลํงสารที่เป็นประสบการณ๑ตรงของนักทํองเท่ียว 
(Organic Sources) แล๎ว (เชํน การเดินทางไปเยือน การพูดบอกตํอจากบุคคลท่ีรู๎จัก) ยังมีท่ีมาจาก
แหลํงสารที่เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดตํางๆ ขององค๑กรธุรกิจในแหลํงทํองเท่ียว (Induce 
Sources) อีกด๎วย บทบาทความส าคัญของการส่ือสารการตลาดตํอการกํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎ายัง
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ยืนยันได๎จากผลการศึกษาของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ท่ีพบวํา ยิ่งผ๎ูบริโภคเห็นโฆษณา
บํอยครั้งมากเทําใด มิเพียงแตํจะท าให๎ผ๎ูบริโภคตระหนักรู๎ตราสินค๎ามากขึ้น รับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎ามากขึ้นเทํานั้น แตํยังท าให๎ผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าใน
ทางบวกมากข้ึนด๎วย ซึ่งในท่ีสุดแล๎วจะท าให๎คุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเพิ่มข้ึน ซึ่ง
สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ Shimp (1997) ท่ีรายงานวํา การโฆษณาตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีชํวยท าให๎
ผ๎ูบริโภคยังคงมีความเช่ือและมีทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอ
ตราสินค๎า 
 

ท่ีผํานมามีการน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer–based 
Brand Equity: CBBE) มาใช๎ศึกษาวิจัยในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวอยูํบ๎างแตํไมํมากนัก  ซึ่งล๎วน
แล๎วแตํเป็นกรณีศึกษาจากแหลํงทํองเท่ียวในตํางประเทศ ไมํพบการศึกษากับแหลํงทํองเท่ียวใน
ประเทศไทยและนักทํองเท่ียวชาวไทย ท้ังนี้การศึกษาวิจัยด๎านตลาดนักทํองเท่ียวชาวไทยสํวนใหญํ 
จ ากัดอยูํในประเด็นการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของนักทํองเท่ียว (มิ่งสรรพ๑ ขาวสอาด และอัคร
พงศ๑ อั้นทอง, 2557) โดยนักวิชาการผ๎ูบุกเบิกน าแนวคิด CBBE มาใช๎ศึกษาวิจัยในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียวเป็นคนแรกคือ Konecnik (2006) จากการศึกษาเพื่อพัฒนาแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียว และประเมินคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย ในมุมมอง
ของนักทํองเท่ียวชาวโครเอเทีย  หลังจากนั้นเป็นต๎นมาจวบจนปัจจุบัน ก็ได๎มีนักวิชาการทํานอื่นๆ  น า
แนวคิด CBBE ไปใช๎ในการศึกษาในบริบทแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น ซึ่งนักวิชาการแตํละทํานก็ได๎
พยายามทดสอบ พิสูจน๑ ปรับปรุง ขยายตํอยอดแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎า (ท้ังท่ีเป็น
สินค๎าท่ัวๆ ไป ธุรกิจบริการ และแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีศึกษาวิจัยโดยนักวิชาการกํอนหน๎าในพื้นท่ีแหลํง
ทํองเท่ียวและกลํุมตัวอยํางประเภทตํางๆ ท่ีแตกตํางกันออกไป เพื่อให๎แบบจ าลองและมาตรวัดคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว สามารถน าไปใช๎ได๎อยํางเป็นสากลมากท่ีสุด  

 
จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถแบํงประเภทกรอบแนวคิดหรือแบบจ าลองคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (Customer–based Brand Equity for Tourism 
Destination: CBBETD) ได๎เป็นส่ีกลํุม ตามกลํุมของนักวิชาการท่ีศึกษาวิจัยในเรื่อง CBBETD ซึ่ง
เปรียบเสมือนกระแสคล่ืนส่ีระลอก (คล่ืนบางระลอกก็เป็นอิสระตํอกัน) ดังนี้คือ (1) การศึกษาในกลํุม
ของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011)  
(คล่ืนลูกท่ี 1) (2) การศึกษาในกลํุมของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ (2010) (คล่ืนลูกท่ี 
2)  (3) การศึกษาในกลํุมของ Boo, Busser และ Baloglu (2009) (คล่ืนลูกท่ี 3) และ (4) การศึกษา
ในกลํุมของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) (คล่ืนลูกท่ี 4) โดยในการศึกษาของนักวิชาการแตํละ
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กลํุม จะมีความแตกตํางกันในเรื่องของ (ก) องค๑ประกอบท่ีน าเสนอในแบบจ าลอง CBBETD (ข) พื้นท่ี 
และระดับของพื้นท่ี (ระดับประเทศ รัฐ เมือง) ของแหลํงทํองเท่ียว (ค) กลํุมตัวอยํางท่ีศึกษา และ (ง) 
ความแตกตํางของผลการศึกษา 

 
จากข๎อมูลการศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ของนักวิชาการแตํละกลํุมดังท่ีกลําวมา พบวํา

นักวิชาการสํวนใหญํมองวํา CBBETD คือผลรวมท่ีเกิดจากองค๑ประกอบตํางๆ ของตราสินค๎าในการ
รับรู๎ของนักทํองเท่ียว ภายใต๎มุมมองนี้นักวิชาการจะเน๎นการทดสอบทางสถิติวํา ในบริบทท่ีศึกษานั้น 
CBBETD ประกอบด๎วยองค๑ประกอบใดบ๎าง แตํละองค๑ประกอบมีความส าคัญตํอคุณคําตราสินค๎า
แตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร อีกท้ังการศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ท่ีผํานมายังไมํมีการศึกษาใดท่ีศึกษาถึง
ความสัมพันธ๑ระหวําง CBBETD กับตัวแปรตามอยํางครอบคลุมมากพอ นอกจากนี้ ทุกการศึกษาท่ี
ผํานมาล๎วนน าเสนอแนวทางการน าผลการศึกษาไปประยุกต๑ใช๎ในการบริหารแหลํงทํองเท่ียว 
โดยเฉพาะในด๎านการวางแผนการตลาดและแผนการส่ือสารการตลาด รวมถึงได๎เช้ือเชิญให๎นักวิชาการ
คนอื่นๆ น าข๎อค๎นพบท่ีได๎จากการศึกษาและแบบจ าลอง/มาตรวัด CBBETD ท่ีน าเสนอ ไปใช๎ศึกษา
ตํอไปในอนาคต เพื่อปรับปรุง เพิ่มเติมรายละเอียดของแบบจ าลองในเชิงทฤษฎี และพัฒนาให๎มาตร
วัด CBBETD มีความเช่ือมั่น ความเท่ียงตรงและสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ได๎อยํางเป็นสากลมากท่ีสุด 
ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ท่ีเป็นการพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD และพัฒนามาตราวัด 
CBBETD ก็คือตัวอยํางหนึ่งของความพยายามดังกลําว 

 
แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD ท่ีผ๎ูวิจัยเสนอขึ้นมาใหมํ ซึ่งจะน าไปทดสอบความ

สอดคล๎องทางสถิติกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยเพื่อพัฒนามาตรวัด CBBETD ท่ีมีความ
เช่ือมั่น (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) นั้น อยูํบนฐานรากขององค๑ความรู๎เดิมและตํอ
ยอดขยายขอบเขตองค๑ความรู๎ท่ีมีอยูํแล๎วให๎กว๎างขวางมากยิ่งขึ้นในบริบทแหลํงทํองเท่ียวของประเทศ
ไทย ซึ่งประเทศไทยนั้นถือได๎วําการทํองเท่ียวเป็นแหลํงรายได๎หลักท่ีส าคัญของประเทศ ดังข๎อมูลจาก
กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา (2558) ท่ีรายงานวํา ในปี พ.ศ. 2557 มีจ านวนนักทํองเท่ียว
ชาวตํางชาติเดินทางเข๎ามาทํองเท่ียวในประเทศไทยประมาณ 27.4 ล๎านคน สร๎างรายได๎ 1.13 ล๎าน
ล๎านบาท โดยมีคําใช๎จํายตํอหนึ่งครั้งการทํองเท่ียวเทํากับ 46,541 บาท ในสํวนของนักทํองเท่ียวชาว
ไทยท่ีทํองเท่ียวในประเทศ มีจ านวน 136 ล๎านคน กํอให๎เกิดรายได๎ 0.68 ล๎านล๎านบาท โดยมี
คําใช๎จํายตํอหนึ่งครั้งการทํองเท่ียวเทํากับ 4,132 บาท ท้ังนี้ กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา และ
หนํวยงานตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎อง ได๎ต้ังเปูาหมายในการท างานเพื่อให๎รายได๎จากการทํองเท่ียวของประเทศ
ไทยเพิ่มขึ้นเป็น 2.2 ล๎านล๎านบาท ในปี พ.ศ. 2558 เพื่อให๎ภาคการทํองเท่ียวเป็นกลไกหนึ่งท่ีสามารถ
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศให๎ เจริญเติบโต สร๎างการจ๎างงาน และกระจายรายได๎สํูภูมิภาค 
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นอกจากนี้ ศักยภาพด๎านการทํองเท่ียวของประเทศไทยเมื่อพิจารณาจากการจัดอันดับของ The 
Travel & Tourism Competitiveness ในปีพ.ศ. 2556 โดย World Economic Forum (2013) 
พบวํา ภาพรวมขีดความสามารถในการแขํงขันด๎านการเดินทางทํองเท่ียวของไทยจัดอยูํในอันดับ 3 
ของภูมิภาคอาเซียน (ASEAN) รองจากประเทศสิงคโปร๑และประเทศมาเลเซียเทํานั้น  
 

แบบจ าลองเชิงทฤษฎีและมาตรวัด CBBETD ในบริบทประเทศไทย ท่ีผ๎ูวิจัยเสนอขึ้นมาใหมํมี
ความแตกตํางจากการศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ท่ีผํานมาในสามประเด็นหลักคือ (1) ได๎เพิ่มเติม
องค๑ประกอบของ CBBETD ในแบบจ าลองเชิงทฤษฏี รวมถึงได๎ท าการประเมินในบางองค๑ประกอบเดิม
ของ CBBETD ท่ีครอบคลุมในหลายมิติมากยิ่งขึ้น ท้ังนี้เพื่อให๎แบบจ าลองและมาตรวัด CBBETD ใน
บริบทประเทศไทย มีความครอบคลุมและมีเอกลักษณ๑ท่ีจ าเพาะในบริบทท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมาก
ท่ีสุด (2) การศึกษาในครั้งนี้ได๎ศึกษาเปรียบเทียบคําเฉล่ียและระดับความส าคัญของตัวแปร
องค๑ประกอบของ CBBETD ระหวํางกลํุมตัวอยํางสองกลํุมยํอยท่ีแบํงตามตัวแปรก ากับ (Moderator 
Variables) ท่ีเป็นคุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียว และ (3) การศึกษาในครั้งนี้ได๎ศึกษาหา
ความสัมพันธ๑ระหวําง CBBETD กับตัวแปรตามตํางๆ ท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ซึ่งยังไมํเคยมีนักวิชาการคนใดท าการศึกษามากํอน อันมีฐานของสมมติฐานจาก
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท้ังในบริบทท่ัวไปและบริบทการทํองเท่ียว แนวคิดและ
ทฤษฏีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค๎า และแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
ผ๎ูบริโภค  

 
ดังนั้น จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎น จึงมีความนําสนใจและนําจะเป็นประโยชน๑อยํางยิ่ง ท่ีจะ

ศึกษาค๎นคว๎าเพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏี และพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเท่ียงตรง มีความเช่ือมั่น และสามารถน าไป
ประยุกต๑ใช๎ในเชิงการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป อันจะท าให๎ได๎มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีทันสมัยและสอดคล๎องกับสภาพความเป็นจริง
ในยุคปัจจุบัน ท่ีสถานการณ๑การแขํงขันระหวํางแหลํงทํองเท่ียวเพื่อชํวงชิงสํวนแบํงทางการตลาด
นักทํองเท่ียวรุนแรงมากยิง่ขึ้น นอกจากนี้ ผ๎ูบริหารแหลํงทํองเท่ียว/นักการตลาดผ๎ูรับผิดชอบแหลํง
ทํองเท่ียวยังสามารถน าข๎อมูลท่ีได๎จากการวิจัยไปใช๎ในการวางแผน ก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาดและ
การส่ือสารการตลาดส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตลอดจนสามารถจัดสรรทรัพยากรขององค๑กรได๎อยําง
เหมาะสม ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และกํอให๎เกิด
ผลลัพธ๑ท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวตามท่ีต๎องการ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย 
2.  เพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท

ประเทศไทย ท่ีมีความเช่ือมั่น (Reliability) ความเท่ียงตรง (Validity) และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎
ในทางการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป (Generalizability) 

 

ปัญหาน าวิจัย 

 
1. แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวใน

บริบทประเทศไทย เป็นอยํางไร  
2.  มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย 

ท่ีมีความเช่ือมั่น (Reliability) ความเท่ียงตรง (Validity) และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการ
ส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป (Generalizability) เป็นอยํางไร 
 

ขอบเขตการวิจัย 

 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย (Customer–based Brand Equity for Tourism Destination: 
CBBETD) โดยเป็นการพัฒนาแบบจ าลองในเชิงทฤษฏีของ CBBETD ท่ีได๎จากการทบทวนแนวคิดและ
ทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง และจากข๎อมูลท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑เชิงลึกจากนักวิชาการด๎านการตลาด ด๎านการ
ส่ือสารการตลาด ด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียว ด๎านสถิติและการประเมิน (จ านวนท้ังส้ิน 14 คน) 
และนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง (แหลํงทํองเท่ียว
ละ 10 คน รวมเป็นจ านวน 40 คน)  

 
ในสํวนของการพัฒนาเป็นมาตรวัด CBBETD ในบริบทประเทศไทย เป็นการน าแบบจ าลอง

เชิงทฤษฏีฯ ไปทดสอบความสอดคล๎องทางสถิติกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยเชิงส ารวจกับ
กลํุมตัวอยํางซึ่งเป็นผ๎ูท่ีอาศัยและท างานอยูํในกรุงเทพมหานคร อายุ 21 – 65  ปี และเคยมี
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ประสบการณ๑ไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา อันได๎แกํ จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ครอบคลุมส่ี
ภูมิภาคหลักของประเทศไทย คือ จังหวัดเชียงใหมํ (ตัวแทนภาคเหนือ) จังหวัดนครราชสีมา (ตัวแทน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) จังหวัดชลบุรี (ตัวแทนภาคกลาง) และจังหวัดภูเก็ต (ตัวแทนภาคใต๎) อยําง
น๎อย 1 ครั้งในชํวงเวลา 2 ปีท่ีผํานมา จ านวน 728 คน โดยด าเนินการเก็บข๎อมูลท้ังหมดในชํวงเดือน
ตุลาคม ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2557 
 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 
แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว

(Conceptual Model of Customer–based Brand Equity for Tourism Destinations) 
หมายถึง โครงสร๎างความสัมพันธ๑ที่แสดงให๎เห็นวําคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว (ซึ่งคือมูลคําท่ีเพิ่มข้ึนของแหลํงทํองเท่ียว อันเนื่องมาจากการรับรู๎/ทัศนคติในทางบวกท่ี
นักทํองเท่ียวมีตํอช่ือ/สัญลักษณ๑ใดๆ ท่ีแสดงถึงความเป็นแหลํงทํองเท่ียว) ประกอบด๎วยหรือเกิดจาก
หกตัวแปรองค๑ประกอบ ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (Measurement of 
Customer–based Brand Equity for Tourism Destinations: CBBETD) หมายถึง แบบจ าลองท่ี
ประกอบด๎วยองค๑ประกอบตํางๆ (ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว) 
ท่ีเป็นการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวตํอช่ือของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวหนึ่งๆ ซึ่งสามารถน าไปใช๎ในการ
ประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทยได๎อยําง
เท่ียงตรง (Validity) มีความเช่ือมั่น (Reliability) และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในเชิงการส่ือสาร
การตลาดได๎อยํางท่ัวไป (Generalizability) โดยท่ีตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ประเมินได๎จาก
ข๎อค าถามแบบ Liker Scale 5 ระดับคะแนน 

 
การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีช่ือของ

จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวยังคงอยูํในความทรงจ าของนักทํองเท่ียว เป็นความสามารถของนักทํองเท่ียวที่
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ระลึกถึงจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวได๎ (Recognition) หรือจดจ าได๎เมื่อเอํยถึงจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
(Recall) ซึ่งประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  

 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) หมายถึง ข๎อมูลด๎านบวกตํางๆ ท่ี

เช่ือมโยงกับตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค หรือกลํุมก๎อนของข๎อมูลอื่นๆ 
(Other Informational Nodes) ท่ีเช่ือมโยงกับกลํุมข๎อมูลของตราสินค๎า (Brand Node) ซึ่งในท่ีนี้คือ
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ท่ีเก็บอยูํในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค ซึ่งประเมินได๎จากสิบหกตัวช้ีวัด  

 
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผ๎ูบริโภคท่ี

เป็นนักทํองเท่ียวใช๎ความรู๎สึกตัดสินวํา โดยรวมแล๎วคุณสมบัติของตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวมี
ความยอดเย่ียมหรือเหนือกวําจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ หรือไมํ คุณภาพของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภค
รับรู๎มักเป็นส่ิงท่ีสามารถวัด/ประเมินได๎ และเป็นคุณสมบัติท่ีส าคัญของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งประเมินได๎
จากหกตัวช้ีวัด  

 
การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Value) ประเมินในสองมิติคือ 

การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในด๎านประโยชน๑ใช๎สอย 
(Functional  Value / Utilitarian Dimension)  หมายถึง การเปรียบเทียบกันระหวํางผลประโยชน๑
ท่ีได๎รับจากจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว กับคําใช๎จํายท่ีใช๎เพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวนั้น ซึ่ง
ประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  

การรับรู๎ความค๎ุมคําตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก 
(Emotional Value/ Hedonic Dimension)  หมายถึง ความรู๎สึกตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับการทํองเท่ียว
ยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเกิดขึ้นกับผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว โดยประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  

 
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผ๎ูบริโภคท่ีเป็น

นักทํองเท่ียวมีความผูกพันในระดับสูงตํอตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว จนสํงผลให๎มีแนวโน๎มจะไป
เท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวนั้นซ้ า ตํอเนื่อง สม่ าเสมอ โดยไมํอํอนไหวตํออิทธิพลการโน๎มน๎าวด๎วย
กิจกรรมทางการตลาดของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวคํูแขํง ซึ่งประเมินจากส่ีตัวชี้วัด  

 
ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Reliability) หมายถึง การรับรู๎ของ

นักทํองเท่ียววําผลประโยชน๑ท่ีได๎รับจากการไปทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว จะมีมาตรฐานท่ี
คงท่ีแนํนอน ตรงกับท่ีได๎คาดหวังไว๎ ไมํวําจะไปทํองเท่ียวสักกี่ครั้งก็ตาม ซึ่งประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  
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การตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว (Tourists Response  to Tourism 

Destination) หมายถึง ผลลัพธ๑ท่ีเกิดขึ้นในความคิดจิตใจของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว อัน
เนื่องมาจากผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวรับรู๎/มีทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
ซึ่งได๎แกํ (ก) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (ข) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (ค) ความ
ยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (ง) 
การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกันอยูํตลอดเวลา (จ) 
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และ (ฉ) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว โดย
ประเมินได๎จากข๎อค าถามแบบ Liker Scale 5 ระดับคะแนน 

 
ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (Satisfaction for A Tourism Destination) หมายถึง 

การประเมินหลังการตัดสินใจเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว โดยเป็น
ผลท่ีเกิดจากการท่ีนักทํองเท่ียวได๎รับอรรถประโยชน๑จากแหลํงทํองเท่ียวในด๎านตํางๆ สอดคล๎องหรือ
มากกวําท่ีได๎คาดหวังไว๎ ซึ่งประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  

 
ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (Intention to Visit  A Tourism Destination) 

หมายถึง แนวโน๎มหรือความเป็นไปได๎ในอนาคตท่ีนักทํองเท่ียวจะเดินทางไปยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
ซึงประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด  

 
ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท

เดียวกัน (Willingness to Pay Premium Price for Tourism Destination) หมายถึง ความเต็มใจ
ของนักทํองเท่ียวที่จะใช๎จํายเงินท่ีเกี่ยวข๎องกับการทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวหนึ่งๆ ในจ านวน
ท่ีมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกัน ซึ่งเกิดจากการท่ี
นักทํองเท่ียวรับรู๎วํา จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวนั้นสามารถให๎อรรถประโยชน๑แกํตนเอง  โดยท่ีจังหวัด
แหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเภทเดียวกัน ไมํสามารถให๎ได๎ ซึ่งประเมินได๎จากสอง
ตัวชี้วัด  

 
การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ 

ตลอดเวลา (Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better 
Than Other Competitors) หมายถึง การท่ีนักทํองเท่ียวมีความเช่ือวําจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว
สามารถให๎อรรถประโยชน๑แกํตนเองในด๎านตํางๆ ไมํวําจะเป็นด๎านประโยชน๑ใช๎สอย ด๎านอารมณ๑
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ความรู๎สึก ด๎านจิตวิทยา ด๎านสังคม ท่ีเหนือกวําจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเภทเดียวกันอยูํเสมอเมื่อเดินทางไปเยือน ซึ่งประเมินได๎จากส่ีตัวชี้วัด  
 

ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (Emotional Attachment of The Tourists 
to  A Tourism Destination) หมายถึง ความรู๎สึกท่ีดี สนิทแนบแนํนอยํางมากและลึกซึ้งท่ี
นักทํองเท่ียวมีตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งประเมินได๎จากส่ีตัวชี้วัด  

 
การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Risk the Tourists Concerning for  A 

Tourism Destination) หมายถึง ความกังวลของนักทํองเท่ียววําตนเองจะได๎รับความเสียหายหรือ
ผลกระทบในทางลบในด๎านตํางๆ หากไปทํองเท่ียวยัง จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งประเมินได๎จากหก
ตัวชี้วัด  

 
คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียว (Tourists’ Specific Characteristics) หมายถึง ปัจจัย

สํวนบุคคลในด๎านการรับรู๎และพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคในฐานะท่ีเป็นนักทํองเท่ียว ซึ่งมีอิทธิพลแทรก
หรือเป็นตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) สํงผลตํอการรับรู๎ตัวแปรองค๑ประกอบชอง CBBETD 
คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวในการศึกษาครั้งนี้ มีสามตัวแปร ได๎แกํ (ก) ระดับประสบการณ๑ท่ี
นักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ข) ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของ
นักทํองเท่ียว และ (ค) ระดับความสอดคล๎องระหวาํงสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ี
นักทํองเท่ียวได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว โดยสองตัวแปรหลังประเมินได๎จากข๎อค าถามแบบ Liker Scale 
5 ระดับคะแนน 

 
ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (The Level of Experience the 

Tourists Have in the Tourism Destination) หมายถึง จ านวนครั้งท่ีนักทํองเท่ียวเดินทางไป
ทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา ในรอบสองปีท่ีผํานมา 

 
ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว (Complex Level 

of Decision Making for Selecting Tourism destination) หมายถึง ระดับความพยายามของ
นักทํองเท่ียวในการแสวงหาข๎อมูล ระดับการให๎ความส าคัญของนักทํองเท่ียวตํอการพิจารณาข๎อมูล
ตํางๆ เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวกํอนเลือกเดินทางไปเยือน และระยะเวลา (มาก/น๎อย) ท่ีนักทํองเท่ียว
ใช๎ในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว โดยประเมินได๎จากสามตัวชี้วัด 
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ระดับความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวได๎รับ
จากแหลํงทํองเท่ียว (Congruence Level of Tourism Destination’s Messages and Direct 
Experiences the Tourists Got from the Tourism Destination) หมายถึง การประเมินของ
นักทํองเท่ียวตํอความสอดคล๎องในสองประเด็นหลักคือ (1) ข๎อมูลขําวสารของแหลํงทํองเท่ียวที่ได๎รับรู๎
จากการส่ือสารการตลาด กับความเป็นจริงท่ีได๎ประสบเมื่อไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว และ  (2) 
อรรถประโยชน๑ของแหลํงทํองเท่ียวที่ได๎รับรู๎จากการส่ือสารการตลาด กับอรรถประโยชน๑ของแหลํง
ทํองเท่ียวที่ได๎รับจริงเมื่อไปเยือน โดยประเมินได๎จากห๎าตัวชี้วัด  

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 
1. ในเชิงวิชาการ ผลท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการพิสูจน๑องค๑ความรู๎เดิมและขยาย

ขอบเขตองค๑ความรู๎ในเชิงแนวคิดและทฤษฏีเรื่องคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว (CBBETD) ให๎มีความเป็นสากล ครอบคลุมกว๎างขวางมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะบริบทแหลํง
ทํองเท่ียวในประเทศไทย โดยเป็นองค๑ความรู๎ท่ีเกิดจากการบูรณาการรํวมกันกับแนวคิดและทฤษฏี
พฤติกรรมผ๎ูบริโภค (ท้ังในบริบทท่ัวไปและบริบทแหลํงทํองเท่ียว) แนวคิดและทฤษฏีคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองของผ๎ูบริโภค และแนวคิดและทฤษฏีการบริหารตราสินค๎า 
 
 2. ในเชิงการวิจัย การศึกษาในครั้งนี้เป็นการพิสูจน๑ข๎อเสนอท่ีเป็นแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ 
CBBETD และข๎อค๎นพบเชิงประจักษ๑ท่ีเป็นมาตรวัด CBBETD ของนักวิจัยท่ีผํานมา วําจะสามารถ
น าไปประยุกต๑ใช๎ได๎กับบริบทแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยได๎หรือไมํ อยํางไร นอกจากนี้ ผลท่ีได๎จาก
การศึกษาจะกระต๎ุนและท๎าทายให๎นักวิจัยท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ในอนาคต ได๎น าผล
การศึกษาท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ ไปท าการวิจัยเพื่อพิสูจน๑วํามาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจาก
การศึกษาครั้งนี้ มีความเท่ียงตรง ความเช่ือมั่น และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสาร
การตลาดได๎อยํางท่ัวไปหรือไมํ ในบริบทแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ หรือนักทํองเท่ียวกลํุมอื่นๆ 
 

3. ในเชิงปฏิบัติ ผลการวิจัยจะท าให๎ได๎มาตรวัด CBBETD ในบริบทประเทศไทย ท่ีทันสมัย
และสอดคล๎องกับสภาพความเป็นจริงในยุคปัจจุบันท่ีสถานการณ๑การแขํงขันระหวํางแหลํงทํองเท่ียว
เพื่อชํวงชิงสํวนแบํงทางการตลาดนักทํองเท่ียวรุนแรงมากยิ่งขึ้น โดยผ๎ูบริหาร/นักการตลาด
ผ๎ูรับผิดชอบแหลํงทํองเท่ียวสามารถน ามาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นนี้ ไปใช๎ในการประเมินคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในแหลํงทํองเท่ียวที่รับผิดชอบได๎อยํางตํอเนื่องใน
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ระยะยาว โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับนักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายท่ีมีความแตกตํางกัน อีกท้ังยัง
สามารถน าข๎อมูลท่ีได๎จากการวิจัยไปใช๎ในการวางแผน ก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาดและการส่ือสาร
การตลาดส าหรับแหลํงทํองเท่ียว รวมถึงสามารถจัดสรรทรัพยากรขององค๑กรได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และกํอให๎เกิดผลลัพธ๑ท่ีเป็นการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวตามท่ีต๎องการ 

 



 

 

บทท่ี 2  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา “การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการส่ือสารการตลาด” ซึ่งได๎น า
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎องมาใช๎เป็นกรอบในการศึกษาดังนี้ 1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภค ในบริบทสินค๎าท่ัวไปและบริบทการทํองเท่ียว 2. แนวคิดและทฤษฎีการบริหารตราสินค๎า 3.  
แนวคิดและทฤษฎีคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค และ 4. แนวคิดและทฤษฎีคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ในบริบทท่ัวไปและบริบทการท่องเท่ียว 

 
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคมีความเกี่ยวข๎องกับทุกการด าเนินงานด๎านการตลาดขององค๑กรและเป็น

ศูนย๑กลางของแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ซึ่งคือกระบวนการในการวางแผนและ
ด าเนินงานเกี่ยวกับการก าหนดกรอบความคิด (Conception) การตั้งราคา (Pricing) การสํงเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดจ าหนําย (Distribution) ของสินค๎าและบริการเพื่อท าให๎เกิดการ
แลกเปล่ียน (ระหวํางผ๎ูผลิตหรือเจ๎าของความคิด/สินค๎า/บริการ และผ๎ูบริโภค) โดยมีจุดมุํงหมาย
เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคท้ังท่ีเป็นบุคคลและองค๑กรได๎รับความพึงพอใจ ในขณะเดียวกันองค๑กรธุรกิจก็มีก าไร
และด ารงอยูํได๎อยํางยั่งยืน (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) การเข๎าใจพฤติกรรมผ๎ูบริโภคเป็น
ปัจจัยส าคัญตํอการพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาดท่ีประสบความส าเร็จ นักการตลาดมิใชํเพียงแตํต๎อง
วิเคราะห๑และเข๎าใจผ๎ูบริโภคของสินค๎า/ตราสินค๎าของตนเองเทํานั้น แตํจะต๎องวิเคราะห๑และเข๎าใจ
ผ๎ูบริโภคของสินค๎า/ตราสินค๎าคํูแขํงด๎วย (Peter & Olson, 2008) 

 
แนวคิดและทฤษฎีนี้ประกอบด๎วยเนื้อหาท้ังหมด 4 หัวข๎อหลักคือ (1) ความหมายและ

คุณลักษณะของพฤติกรรมผ๎ูบริโภค (2) กรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคและกลยุทธ๑ทาง
การตลาด (3) การตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคและ (4) พฤติกรรมด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค 
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ความหมายและคุณลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
American Marketing Association (AMA) ได๎ให๎นิยามพฤติกรรมผ๎ูบริโภควําคือ การ

กระท าท่ีเป็นการแลกเปล่ียนส่ิงตํางๆ ระหวํางกันของมนุษย๑ ซึ่งมีลักษณะเป็นปฏิสัมพันธ๑อัน
แปรเปล่ียนไมํคงท่ี (Dynamic) ระหวํางความรู๎สึก (Affect) ความคิด (Cognition) พฤติกรรม 
(Behavior) และส่ิงแวดล๎อม (Environment) จากนิยามนี้ท าให๎เข๎าใจได๎วําพฤติกรรมผ๎ูบริโภค
เกี่ยวข๎องกับความคิด ความรู๎สึก และพฤติกรรมท่ีผ๎ูบริโภคได๎ประสบและเกิดขึ้นในกระบวนการของ
การบริโภคและยังรวมถึงส่ิงตํางๆ ในสภาพแวดล๎อมท่ีมีอิทธิพลตํอความคิด ความรู๎สึกและการแสดง
พฤติกรรมของผ๎ูบริโภค ไมํวําจะเป็นข๎อคิดเห็นจากผ๎ูบริโภคคนอื่นๆ ข๎อมูลจากโฆษณา ราคาสินค๎า 
รูปแบบบรรจุภัณฑ๑ของสินค๎า และอื่นๆ อีกมากมาย  

 
จากนิยามของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีกลําวมา ได๎สะท๎อนถึงคุณลักษณะท่ีส าคัญของพฤติกรรม

ผ๎ูบริโภคสามประการคือ (1) เป็นส่ิงท่ีแปรเปล่ียนไมํคงท่ี (Dynamic) (2) เป็นการมีปฏิสัมพันธ๑ตํอกัน
ระหวํางปัจจัยท่ีเกี่ยวข๎อง (Involved Interactions) และ (3) เป็นกิจกรรมการแลกเปล่ียนกันของ
มนุษย๑ (Involved Exchanges) (Peter & Olson, 2008) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
(1) พฤติกรรมผ๎ูบริโภคเป็นส่ิงท่ีแปรเปล่ียนไมํคงท่ี (Dynamic) ท้ังนี้ก็เพราะความคิด 

ความรู๎สึกและการกระท าของผ๎ูบริโภคแตํละคนและผ๎ูบริโภคโดยรวมในสังคมมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา เชํน การเกิดขึ้นของส่ืออินเทอร๑เน็ตท าให๎รูปแบบการสืบค๎นข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและ
บริการของผ๎ูบริโภคเปล่ียนไป และด๎วยเหตุท่ีผ๎ูบริโภคและส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภคเปล่ียนแปลงอยูํ
ตลอดเวลานี้เอง สํงผลให๎นักการตลาดต๎องท าการวิจัย วิเคราะห๑เพื่อให๎ทราบและเข๎าใจท้ังในภาพกว๎าง
และเชิงลึกเกี่ยวกับแนวโน๎มส าคัญๆ เกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภค ดังจะเห็นได๎วํากลยุทธ๑การตลาดท่ี
ประสบความส าเร็จในชํวงเวลาหนึ่งหรือในตลาดหนึ่ง อาจจะประสบความล๎มเหลวในชํวงเวลาตํอมา
หรือไมํประสบความส าเร็จในตลาดอื่นๆ เนื่องจากวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ๑ท่ีส้ันลงกวําท่ีเคยเป็นในอดีต 
ท าให๎บริษัทหลายแหํงต๎องสร๎างความแปลกใหมํหรือพัฒนานวัตกรรมให๎แกํสินค๎าตลอดเวลาเพื่อสร๎าง
ความค๎ุมคําท่ีเหนือกวําคํูแขํง (Superior Value) ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคและท าให๎ธุรกิจยังคงมีก าไร
อยูํตํอไป  
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(2) พฤติกรรมผ๎ูบริโภคเป็นปฏิสัมพันธ๑กัน (Interactions) ระหวํางความคิด ความรู๎สึกและ
การกระท าของผ๎ูคน ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต๎องเข๎าใจวําสินค๎าและตราสินค๎ามีความหมาย
อยํางไรตํอผ๎ูบริโภค ผ๎ูบริโภคมีรูปแบบการซื้อและใช๎สินค๎า/ตราสินค๎าอยํางไร และมีปัจจัยใดบ๎างท่ีมี
อิทธิพลตํอการเลือกซื้อ การซื้อ และการบริโภคสินค๎าและตราสินค๎า ยิ่งนักการตลาดทราบถึงอิทธิพล
ท่ีสํงผลตํอกันและสํงผลรํวมกันของความคิด ความรู๎สึกและการกระท าท่ีมีตํอผ๎ูบริโภคในระดับปัจเจก 
ระดับกลํุมผ๎ูบริโภคและระดับสังคมโดยรวม ก็จะยิ่งท าให๎นักการตลาดสามารถสร๎างความต๎องการ 
สร๎างความพึงพอใจและสร๎างคุณคํา (Value) ให๎แกํผ๎ูบริโภคได๎มากเทํานั้น ตัวอยํางเชํน ปรากฏการณ๑
หนึ่งท่ีเกิดขึ้นในสังคมคือผ๎ูบริโภคท่ีมีรายได๎ระดับปานกลางมีจ านวนท่ีลดลง ในขณะท่ีผ๎ูบริโภคท่ีมี
ระดับรายได๎ระดับต่ าและสูงมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น ส่ิงท่ีนักการตลาดต๎องพิจารณาคือการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นนี้สํงผลกระทบอยํางไรบ๎างตํอความคิด ความรู๎สึกและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภค ซึ่ง
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นนี้ยํอมสํงผลตํอกลยุทธ๑การตลาดของสินค๎า/ตราสินค๎า ดังเชํนกรณีของบริษัท Gap 
Inc. ท่ีได๎ขยายร๎านสาขาของตราสินค๎าเส้ือผ๎า Banana Republic ท่ีมีผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายหลักเป็น
ผ๎ูมีรายได๎สูง และเพิ่มชํองทางการจัดจ าหนํายตราสินค๎าเส้ือผ๎า Old Navy ท่ีมีผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย
หลักเป็นผ๎ูมีรายได๎ต่ า ในขณะท่ีหยุดการขยายตัวของตราสินค๎าเส้ือผ๎า Gap ท่ีมีผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย
หลักเป็นผ๎ูมีรายได๎ระดับกลาง จากตัวอยํางนี้สะท๎อนให๎เห็นวําบรรดาผ๎ูบริโภคท่ีซื้อตราสินค๎า Banana 
Republic และตราสินค๎า Old Navy มีความคิด ความรู๎สึกตํอการซื้อสินค๎าแตกตํางกันและซื้อสินค๎า
ด๎วยเหตุผลและวาระท่ีตํางกัน และ  

 
(3) พฤติกรรมผ๎ูบริโภคเป็นการแลกเปล่ียน (Exchanges) ส่ิงท่ีครอบครองระหวํางกันของ

มนุษย๑ หรือกลําวอีกอยํางได๎วําเป็นการที่บุคคลให๎บางส่ิงท่ีมีคุณคํา (Value) แกํผ๎ูอื่นเพื่อแลกกับการ
ได๎รับบางส่ิงตอบแทนมา ซึ่งพฤติกรรมผ๎ูบริโภคสํวนใหญํเป็นการจํายเงินเพื่อให๎ได๎รับสินค๎าและบริการ
ท่ีตนเองต๎องการเป็นการตอบแทน หรือเป็นกิจกรรมการแลกเปล่ียนระหวํางผ๎ูซื้อ (ผ๎ูบริโภค) และ
ผ๎ูขาย (นักการตลาด) นั่นเอง กลําวได๎วํา บทบาทของการตลาดท่ีมีตํอสังคมก็คือชํวยให๎เกิดการ
แลกเปล่ียนอันเนื่องจากการออกแบบและปฏิบัติตามกลยุทธ๑ทางการตลาด (ของนักการตลาด) 

 
นิยามพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีให๎ไว๎โดย American Marketing Association ดังท่ีกลําวมานั้น 

ได๎เน๎นให๎เห็นถึงองค๑ประกอบ และความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ (ความคิด ความรู๎สึก 
พฤติกรรม และส่ิงแวดล๎อม) ท่ีเกี่ยวข๎องกับกิจกรรมการแลกเปล่ียนระหวํางกันของมนุษย๑ แตํยังให๎
แผนภาพที่ไมํชัดเจนนักเกี่ยวกับข้ันตอนของพฤติกรรมผ๎ูบริโภค ซึ่งเป็นจุดเน๎นในนิยามพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคของ Schiffman, Kanuk และ Wisenblit (2010) ท่ีวํา พฤติกรรมผ๎ูบริโภค หมายถึง  
พฤติกรรมการแสวงหา ซื้อ ใช๎ ประเมิน ก าจัดสินค๎าและบริการท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังวําจะสามารถ



 

 

37 

ตอบสนองความต๎องการของตนเอง  ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผ๎ูบริโภคจึงเป็นการให๎ความส าคัญตํอ
การตัดสินใจใช๎ทรัพยากรท่ีมีอยูํอยํางจ ากัดของผ๎ูบริโภค (เวลา เงิน พลังงาน) เพื่อการบริโภคสินค๎า/
บริการ และเป็นการหาค าตอบหรือค าอธิบายวําผ๎ูบริโภคซื้ออะไร ท าไมถึงซื้อส่ิงนั้น ซื้อเมื่อไหรํ ซื้อท่ี
ไหน ซื้อบํอยแคํไหน ใช๎บํอยแคํไหน ผ๎ูบริโภคประเมินสินค๎า/บริการนั้นอยํางไรหลังจากการซื้อ และ
การประเมินนั้นสํงผลกระทบอยํางไรตํอการซื้อสินค๎า/บริการในอนาคต 

 
จากนิยามพฤติกรรมผ๎ูบริโภคของ Schiffman, Kanuk และ Wisenblit (2010) ท าให๎

สามารถจัดประเภทพฤติกรรมผ๎ูบริโภคได๎เป็นสามกลํุมกิจกรรมหลักคือ (1) การซื้อ (Purchase 
Activity) (2) การใช๎ (Use Activity) และ (3) การจัดการกับสินค๎า/บริการหลังการใช๎ (Disposal 
Activity) โดยผ๎ูบริโภคจะตอบสนองตํอส่ิงเร๎าทางการตลาดท่ีแตกตํางกันขึ้นอยูํกับประเภทกิจกรรม
ของผ๎ูบริโภควําเป็นแบบใดในสามประเภทนี้ (Kardes, Cline, & Cronley, 2011) โดยรายละเอียด
ของแตํละประเภทพฤติกรรมผ๎ูบริโภคมีดังนี้  

 
(1) กิจกรรมการซื้อสินค๎า/บริการ (Purchase  Activities) คือการกระท าของผ๎ูบริโภคเพื่อให๎

ได๎มาซึ่งสินค๎า/บริการ ซึ่งครอบคลุมทุกกิจกรรมท่ีผ๎ูบริโภคได๎ลงมือท าเพื่อน าไปสํูการซื้อสินค๎า /
บริการ เชํน การรวบรวมและประเมินข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า/บริการ การเลือกสถานท่ีซื้อ กระบวนการ
ซื้อและบริการเสริมตํางๆ ท่ีเกี่ยวกับการซื้อ (เชํน การจัดสํงสินค๎าถึงบ๎าน บริการติดต้ังสินค๎า การ
ขยายระยะเวลาการรับประกันสินค๎า) ซึ่งมีอิทธิพลตํอกิจกรรมการซื้อ และในแตํละสถานการณ๑ของ
การซื้อก็จะมีปัจจัยตํางๆ ท่ีมีอิทธิพลตํอการซื้อตํางกัน เชํน อิทธิพลของบรรยากาศการตกแตํงร๎านตํอ
การเลือกใช๎บริการร๎านอาหาร การซื้อสินค๎าเพื่อใช๎สํวนตัวหรือซื้อเป็นของขวัญให๎บุคคลท่ีรักใครํนับถือ 
มูลคําและความเส่ียงของสินค๎าท่ีซื้อ ล๎วนเป็นตัวอยํางของสถานการณ๑การซื้อท่ีปัจจัยตํางๆ มีอิทธิพล
ตํอกิจกรรมการซื้อสินค๎า/บริการตํางกัน  (2) กิจกรรมการใช๎สินค๎า/บริการ (Use Activities) คือการ
พิจารณาวําผ๎ูบริโภคท าการอุปโภคบริโภคสินค๎าท่ีไหน เมื่อไหรํและอยํางไร เชํน เป็นสินค๎า/บริการท่ี
ผ๎ูบริโภคใช๎ในทันทีหลังจากการซื้อ (เชํน ไอศกรีมโคน บริการตัดผม) หรือเป็นสินค๎า/บริการท่ีผ๎ูบริโภค
ใช๎ในภายหลังหลังจากการซื้อ (เชํน ซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินส าหรับการเดินทางในสัปดาห๑หน๎า) เป็น
สินค๎า/บริการท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในเหตุการณ๑พิเศษ (เชํน การเลือกชุดเพื่อสวมใสํไปงานแตํงงาน) เป็น
สินค๎า/บริการท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในโอกาสพิเศษ (เชํน โปรแกรมทํองเท่ียวในวันหยุดยาวชํวงสงกรานต๑) เป็น
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคใช๎จนหมดกํอนท้ิง (เชํน บัตรชมภาพยนตร๑ แบตเตอร๑รี่โทรศัพท๑มือถือ) หรือเป็นสินค๎า
ท่ีผ๎ูบริโภคเหลือไว๎บางสํวนท่ีไมํได๎บริโภค (เชํน น้ าหมึกท่ีหลงเหลืออยูํในแทํงหมึกพิมพ๑)และ 
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(3) กิจกรรมการจัดการกับสินค๎า/บริการท่ีใช๎แล๎ว (Disposal  Activities) หมายถึง วิธีการใน
การก าจัดสินค๎า/บรรจุภัณฑ๑ของสินค๎าท่ีใช๎แล๎วของผ๎ูบริโภค รวมถึงการท้ิง การน ากลับมาใช๎ใหมํโดย
เปล่ียนแปลงสภาพเดิม (Recycle) และน ากลับมาใช๎ใหมํท้ังท่ียังคงสภาพเดิม (Reuse) และการน า
สินค๎าท่ีใช๎แล๎วไปขายตํอ (Resale) เชํน การน าผลิตภัณฑ๑ท่ียํอยสลายได๎ไปฝังกลบดิน การบริจาค
เส้ือผ๎าใช๎แล๎วแตํสภาพดีให๎แกํมูลนิธิการกุศล การน ากระเป๋ากระดาษของร๎านค๎ามาท าเป็นกระดาษหํอ
ปกหนังสือ การน าอุปกรณ๑ช้ินสํวนรถยนต๑ท่ีใช๎แล๎วไปขายตํอให๎แกํร๎านซํอมรถ การน าส่ิงของท่ีไมํใช๎
แล๎วไปประมูลขายทางอินเทอร๑เน็ต เป็นต๎น 
 

จากความหมายและคุณลักษณะของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีกลําวมาท้ังหมดในตอนต๎นสรุปได๎วํา
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคคือ กิจกรรมทุกส่ิงทุกอยํางของผ๎ูบริโภคท่ีเกี่ยวข๎องกับการซื้อ ใช๎และก าจัดสินค๎า/
บริการ ภายใต๎ปฏิสัมพันธ๑อันแปรเปล่ียนไมํคงท่ีระหวํางความรู๎สึก ความคิด พฤติกรรม ของผ๎ูบริโภค
และส่ิงแวดล๎อมภายนอก  

 
นักการตลาดจะสามารถเข๎าใจพฤติกรรมผ๎ูบริโภคได๎อยํางครบถ๎วนสมบูรณ๑ และสามารถ

เลือกใช๎กลยุทธ๑ทางการตลาดได๎อยํางเหมาะสมเพื่อมีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค หากมีความรู๎ความเข๎าใจ
เกี่ยวกับกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภค ซึ่งมีอยูํสามองค๑ประกอบคือ (1) อารมณ๑ความรู๎สึกและ
ความคิดของผ๎ูบริโภค (Consumer Affect and Cognition) (2) พฤติกรรมผ๎ูบริโภค (Consumer 
Behavior) และ (3) ส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภค (Consumer Environment) (Peter & Olson, 2008) 

 
กรอบแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
ในหัวข๎อนี้จะกลําวถึงรายละเอียดของแตํละองค๑ประกอบในกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑

พฤติกรรมผ๎ูบริโภค ความสัมพันธ๑ของแตํละองค๑ประกอบ และการเช่ือมโยงระหวํางกรอบแนวคิดการ
วิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคและกลยุทธ๑ทางการตลาด  

 
องค์ประกอบแรกของกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคคือ อารมณ๑ความรู๎สึก

และความคิดของผ๎ูบริโภค (Consumer Affective and Cognition) ซึ่งเป็นการตอบสนองทางด๎าน
จิตใจ (Mental Responses) ของผ๎ูบริโภคท่ีแสดงออกตํอส่ิงเร๎าและเหตุการณ๑ตํางๆ ในส่ิงแวดล๎อม
ของผ๎ูบริโภค การตอบสนองในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกของผ๎ูบริโภคตํอสินค๎า (Affective Responses) 
เป็นได๎ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบและมีระดับความเข๎มข๎นที่หลากหลาย ตัวอยํางของอารมณ๑ความรู๎สึกท่ี
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มีความรุนแรง (Intense Emotion) เชํน ความรัก ความโกรธ ระดับความรุนแรงท่ีรองลงมา (Less 
Strong Feeling States) เชํน ความพึงพอใจ ความขํุนข๎องหมองใจ อารมณ๑ความรู๎สึกท่ีเกิดขึ้นใน
ชํวงเวลาหนึ่งๆ (Moods) (เชํน ความเบื่อ ผํอนคลาย) ความรู๎สึกท่ีคํอนข๎างไมํรุนแรง เชํน ทัศนคติ
โดยรวมตํอสินค๎า (อาทิ ช่ืนชอบมันฝรั่งทอดของ McDonald’s ไมํชอบแฮมเบอร๑เกอร๑ของ Burger 
King เป็นต๎น) โดยนักการตลาดมักจะพัฒนากลยุทธ๑เพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความรู๎สึกในทางบวกตํอสินค๎า
และตราสินค๎าของตนเพื่อเพิ่มโอกาสการซื้อของผ๎ูบริโภคให๎มากขึ้น สํวนการตอบสนองในเชิงความคิด 
(Cognition) ของผ๎ูบริโภคนั้นคือ การใช๎ความคิดท าความเข๎าใจ ตีความหมายส่ิงเร๎าและเหตุการณ๑
ตํางๆ ประกอบด๎วย ความรู๎ (Knowledge) การให๎ความหมาย (Meaning) และความเช่ือ (Beliefs) 
ซึ่งผ๎ูบริโภคได๎พัฒนาขึ้นจากประสบการณ๑ของตนเองและเก็บไว๎ในความทรงจ า นอกจากนี้ ยังรวมถึง
กระบวนการท่ีเกี่ยวข๎องกับการให๎ความใสํใจตํอส่ิงเร๎าหรือเหตุการณ๑ตํางๆ การจดจ าข๎อมูล/เหตุการณ๑
ท่ีผํานมาได๎ การประเมินและการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค และแม๎วําคุณลักษณะของการ
ตอบสนองทางความคิดของผ๎ูบริโภคสํวนใหญํจะเป็นกระบวนการของความคิดจากจิตส านึก 
(Conscious Thinking Processes) แตํก็สามารถเป็นการคิดแบบอัตโนมัติได๎เชํนกัน (Automatic) 
นักการตลาดมักจะพยายามท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการซื้อสินค๎าและมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า เชํน 
โฆษณาของรถยนต๑ Volvo มักให๎ข๎อมูลรายละเอียดในเรื่องคุณสมบัติด๎านความปลอดภัยของรถยนต๑
แกํผ๎ูบริโภคเพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความรู๎และท าให๎ผ๎ูบริโภคต๎องการซื้อมากขึ้น  

 
อารมณ๑ความรู๎สึก (Consumer Affective) และความคิดของผ๎ูบริโภค (Consumer 

Cognition) มีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กันในระดับสูง คือตํางมีอิทธิพลตํอกันและกัน แตํใน
ขณะเดียวกันก็สามารถตอบสนองตํอส่ิงเร๎าในส่ิงแวดล๎อมอยํางเป็นอิสระตํอกัน และยังสามารถ
ตอบสนองตํอผลลัพธ๑จากการท างานของอีกระบบหนึ่งได๎ เชํน การตอบสนองในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึก
ในระดับตํางๆ  ท่ีมีตํอส่ิงเร๎าในส่ิงแวดล๎อม สามารถถูกตีความหมายโดยระบบการคิดใครํครวญ (เชํน 
ทํานสงสัยวําเพราะเหตุใดทํานจึงรู๎สึกมีความสุขมากเมื่อเข๎ามาใช๎บริการเสริมความงามในร๎านนี้ ทําน
ไมํชอบวิธีการท างานของพนักงานท่ีแข็งกระด๎างตํอลูกค๎า) โดยผลลัพธ๑ของการตีความของความคิด
ใครํครวญยังน าไปสํูการตัดสินใจ (เชํน ทํานจะไมํยอมกลับไปใช๎บริการ ณ ร๎านแหํงนั้นอีก) นอกจากนี้ 
การตอบสนองของผ๎ูบริโภคในเชิงความรู๎สึกตํอส่ิงเร๎าตํางๆ ยังสามารถมีอิทธิพลตํอการใช๎ความคิด
ใครํครวญขณะท าการตัดสินใจ เชํน หากผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑ดีก็อาจตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎งํายและซื้อ
สินค๎าในปริมาณท่ีมากกวําเมื่ออารมณ๑ไมํดี หรือการใช๎ความคิดตีความงานโฆษณาทางส่ือโทรทัศน๑อาจ
ได๎รับอิทธิพลจากการตอบสนองในเชิงความรู๎สึกท่ีมีตํอรายการกํอนหน๎า (Batra & Stayman, 2008) 
ในทางตรงกันข๎าม การใช๎ความคิดตีความหมายของข๎อมูลท่ีได๎เปิดรับก็ยังกํอให๎เกิดปฏิกิริยาในเชิง
ความรู๎สึกได๎ (เชํน ว๎าว! นี่คือเครื่องยนต๑ของรถ BMW หรือ ทํานชอบมัน) และยังพบอีกวําระบบ
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ความรู๎สึกของคนเราเป็นส่ิงท่ีได๎รับอิทธิพลตํอการใช๎ความคิดตีความประสบการณ๑ท่ีได๎รับรู๎ใน
สถานการณ๑ตํางๆ เชํน ถ๎าเราตีความการท างานของพนักงานขายวําไมํมีประสิทธิภาพ เราก็อาจมีการ
ประเมินในด๎านลบตํอพฤติกรรมของพนักงานขายผ๎ูนั้นซึ่งเป็นส่ิงท่ีท าให๎เรารู๎สึกโกรธ ในทางตรงกัน
ข๎าม เราจะรู๎สึกพึงพอใจตํอพนักงานขาย หากเราตีความพฤติกรรมของพนักงายขายวําชํวยเหลือลูกค๎า
ได๎เป็นอยํางดี  

 
องค์ประกอบท่ีสองของกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคคือ พฤติกรรมของ

ผ๎ูบริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งคือ การกระท าของผ๎ูบริโภคท่ีสังเกตเห็นและประเมินได๎โดยผ๎ูอื่น
หรือเรียกวําพฤติกรรมแบบเปิดเผย (Overt Behavior) เชํน การเดินทางไปซื้อสินค๎าท่ีร๎านค๎า การ
เลือกซื้อสินค๎าในร๎านค๎าหรือทางส่ืออินเทอร๑เน็ต การช าระเงินคําสินค๎าด๎วยบัตรเครดิต เป็นต๎น 
พฤติกรรมแบบเปิดเผยของผ๎ูบริโภคมีความส าคัญตํอกลยุทธ๑ทางการตลาด เพราะหากปราศจาก
พฤติกรรมแบบเปิดเผยของผ๎ูบริโภค องค๑กรธุรกิจก็คงปราศจากยอดขายและก าไร และแม๎วํากลยุทธ๑
การตลาดจะถูกออกแบบเพื่อให๎มีอิทธิพลตํออารมณ๑ความรู๎สึก (Affect) และความคิด (Cognition) 
ของผ๎ูบริโภค แตํก็มีเปูาหมายสุดท๎ายเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคแสดงพฤติกรรมแบบเปิดเผยตํอสินค๎าของกิจการ 
ดังนั้น จึงจ าเป็นอยํางยิ่งท่ีนักการตลาดจะต๎องวิเคราะห๑ ท าความเข๎าใจและมีอิทธิพลให๎ผ๎ูบริโภคแสดง
พฤติกรรมแบบเปิดเผยตํอสินค๎าหรือตราสินค๎าอยํางท่ีนักการตลาดต๎องการ ซึ่งสามารถท าได๎ในหลาย
วิธี เชํน การน าเสนอสินค๎าท่ีมีคุณภาพสูงกวําคํูแขํง การสํงเสริมการขาย การมีชํองทางจัดซื้อสินค๎า
ออนไลน๑เพื่ออ านวยความสะดวกแกํผ๎ูบริโภค การมีศูนย๑บริการให๎ค าปรึกษา/แก๎ปัญหาให๎ผ๎ูบริโภคท่ี
มากและครอบคลุมกวําคํูแขํง การน าเสนอสินค๎า มีร๎านค๎าและตราสินค๎าท่ีน าสมัยกวําคํูแขํง (เชํน ตรา
สินค๎า Gap) มีภาพลักษณ๑เซ็กซี่กวําคํูแขํง (เชํน ตราสินค๎า Calvin Klein Jeans) เป็นท่ีนิยมมากกวํา
คํูแขํง (เชํน ตราสินค๎า Nike) และหรูหรามากกวําคํูแขํง (เชํน ตราสินค๎า Mont Blanc Pens) เป็นต๎น  

 
องค์ประกอบท่ีสามของกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคคือ ส่ิงแวดล๎อมของ

ผ๎ูบริโภค (Consumer Environment) หมายถึง ส่ิงเร๎าภายนอกท้ังหมดท่ีมีอิทธิพลตํอความคิด 
ความรู๎สึก และการกระท าของผ๎ูบริโภค ประกอบด๎วยส่ิงเร๎าทางสังคม (Social Stimuli) เชํน ปัจจัย
ด๎านวัฒนธรรม วัฒนธรรมยํอย ช้ันทางสังคม กลํุมอ๎างอิงและครอบครัว และส่ิงเร๎าทางกายภาพ 
(Physical Stimuli) เชํน ร๎านค๎า สินค๎า โฆษณา และสัญลักษณ๑ตํางๆ ซึ่งสามารถมีอิทธิพล
เปล่ียนแปลงความคิด ความรู๎สึกและการกระท าของผ๎ูบริโภค  ส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภคมีความส าคัญ
ตํอกลยุทธ๑ทางการตลาด เพราะเป็นตัวกลางท่ีน าพาส่ิงเร๎าตํางๆ ไปมีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค เชํน การท่ี
นักการตลาดใช๎โฆษณาทางส่ือโทรทัศน๑เพื่อแจ๎งข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎า โน๎มน๎าวใจและย้ าเตือน
ความทรงจ าให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายซื้อสินค๎า นักการตลาดสามารถสํงส่ิงเร๎าเพื่อมีอิทธิพลตํอ
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ผ๎ูบริโภคในพื้นท่ีท่ีเป็นส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภค เชํน สํงตัวอยํางสินค๎า คูปองสํวนลด แคทตาล็อกสินค๎า
และใบปลิวโฆษณาสินค๎าไปให๎ผ๎ูบริโภคถึงท่ีบ๎านหรือท่ีท างานทางไปรษณีย๑ การเลือกท าเลท่ีต้ังร๎านค๎า
ให๎อยูํใกล๎แหลํงอาศัย/ท่ีท างานของผ๎ูบริโภค การจัดให๎มีเว็บไซต๑ของสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคสามารถเข๎าถึงได๎ 
เป็นต๎น (Peter & Olson, 2008) 

 
องค๑ประกอบท้ังสามดังท่ีกลําวมาของกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคตํางมี

ความสัมพันธ๑ สํงผลกระทบตํอกันและกัน เชํน ผ๎ูบริโภคเห็นโฆษณาของผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํท่ีให๎ข๎อมูล
วําขจัดคราบสกปรกได๎ดีกวําผงซักฟอกยี่ห๎ออื่นๆ ท่ีวางจ าหนํายอยูํแล๎วในตลาด ซึ่งอาจเป็นสาเหตุท่ีไป
เปล่ียนแปลงความคิดของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํและน าไปสํูการซื้อผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํนี้ 
จากตัวอยํางนี้เห็นได๎วําการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภค (โฆษณาของผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํ) 
ท าให๎ผ๎ูบริโภคเปล่ียนแปลงทางความคิด (เช่ือวําผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํดีกวํายี่ห๎อเดิมในตลาด) ซึ่งท าให๎
เกิดการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมแบบเปิดเผย (ซื้อผงซักฟอกยี่ห๎อใหมํมาใช๎)หรือในบางกรณีผ๎ูบริโภค
ไมํพึงพอใจตํอยี่ห๎อผงซักฟอกท่ีใช๎อยูํในปัจจุบัน ดังนั้น เมื่อไปซื้อสินค๎ายังร๎านค๎าในครั้งตํอไปผ๎ูบริโภค
จึงท าการตรวจสอบตราสินค๎าผงซักฟองยี่ห๎อตํางๆ ท่ีวางขายในร๎านค๎าและเลือกซื้อผงซักฟอกมาหนึ่ง
ยี่ห๎อท่ีมีโฆษณาบนบรรจุภัณฑ๑วําสามารถซักให๎ผ๎ามีความขาวมากขึ้นกวําเดิมได๎ จากตัวอยํางนี้ 
เริ่มแรกเป็นการเปล่ียนแปลงในด๎านความรู๎สึกและความคิดของผ๎ูบริโภค (ไมํพึงพอใจตํอตราสินค๎า
เดิม) ซึ่งน าไปสํูการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภค (ตรวจสอบ เลือกหาตราสินค๎าใหมํ) และ
การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมแบบเปิดเผย (ซื้อตราสินค๎าท่ีตํางไปจากเดิม) (Peter & Olson, 2008) 

 
จากตัวอยํางท่ียกมาแสดงให๎เห็นวํา กระบวนการของผ๎ูบริโภค (Consumer Processes) มิใชํ

เพียงแตํเป็นระบบท่ีมีการเปล่ียนแปลงและองค๑ประกอบตํางๆ มีปฏิสัมพันธ๑กันเทํานั้น แตํยังเป็น
ระบบท่ีองค๑ประกอบตํางๆ สํงผลกระทบตํอกันและกัน (Reciprocal System) ในลักษณะท่ีไมํตายตัว
ในชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งจากความเข๎าใจท่ีกลําวมานี้ มีความเกี่ยวข๎องกับกลยุทธ๑ทางการตลาด 5 
ประการดังนี ้

 
(1) การพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาด นักการตลาดควรจะต๎องท าการวิเคราะห๑ให๎ครบถ๎วน 

ท้ังสามองค๑ประกอบ เพื่อให๎เข๎าใจผ๎ูบริโภคได๎อยํางครบถ๎วนสมบูรณ๑ รวมถึงต๎องวิเคราะห๑ลักษณะและ
ทิศทางของความสัมพันธ๑ของสามองค๑ประกอบท่ีเป็นอยูํในชํวงเวลาหนึ่งๆ ดังเชํนตัวอยํางท่ีกลําวมาใน
ตอนต๎น (2) การวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคเพื่อก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาดไมํได๎มีข๎อก าหนดเป็นกฎเกณฑ๑
ตายตัววําจะต๎องเริ่มท าการวิเคราะห๑ท่ีองค๑ประกอบใดกํอน เชํน อาจเริ่มวิเคราะห๑ความรู๎สึก ความคิด
ของผ๎ูบริโภคกํอนวําผ๎ูบริโภครู๎สึก คิดอยํางไรตํอตราสินค๎าตํางๆ ในประเภทสินค๎าท่ีก าลังท าการตลาด 
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หรืออาจเริ่มท่ีการวิเคราะห๑ส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภคด๎วยการตรวจสอบวํามีส่ิงกระต๎ุนภายนอกใดบ๎าง ( 
เชํน ปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม) ท่ีสํงผลกํอให๎เกิดการเปล่ียนแปลงตํอความคิด ความรู๎สึกและ
พฤติกรรมของผ๎ูบริโภค อยํางไรก็ตาม ไมํวําจะเริ่มวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคท่ีองค๑ประกอบใดกํอน ก็ต๎องไมํ
ละเลยท่ีจะวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของสามองค๑ประกอบนี้ (3) เนื่องจากความรู๎สึก ความคิด 
ส่ิงแวดล๎อม และพฤติกรรม (แบบเปิดเผย) ของผ๎ูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ในชํวงเวลา
หนึ่งๆ ผ๎ูบริโภคบางคนอาจมีการเปล่ียนแปลงในสามองค๑ประกอบนี้เพียงเล็กน๎อย ในขณะท่ีผ๎ูบริโภค
คนอื่นๆ มีการเปล่ียนแปลงบํอย ดังนั้น นักการตลาดจึงต๎องท าการวิจัยเก็บข๎อมูลการเปล่ียนแปลงใน
สามองค๑ประกอบนี้ของการวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคอยูํตลอดเวลา ซึ่งจะมีประโยชน๑ตํอการก าหนดกลยุทธ๑
ทางการตลาด  
 

 (4) การวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคจากสามองค๑ประกอบดังท่ีกลําวมา สามารถท าได๎ในทุก
ระดับของผ๎ูบริโภค ไมํวําจะเป็นระดับบุคคล ระดับกลํุมตํางๆ ของผ๎ูบริโภค ระดับผ๎ูบริโภคท้ังหมดของ
สินค๎าประเภทนั้นๆ หรือระดับผ๎ูคนในสังคมท้ังหมด เนื่องจากกลยุทธ๑ทางการตลาดสามารถน าไป
ประยุกต๑ใช๎ได๎กับผ๎ูบริโภคทุกระดับ และ (5) กรอบแนวคิดการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคให๎
ความส าคัญกับการวิจัยและวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคเพื่อการพัฒนากลยุทธ๑การตลาดโดยการวิจัยและ
วิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคควรเป็นกิจกรรมหลักของการพัฒนากลยุทธ๑การตลาด การวิจัยผ๎ูบริโภคสามารถ
กระท าได๎ในหลายรูปแบบ เชํน การทดสอบตลาด การทดสอบโฆษณากํอนเผยแพรํทางส่ือ การ
ประเมินผลลัพธ๑ของการสํงเสริมการขาย การวิเคราะห๑ยอดขายและสํวนแบํงทางการตลาด การศึกษา
รูปแบบการซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค และอื่นๆ อยํางไรก็ตาม นักการตลาดควรเริ่มวิจัยและวิเคราะห๑
ความคิด ความรู๎สึกและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคของกิจการตนเองและกิจการของคํูแขํง แล๎วตามด๎วย
การวิเคราะห๑ส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูบริโภค เพื่อให๎ทราบวํามีปัจจัยใดบ๎างในปัจจุบันที่มีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค
และเปล่ียนแปลงไปจากท่ีเคยเป็นมาอยํางไร หลังจากนั้นก็น าข๎อมูลท่ีได๎จากการวิจัย/วิเคราะห๑ไปใช๎ใน
การพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาด โดยเริ่มจากการก าหนดวัตถุประสงค๑ทางการตลาด ระบุผ๎ูบริโภค
กลํุมเปูาหมายท่ีเหมาะสมเจาะจง ตํอจากนั้นก็วางแผนพัฒนาสํวนผสมการตลาด (ผลิตภัณฑ๑ ราคา 
ชํองทางการจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด) เพื่อไปมีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค นอกจากนี้ การวิจัยและ
วิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคไมํควรหยุดลงเมื่อได๎น ากลยุทธ๑ไปปฏิบัติแล๎ว แตํนักการตลาดควรต๎องท าการวิจัย
ประเมินตํอไปวํา ผลลัพธ๑ท่ีได๎รับจากการด าเนินงานตามกลยุทธ๑เป็นไปตามวัตถุประสงค๑ท่ีก าหนดไว๎
และมีประสิทธิภาพหรือไมํ ดังนั้น กลยุทธ๑ทางการตลาดจึงควรต๎องเป็นกระบวนการท่ีตํอเนื่องของการ
วิจัยและวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภค อันเป็นขั้นตอนท่ีมีความส าคัญตํอการพัฒนา ปฏิบัติและปรับปรุงกลยุทธ๑
ทางการตลาด (Peter & Olson, 2008) 
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ท่ีกลําวมาในข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา ข๎อมูลท่ีได๎จากการวิเคราะห๑ในสามองค๑ประกอบ 
(ความคิด-ความรู๎สึก การแสดงพฤติกรรม และส่ิงแวดล๎อม) ตามกรอบแนวคิดการวิเคราะห๑ผ๎ูบริโภคมี
ความส าคัญและเป็นประโยชน๑ตํอการก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาด ซึ่งกลยุทธ๑ทางการตลาดจะมี
ประสิทธิภาพมากน๎อยเพียงใด ก็ขึ้นอยูํกับวํามีอิทธิพลตํอขั้นตอนตํางๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผ๎ูบริโภคมากน๎อยเพียงใด  

 
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 
โดยท่ัวไปแล๎วการตัดสินใจคือ การเลือกระหวํางตัวเลือกตํางๆ ต้ังแตํสองทางเลือกขึ้นไป หรือ

กลําวอีกอยํางหนึ่งได๎วํา ในการตัดสินใจของบุคคลนั้นจะต๎องมีทางเลือกให๎เลือก เชํน ผ๎ูบริโภคจะต๎อง
ตัดสินใจเลือกซื้อระหวํางตราสินค๎า A และตราสินค๎า B ในหัวข๎อนี้จะกลําวถึงสาระส าคัญสองประการ
ท่ีเกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคคือ 1) ระดับการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคและ 2) 
แบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค 

 
1) ระดับการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค 

 
เมื่อมีเงื่อนไขหรือสถานการณ๑ตํางกัน ผ๎ูบริโภคจะมีระดับของการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับ

สินค๎า/บริการท่ีตํางกัน ท าให๎การตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคมีความซับซ๎อนตํางกัน Schiffman, Kanuk 
และ Wisenblit (2010) ได๎แบํงระดับการใช๎ความพยายามของผ๎ูบริโภคเพื่อการตัดสินใจซื้อสินค๎าเป็น
สามประเภทจากระดับสูงสุดไปต่ าสุดคือ (1) การตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง 
(Extensive Problem Solving) (2) การตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด (Limited 
Problem Solving) และ (3) พฤติกรรมการซื้อท่ีท าอยํางเคยชิน (Routinized Response 
Behavior) ซึ่งจะกลําวถึงในรายละเอียดดังนี้ 

 
(1) การตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive Problem Solving) 

เมื่อผ๎ูบริโภคไมํได๎ก าหนดกฎเกณฑ๑ในการประเมินประเภทสินค๎า หรือไมํได๎เจาะจงลํวงหน๎าวําจะเลือก
ซื้อตราสินค๎าใดในประเภทสินค๎าท่ีต๎องการซื้อ หรือไมํได๎จ ากัดจ านวนตราสินค๎าท่ีตนเองจะพิจารณา
เลือกซื้อ ผ๎ูบริโภคจะพิจารณาในรายละเอียดท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าท่ีจะเลือกซื้ออยํางถี่ถ๎วนแม๎จะเป็น
เรื่องเล็กน๎อย ซึ่งเรียกวําเป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive Problem 
Solving) โดยผ๎ูบริโภคจะมีความต๎องการข๎อมูลเป็นจ านวนมากเพื่อน ามาใช๎เป็นกฎเกณฑ๑ส าหรับใช๎
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ตัดสินเลือกซื้อตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง การตัดสินใจซื้อสินค๎าในระดับนี้มักจะเกิดขึ้นเมื่อผ๎ูบริโภค
ซื้อสินค๎าราคาแพง มีความส าคัญหรือเป็นการซื้อสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับเทคโนโลยีเป็นครั้งแรก  
 

 (2) การตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด (Limited Problem Solving)  การ
แก๎ปัญหาในระดับนี้ ผ๎ูบริโภคจะมีเกณฑ๑เบื้องต๎นอยูํกํอนแล๎วที่จะใช๎ในการประเมินสินค๎าและตรา
สินค๎าตํางๆ ในประเภทสินค๎านั้นๆ แตํก็ไมํได๎มีรายการตราสินค๎าในจ านวนจ ากัดตายตัวที่จะท าการ
เลือกซื้อ ผ๎ูบริโภคจะยังคงแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าตํางๆ เพิ่มเติมเพื่อให๎ทราบถึงความ
แตกตํางระหวํางตราสินค๎าตํางๆ การตัดสินใจซื้อสินค๎าในระดับนี้มักจะเกิดขึ้นเมื่อเป็นการซื้อสินค๎ารุํน
ใหมํท่ีปรับปรุงไปจากเดิมของสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคเคยมีประสบการณ๑การซื้อมาแล๎ว เชํน ซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร๑แบบพกพาเครื่องใหมํแทนเครื่องเดิม ซึ่งรุํนใหมํมีคุณสมบัติการใช๎งานท่ีแตกตํางไปจาก
เดิม การตัดสินใจซื้อด๎วยอารมณ๑ช่ัววูบ (Impulse Buying) เป็นรูปแบบหนึ่งของการตัดสินใจซื้อแบบ
แก๎ปัญหาอยํางมีข๎อจ ากัดท่ีมีความซับซ๎อนน๎อยท่ีสุด เป็นการตัดสินใจซื้อโดยท่ีไมํได๎วางแผนมากํอน 
หรือซื้อเพราะได๎รับการกระต๎ุนจากส่ิงเร๎าในร๎านค๎า เชํน สินค๎าท่ีวางอยูํในร๎านค๎า การจัดกิจกรรม
สํงเสริมสินค๎า ณ จุดขาย โดยท่ีไมํได๎ตระหนักถึงความต๎องการมากํอนวําจะซื้อ (Piron, 1991) ใน
ขณะเดียวกันก็มีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตํางจากการตัดสินใจซื้อแบบแก๎ปัญหาอยํางมีข๎อจ ากัดท่ัวๆ ไป 
ดังนี้ (ก) ความต๎องการซื้อเกิดขึ้นมาอยํางกะทันหัน ทันทีทันใดเมื่อเห็นสินค๎า (ข) เป็นความต๎องการ
ซื้อท่ีเกิดจากอารมณ๑ความรู๎สึกในขณะท่ีผ๎ูบริโภคสูญเสียความสมดุลภายในทางจิตวิทยาหรือสูญเสีย
อ านาจในการควบคุมอารมณ๑ความรู๎สึกของตนเองไปช่ัวขณะ (ค) ผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑ความรู๎สึก
บางอยํางในทางลบหรือไมํเป็นท่ีต๎องการ และต๎องการแก๎ปัญหาหาทางออกด๎วยการแสดงพฤติกรรม
ซื้อสินค๎าอยํางทันทีทันใด (ง) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคไมํได๎ให๎ความส าคัญกับข๎อมูลท่ีจับ
ต๎องได๎ของสินค๎า แตํให๎ความส าคัญกับอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีมีตํอสินค๎านั้น และ (จ) เป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคไมํได๎ตระหนักถึงผลลัพธ๑ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาในภายหลัง (Rook & Hoch, 1985) 

 
และ (3) พฤติกรรมการซื้ออยํางอยํางเคยชิน (Routinized Response Behavior Habitual 

Decision Making) การตัดสินใจซื้อในระดับนี้ ผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑ในการซื้อสินค๎าประเภท
นั้นๆ (ไมํใชํการซื้อครั้งแรก) และมีเกณฑ๑อยูํแล๎วชัดเจนท่ีจะใช๎ประเมินตราสินค๎าตํางๆ ท่ีเลือก
พิจารณา ในบางสถานการณ๑ผ๎ูบริโภคอาจแสวงหาข๎อมูลเพิ่มเติมบ๎างเล็กน๎อย หรือทบทวนข๎อมูลตํางๆ 
ท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าท่ีตนเองรู๎อยูํแล๎ว การตัดสินใจซื้ออยํางเคยชินของผ๎ูบริโภคมีอยูํสองลักษณะยํอย
คือ การซื้อตราสินค๎าเดิมเพราะมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือตํอบริษัทผ๎ูผลิตสินค๎า (Brand or 
Company Loyalty) และการซื้อซ้ าตราสินค๎าเดิมเพราะความเฉื่อยชา (Inertia) 
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 การซื้อตราสินค๎าเดิมเพราะมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือตํอบริษัทผ๎ูผลิตสินค๎า (Brand or 
Company Loyalty) เป็นการซื้อตราสินค๎าจากผ๎ูผลิตรายเดิม อันเนื่องจากผ๎ูบริโภคได๎รับความพึง
พอใจจากตราสินค๎าหรือผลลัพธ๑ท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากสินค๎าสอดคล๎องหรือมากกวําความคาดหวังท่ี
ผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าเมื่อกํอนใช๎ และหากผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าแล๎ว ก็เป็นการยากท่ีจะ
ท าให๎ผ๎ูบริโภคเปล่ียนใจไปใช๎ตราสินค๎าอื่น โดยนักการตลาดจะท าทุกวิถีทางเพื่อรักษาลูกค๎าผ๎ูมีความ
ภักดีให๎เป็นลูกค๎าของตราสินค๎าตลอดไป เชํน การให๎รางวัลพิเศษตอบแทนแกํลูกค๎ากลํุมนี้ในรูปแบบ
ตํางๆ อาทิ การให๎สํวนลดหรือสิทธิพิเศษตํางๆ แกํลูกค๎าผ๎ูมียอดซื้อสินค๎าครบตามเงื่อนไขท่ีบริษัท
ก าหนด สํวนการซื้อซ้ าตราสินค๎าเดิมเพราะความเฉื่อยชา (Inertia) เป็นการซื้อตราสินค๎าเดิมท่ีเคยซื้อ
อยํางซ้ าๆ  ของผ๎ูบริโภค ด๎วยเหตุผลท่ีไมํใชํเป็นเพราะได๎รับความพึงพอใจอยํางมากตํอตราสินค๎านั้น 
แตํเป็นเพราะตราสินค๎าตํางๆ ของสินค๎าประเภทนั้นไมํมีความแตกตํางกัน (และได๎รับความพึงพอใจใน
ระดับหนึ่งตํอตราสินค๎าท่ีใช๎อยูํ) มีลักษณะเป็นการซื้อซ้ าตราสินค๎าเดิมท่ีไมํเสถียรและยั่งยืน เพราะ
ผ๎ูบริโภคพร๎อมเสมอท่ีจะเปล่ียนไปใช๎ตราสินค๎าใหมํท่ีให๎ข๎อเสนอท่ีดีกวําแม๎เพียงเล็กน๎อย เชํน การลด
ราคาสินค๎าของตราสินค๎าคํูแขํง หรือการเพิ่มคุณสมบัติใหมํท่ีถูกใจผ๎ูบริโภคของตราสินค๎าคํูแขํง โดยท่ี
ยังคงขายในราคาเดิม เป็นต๎น (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) 

 
 ความพยายามของผ๎ูบริโภคเพื่อการตัดสินใจซื้อสินค๎าจะมีมากหรือมีน๎อย หรือจะเป็นระดับใด
ในสามระดับท่ีกลําวมาข้ึนอยูํกับสามปัจจัยท่ีส าคัญคือ (1) ระดับของความเกี่ยวพัน (Degree of 
Involvement) (2) ระดับของความแตกตํางระหวาํงทางเลือกตํางๆ (Degree of Differentiation 
between Alternatives) และ (3) จ านวนเวลาท่ีใช๎ในการคิดพิจารณา (Amount of Time for 
Deliberation) (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) 
 

 (1) ระดับของความเกี่ยวพัน (Degree of Involvement) คือ ระดับการรับรู๎ของบุคคลตํอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งวํามีความส าคัญและมีความนําสนใจส าหรับตนเองมากน๎อยเพียงใด ซึ่งเป็นการรับรู๎ท่ี
เกิดขึ้นจากการได๎รับการกระต๎ุนจากส่ิงเร๎าในสถานการณ๑ใดสถานการณ๑หนึ่ง และเมื่อผ๎ูบริโภคเห็นวํา
สินค๎า/บริการใดมีความส าคัญตํอตนเอง ผ๎ูบริโภคก็จะแสดงออกพฤติกรรมการซื้อท่ีพยายามลดความ
เส่ียงจากการซื้อ/ใช๎สินค๎า/บริการนั้นให๎น๎อยท่ีสุด และกํอประโยชน๑แกํตนเองให๎มากท่ีสุด ความ
เกี่ยวพันมีต้ังแตํระดับต่ าไปจนถึงระดับสูง โดยยิ่งผ๎ูบริโภครับรู๎วําสินค๎า/บริการมีความส าคัญตํอตนเอง 
ผ๎ูบริโภคก็จะยิ่งมีแรงจูงใจท่ีจะแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อ 
นักการตลาดสามารถท าให๎สินค๎าของตนเองเป็นสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎วําเป็นสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพัน
สูงขึ้นได๎ด๎วยการใช๎ส่ิงเร๎าทางการตลาด (เชํน การโฆษณา) ท่ีสอดคล๎องเหมาะสมกับความต๎องการ 
(Needs) คํานิยม (Values) และการรับรู๎เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของผ๎ูบริโภคในสถานการณ๑
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ใดสถานการณ๑หนึ่ง (Celai & Olson, 1988) ท้ังนี้  Blackwell, Miniard และ Engel (2006) ได๎
กลําวถึงสามปัจจัยส าคัญท่ีเป็นตัวก าหนดระดับความเกี่ยวพันท่ีผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอสินค๎า ดังนี้คือ (ก) 
ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) (ข) ปัจจัยท่ีเป็นตัวสินค๎า (Product Factors) และ (ค) ปัจจัย
สถานการณ๑ (Situation Factors)  

 
เริ่มจาก (ก) ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) ระดับความเกี่ยวพันท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอสินค๎า

จะสูงขึ้นถ๎าผลลัพธ๑จากการตัดสินใจซื้อสินค๎าสํงผลกระทบโดยตรงตํอตัวผ๎ูบริโภค ปัจจัยสํวนบุคคล
ประกอบด๎วย ภาพลักษณ๑ของผ๎ูบริโภค สุขภาพ ความงาม และสภาพทางรํางกายของผ๎ูบริโภค 
ผ๎ูบริโภคจะไมํเห็นวําสินค๎ามีความส าคัญตํอตนเองเลย ถ๎าสินค๎านั้นไมํสามารถตอบสนองความต๎องการ
สํวนตัวหรือเติมเต็มส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการแตํยังไมํได๎รับการตอบสนอง เชํน สินค๎า/บริการจะมีความ
เกี่ยวพันท่ีเพิ่มมากขึ้นในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค หากผ๎ูบริโภครับรู๎วําสินค๎า/บริการนั้นสํงเสริม
ภาพลักษณ๑ของตนเอง (Venkatraman, 1988) การรับรู๎ของผ๎ูบริโภควําสินค๎ามีความเกี่ยวพันสูงจะไมํ
ลดระดับลงได๎โดยงําย หากเกิดขึ้นเนื่องจากปัจจัยสํวนบุคคล ตรงข๎ามกับการรับรู๎วําสินค๎ามีความ
เกี่ยวพันสูงอันเนื่องจากปัจจัยท่ีเป็นสถานการณ๑ เชํน สินค๎าเครื่องส าอางเป็นสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคมีรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อแบบมีความเกี่ยวพันสูง เพราะผลลัพธ๑จากการใช๎สํงผลตํอภาพลักษณ๑ของตนเอง
โดยตรง หรือสภาพรํางกายของผ๎ูบริโภคท่ีพิการต๎องนั่งรถเข็น ยํอมสํงผลกระทบตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อบ๎าน เชํน ต๎องพิจารณาวําเป็นบ๎านท่ีมีห๎องนอนต้ังอยูํ ณ ช้ันแรกของบ๎านหรือไมํ ประตูบ๎านมีความ
กว๎างพอส าหรับรถเข็นหรือไมํ เป็นต๎น  

 
(ข) ปัจจัยท่ีเป็นตัวสินค๎า (Product Factors) ผ๎ูบริโภคจะเห็นวําสินค๎าหรือตราสินค๎ามี

ความส าคัญหรือมีความเกี่ยวพันสูง หากการซื้อหรือใช๎สินค๎า/ตราสินค๎านั้นมีความเส่ียง ซึ่งการรับรู๎
ความเส่ียงตํอสินค๎าของผ๎ูบริโภคมีด๎วยกันหลายรูปแบบ ได๎แกํ ความเส่ียงทางกาย (เชํน เส่ียงท่ีจะท า
ให๎รํางกายได๎รับความบาดเจ็บ) ความเส่ียงทางจิตวิทยา (เชํน ท าให๎ภาพลักษณ๑ของตนเองได๎รับความ
เสียหาย) ความเส่ียงตํอผลการใช๎งาน (เชํน กลัววําสินค๎าท่ีให๎ผลลัพธ๑ไมํสมกับท่ีได๎คาดหวังไว๎) และ
ความเส่ียงด๎านการเงิน (เชํน ความเส่ียงท่ีจะได๎รับประโยชน๑จากสินค๎าไมํค๎ุมกับเงินท่ีจํายซื้อสินค๎า) 
ดังนั้น ยิ่งผ๎ูบริโภครับรู๎วําสินค๎ามีความเส่ียงสูง ผ๎ูบริโภคก็จะยิ่งมีการรับรู๎วําสินค๎านั้นมีความเกี่ยวพัน
สูง และถ๎าผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎วําสินค๎า/บริการมีความเส่ียงสูงเกินกวําท่ีจะยอมรับได๎ ผ๎ูบริโภคก็จะ
หลีกเล่ียงการซื้อ/ใช๎สินค๎า/บริการนั้น หรือลดความเส่ียงให๎น๎อยท่ีสุดด๎วยการตัดสินใจซื้อแบบ
แก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extended Problem Solving) คือ แสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับทางเลือกตํางๆ 
อยํางละเอียดรอบคอบในขั้นตอนกํอนการตัดสินใจซื้อ เชํน ผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎วําการศัลยกรรมผําตัด
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ปรับโฉมใบหน๎าของตนเองจากศัลยแพทย๑มีความเกี่ยวพันสูง เพราะมีความเส่ียงสูง จึงต๎องท าการหา
ข๎อมูล เปรียบเทียบข๎อมูลในด๎านตํางๆ เกี่ยวกับศัลยแพทย๑ท่ีจะเลือกรับบริการ เป็นต๎น และ 

 
(ค) ปัจจัยท่ีเป็นสถานการณ๑ (Product Factors) ปัจจัยด๎านสถานการณ๑ท่ีสํงผลตํอระดับ

ความเกี่ยวพันของสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ได๎แกํ แรงกดดันทางสังคม (Social Pressures) ถ๎า
เป็นสินค๎าท่ีให๎เป็นของขวัญแกํผ๎ูอื่น หรือเป็นสินค๎าท่ีผ๎ูอื่นเห็นขณะใช๎ ผ๎ูบริโภคก็จะให๎ความส าคัญใน
การพิจารณาเลือกซื้อ (มีเกี่ยวพันสูง) มากกวําการซื้อเพื่อใช๎เองหรือใช๎เพียงคนเดียวโดยท่ีคนอื่นไมํรู๎
เห็น ดังเชํนผลการวิจัยหนึ่งท่ีรายงานวํา ผ๎ูบริโภคจะเลือกซื้อไวน๑ราคาแพงหรือยี่ห๎อท่ีมีช่ือเสียงหากใช๎
เพื่อเล้ียงสังสรรค๑เพื่อนฝูง แตํถ๎าซื้อเพื่อดื่มเองท่ีบ๎านคนเดียวก็จะไมํคํอยให๎ความส าคัญกับราคาและ
ช่ือเสียงของยี่ห๎อมากนัก (Zaichkowsky, 1985) นอกจากนี้ ระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าในการรับรู๎
ของผ๎ูบริโภคอันเนื่องจากปัจจัยด๎านสถานการณ๑ก็มักจะเปล่ียนแปลงได๎ตลอดเวลา เชํน สินค๎าแฟช่ัน
ซึ่งหากก าลังอยูํในชํวงกระแสนิยม ก็จะเป็นสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวํามีความเกี่ยวพันสูง แตํเมื่อหมด
กระแสความนิยม ก็จะกลายเป็นสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า   

 
(2) ระดับของความแตกตํางระหวํางทางเลือกตํางๆ ท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ (Degree of  

Differentiation between Alternatives) กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภคจะยิ่งมี
ความซับซ๎อนหรือเป็นการตัดสินใจแบบเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extended Problem Solving) 
(Laurent & Kapferer,  1985) ถ๎าผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎าตัวเลือกตํางๆ มีความแตกตํางกันมาก 
ในทางตรงกันข๎าม ถ๎าผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎วําตราสินค๎าท่ีเป็นตัวเลือกตํางๆ มีความเหมือนๆ กัน 
ผ๎ูบริโภคก็จะใช๎เวลาไมํมากในการเลือกซื้อสินค๎า เชํน ถ๎าผ๎ูบริโภคเห็นวําเครื่องโทรศัพท๑มือถือแบบ 
Smart Phone แตํละยี่ห๎อไมํแตกตํางกัน เมื่อต๎องการเลือกซื้อเครื่องโทรศัพท๑มือถือแบบ Smart 
Phone เครื่องใหมํเนื่องจากเครื่องเกําช ารุด ผ๎ูบริโภคก็จะใช๎เวลาเพียงเล็กน๎อยในการเลือกซื้อ และ 
(3) เวลาท่ีผ๎ูบริโภคมี (Time Availability) ปัจจัยด๎านเวลาเกี่ยวข๎องกับระดับความเกี่ยวพันตํอสินค๎า
ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคสองลักษณะคือ จ านวนเวลาท่ีผ๎ูบริโภคมีเพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า และ
ความต๎องการของผ๎ูบริโภคท่ีจะใช๎เวลาเพื่อการตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางถูกต๎อง เชํน ผ๎ูบริโภคคนหนึ่งใช๎
เวลานานในการซื้อรถยนต๑ โดยพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติด๎านตํางๆ ของรถยนต๑ยี่ห๎อตํางๆ อยําง
ละเอียด เพราะไมํต๎องการท่ีจะตัดสินใจซื้อผิดพลาดและในระหวํางท่ีท าการตัดสินใจเลือกซื้อ ผ๎ูบริโภค
ยังคงมีรถยนต๑ท่ียืมมาจากสมาชิกในครอบครัวให๎ใช๎ แตํถ๎าผ๎ูบริโภคคนนี้อยูํในสถานการณ๑ท่ีไมํมี
รถยนต๑ส ารองให๎ใช๎ หรือมีข๎อจ ากัดด๎านเวลาท่ีต๎องให๎กับงานและครอบครัว จนไมํมีเวลาพอท่ีจะสืบหา 
ศึกษารายละเอียดข๎อมูลเกี่ยวกับรถยนต๑ยี่ห๎อตํางๆ รวมถึงการเดินทางไปทดลองขับรถยนต๑หลายๆ 
ยี่ห๎อ เขาก็อาจใช๎เวลาตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีเร็วขึ้น ดังนั้นจึงกลําวได๎วํา ยิ่งผ๎ูบริโภคมีข๎อจ ากัดด๎านเวลา
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มากเทําใด โอกาสท่ีผ๎ูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบบแก๎ปัญหาอยํางจริงจังก็จะมีน๎อยลง 
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) 

 
       2) แบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค 

 
นอกจากระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจซื้อแล๎ว การตัดสินใจของผ๎ูบริโภคยังสามารถ

อธิบายให๎เห็นภาพเป็นล าดับข้ันตอนท่ีชัดเจนขึ้นได๎จากแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค และ
จากแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค สามารถจ าแนกการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคออกเป็น
สามองค๑ประกอบหลักคือ (1) ปัจจัยน าเข๎า (Input) (2) กระบวนการ (Process) และ (3) ผลลัพธ๑ 
(Output) (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) ซึ่งจะกลําวถึงในรายละเอียดดังนี้  
 

(1) ปัจจัยน าเข๎า (Input) คือ ส่ิงมีอิทธิพลภายนอกท่ีท าหน๎าท่ีเป็นแหลํงข๎อมูลของสินค๎า 
ใดสินค๎าหนึ่งและมีอิทธิพลตํอการประเมินให๎คุณคําสินค๎า การมีทัศนคติและการแสดงพฤติกรรมตํอ
สินค๎าของผ๎ูบริโภค ซึ่งแบํงได๎เป็นสองประเภทยํอยคือ (1.1) สํวนผสมทางการตลาดท่ีองค๑กรผ๎ูผลิต
สินค๎าใช๎เพื่อส่ือสารข๎อดีของสินค๎า/บริการไปสํูผ๎ูบริโภคเปูาหมาย และ (1.2) ปัจจัยด๎านสังคม
วัฒนธรรมท่ีไมํได๎เกิดจากการวางแผนหรือกระท าขององค๑กรเจ๎าของสินค๎า แตํก็มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค จะเห็นได๎วําปัจจัยน าเข๎าก็คือส่ิงตํางๆ ในสภาพแวดล๎อม
(Environment) ท่ีมีอิทธิพลตํอความคิด ความรู๎สึกและการแสดงพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคนั่นเอง  
 

(1.1) ปัจจัยน าเข๎าท่ีเป็นส่ิงเร๎าทางการตลาด (Marketing Inputs) คือการด าเนินงาน
กิจกรรมทางการตลาดขององค๑กรเจ๎าของสินค๎าเพื่อเข๎าถึงผ๎ูบริโภค แจ๎งข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าให๎
ผ๎ูบริโภครับทราบ และโน๎มน๎าวใจผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายให๎ซื้อและใช๎สินค๎า ส่ิงเร๎าทางการตลาดจะอยูํ
ในรูปแบบของกลยุทธ๑สํวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategies) อันประกอบด๎วย ตัว
ผลิตภัณฑ๑ (รวมถึงบรรจุภัณฑ๑ ขนาดและการรับประกันสินค๎า) การโฆษณาทางส่ือมวลชน การตลาด
ทางตรง การใช๎พนักงานขาย และการสํงเสริมการตลาดด๎วยวิธีการอื่นๆ นโยบายด๎านการตั้งราคา
สินค๎า และการเลือกใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายเพื่อน าพาสินค๎าจากผ๎ูผลิตไปสํูผ๎ูบริโภค ซึ่งท๎ายท่ีสุด
แล๎ว ส่ิงเร๎าทางการตลาดจะกํอผลสัมฤทธิ์ตรงกับท่ีนักการตลาดต๎องการหรือไมํยํอมขึ้นอยูํกับการรับรู๎
ของผ๎ูบริโภคตํอส่ิงเร๎าทางการตลาดของสินค๎า/บริการ ดังนั้น นักการตลาดจะต๎องหมั่นคอยศึกษาวิจัย
การรับรู๎ของผ๎ูบริโภคตํอส่ิงเร๎าทางการตลาด เพื่อน าข๎อมูลมาใช๎ในการออกแบบวางแผนกลยุทธ๑
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สํวนผสมทางการตลาดให๎สามารถมีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภคในแนวทางท่ีต๎องการ (ดังท่ีกลําวมาในหัวข๎อ
กรอบการวิเคราะห๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภค)  

 
และ (1.2) ปัจจัยน าเข๎าท่ีเป็นสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Inputs) เป็นอีกปัจจัย

หนึ่งท่ีมีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค เชํน ค าแนะน าจากเพื่อนท่ีมีตํอการเลือกซื้อและใช๎สินค๎า บทวิจารณ๑/
ข๎อคิดเห็นของบรรณาธิการหนังสือพิมพ๑ ข๎อมูลประสบการณ๑การใช๎สินค๎าจากคนในสมาชิกครอบครัว 
หรือความคิดเห็นจากกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎าหรือมีความสนใจเป็นพิเศษตํอสินค๎า
ประเภทใดประเภทหนึ่งหรือตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งในส่ืออินเทอร๑เน็ต ท้ังหมดท่ีกลําวมาคือ
ตัวอยํางแหลํงข๎อมูลสินค๎าท่ีไมํได๎เกิดจากการก าหนดหรือวางแผนจากองค๑กรเจ๎าของสินค๎า อิทธิพล
จากปัจจัยช้ันทางสังคม วัฒนธรรม วัฒนธรรมยํอย แม๎จะมีความเป็นนามธรรมสูงแตํก็สํงผลอยํางมาก
ตํอการประเมินและการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค อาทิ ธรรมเนียมปฏิบัติของคนในสังคม
วัฒนธรรมหนึ่งๆ แม๎จะไมํได๎บัญญัติไว๎เป็นลายลักษณ๑อักษร แตํก็มีบทบาทเป็นส่ิงช้ีน าคนในสังคมวํา
พฤติกรรมการบริโภคแบบไหนถูกแบบไหนผิดในชํวงเวลาหนึ่งๆ จะเห็นได๎วําท้ังปัจจัยส่ิงเร๎าทาง
การตลาดและส่ิงเร๎าทางสังคมวัฒนธรรมได๎รํวมกนัมีอิทธิพลตํอประเภทของสินค๎า สินค๎าหรือตรา
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะเลือกซื้อ รูปแบบการซื้อและการใช๎สินค๎าของผ๎ูบริโภค  

 
(2) กระบวนการ (Process) องค๑ประกอบกระบวนการของการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ

ผ๎ูบริโภค คือการพิจารณาวําผ๎ูบริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางไร โดยภาพรวมแล๎ว กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภคมีสามข้ันตอนยํอยคือ (2.1) การตระหนักถึงความต๎องการของตนเอง 
(Need Recognition) (2.2) การแสวงหาข๎อมูลกํอนซื้อ (Prepurchase Search) และ (2.3) การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of  Alternatives)  

 
(2.1) การตระหนักถึงความต๎องการของตนเอง (Need Recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อผ๎ูบริโภค

ประสบกับปัญหาบางส่ิงบางอยํางท่ีต๎องได๎รับการแก๎ไขด๎วยสินค๎า/บริการ เชํน แม๎วําผ๎ูบริโภคจะมี
เครื่องคอมพิวเตอร๑อยูํท่ีบ๎านและท่ีส านักงานอยูํแล๎ว แตํผ๎ูบริโภคก็ไมํสามารถใช๎งานเครื่อง
คอมพิวเตอร๑เครื่องเดิมนี้ได๎ในขณะท่ีต๎องเดินทางไปท างานตํางถิ่นหรือขณะพักอยูํท่ีโรงแรม ซึ่งได๎
กลายเป็นปัญหาท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคตระหนักถึงความต๎องการท่ีจะมีเครื่องคอมพิวเตอร๑เครื่องใหมํท่ีเป็น
แบบพกพา น้ าหนักเบา ประมวลผลและเช่ือมตํอกับระบบอินเทอร๑เน็ตได๎รวดเร็ว แตํไมํเน๎นขนาด
ความจุของข๎อมูล เป็นต๎น เราอาจจ าแนกการตระหนักรู๎ถึงความต๎องการในสินค๎า/บริการของผ๎ูบริโภค
ได๎เป็นสองรูปแบบหรือสองประเภทคือ การตระหนักถึงความต๎องการสินค๎าท่ีเกิดขึ้นเมื่อสินค๎าเกําท่ีมี
อยูํแล๎วเส่ือมสภาพ เสียหายจนไมํอาจท่ีจะสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผ๎ูบริโภคได๎เหมือนเดิม (Actual 
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State) และการตระหนักถึงความต๎องการตํอสินค๎าใหมํ รุํนใหมํท่ีตนเองยังไมํเคยเป็นเจ๎าของ 
(Desired State) (Bruner, 1987)  (2.2) การแสวงหาข๎อมูลกํอนซื้อ (Prepurchase Search) ซึ่งจะ
เริ่มต๎นเกิดขึ้นเมื่อผ๎ูบริโภคตระหนักรู๎ถึงความต๎องการของตนเองวําจะได๎รับการตอบสนองและท าให๎
เกิดความพึงพอใจเมื่อซื้อและอุปโภคบริโภคสินค๎า โดยข๎อมูลตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภค
ก าลังพิจารณาเลือกซื้อ อาจอยูํในคลังข๎อมูลท่ีเป็นประสบการณ๑ท่ีผํานมาซึ่งสะสมอยูํในความทรงจ า
ระยะยาวของผ๎ูบริโภคและเป็นข๎อมูลท่ีเพียงพอตํอการน าไปใช๎พิจารณาเลือกซื้อสินค๎า ในทางตรงกัน
ข๎าม หากผ๎ูบริโภคไมํมีประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎าท่ีก าลังพิจารณาเลือกซื้อมากํอน ผ๎ูบริโภคก็จะท า
การแสวงหาข๎อมูลอยํางจริงจังจากส่ิงแวดล๎อมภายนอก เพื่อน ามาใช๎พิจารณาประกอบการเลือกซื้อ
สินค๎า  

 
ผ๎ูบริโภคมักจะสืบค๎นข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าท่ีมีอยูํในความทรงจ าของตนเองกํอนท่ีจะแสวงหา

ข๎อมูลจากภายนอก ยิ่งมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าอยูํแล๎วในความทรงจ ามากเทําใด ผ๎ูบริโภคก็จะแสวงหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าจากภายนอกน๎อยลงเทํานั้น ผ๎ูบริโภคหลายคนท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดย
พิจารณาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าจากท้ังประสบการณ๑ในอดีต (แหลํงข๎อมูลภายใน) ข๎อมูลทางการตลาด 
และข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลส่ิงแวดล๎อมทางสังคมวัฒนธรรม (แหลํงข๎อมูลภายนอก) จะเห็นได๎วําใน
ขั้นตอนการแสวงหาข๎อมูลกํอนซื้อนี้ สามารถน าแนวคิดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจซื้อดังท่ีได๎
กลําวไปในตอนต๎นมาใช๎ในการอธิบายรํวมได๎ด๎วยเชํนกัน  

 
ในปัจจุบัน ส่ืออินเทอร๑เน็ตมีบทบาทส าคัญตํอการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎ากํอนการซื้อ 

เพราะองค๑กรธุรกิจผ๎ูผลิตสินค๎าสามารถใช๎เว็บไซต๑ในการน าเสนอข๎อมูลทุกอยํางเกี่ยวกับสินค๎าแกํ
ผ๎ูบริโภคท่ีตรงกับความต๎องการของผ๎ูบริโภค และ 

 
 (2.3) การประเมินเลือกทางเลือกตํางๆ (Evaluation of Alternatives) ซึ่งมีความเกี่ยวข๎อง

กับสามประเด็นส าคัญคือ (2.3.1) รายช่ือตราสินค๎าตํางๆ ท่ีวางแผนไว๎วําจะท าการประเมินเลือก หรือ
ท่ีเรียกวํารายการสินค๎าท่ีพิจารณา (Consideration Set) (2.3.2) เกณฑ๑ท่ีจะใช๎ในการประเมินแตํละ
ตราสินค๎า และ (2.3.3) กลยุทธ๑การเลือกซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค 

 
(2.3.1 ) รายการรายช่ือตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคท าการพิจารณาเมื่อเลือกซื้อสินค๎า 

(Consideration Set) กํอนท่ีผ๎ูบริโภคจะท าการซื้อสินค๎าหรือประเมินเลือกตราสินค๎าตํางๆ ผ๎ูบริโภค
จะมีรายการรายช่ือตราสินค๎าตํางๆ อยูํจ านวนหนึ่งท่ีจะน ามาพิจารณากํอนตัดสินใจเลือกเพียงหนึ่ง
ตราสินค๎า ดังนั้น ภาระหน๎าท่ีแรกของนักการตลาดก็คือ การท าให๎ตราสินค๎าท่ีตนเองรับผิดชอบเป็น
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หนึ่งในรายการรายช่ือตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณาเมื่อตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งไมํใชํเรื่องงํายเลย 
เพราะปกติแล๎วจะมีจ านวนตราสินค๎าอยูํไมํมากนักท่ีอยูํในรายการรายช่ือตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะ
พิจารณาเมื่อตัดสินใจซื้อ ประมาณ 7 หรือ 6 – 8 ตราสินค๎าเทํานั้น หากมากไปกวํานี้ก็จะเป็นจ านวน
ท่ีมากเกินไปจนเกินความสามารถของผ๎ูบริโภคในการประเมินผลข๎อมูล นักการตลาดต๎องใช๎ความคิด
สร๎างสรรค๑ในการท าให๎ผ๎ูบริโภคพิจารณาตราสินค๎าของตนแทนท่ีจะเป็นตราสินค๎าของคํูแขํง วิธีการ
หนึ่งคือการท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความสนใจตํอตราสินค๎าของตนและจดจ าตราสินค๎าได๎ หากท าได๎ส าเร็จ
ตราสินค๎าของนักการตลาดก็จะเป็นหนึ่งในรายการรายช่ือตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะท าการประเมินขณะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า อันเป็นขั้นตอนแรกที่จะน าไปสํูการซื้อตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคและส่ิงท่ีนักการ
ตลาดจะต๎องท าในล าดับถัดไปคือการควบคุมจ านวนตราสินค๎าในรายการตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะ
พิจารณาเลือกซื้อ ซึ่งในท่ีนี้จะกลําวถึงสามกลวิธีท่ีส าคัญ  (Kardes, Cline, & Cronley, 2011) คือ 
(ก) การจ ากัดจ านวนตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณาเลือกซื้อ (Part–list Cuing) (ข)การท าให๎ตรา
สินค๎ามีความนําสนใจมากกวําตราสินค๎าอื่นท่ีเป็นคํูแขํง (The Attraction Effect) และ (ค) การ
ก าหนดให๎ตราสินค๎ามีคุณสมบัติ คุณภาพอยูํในระดับกลางๆ เมื่อเทียบกับตราสินค๎าอื่นๆ ท่ีผ๎ูบริโภค
พิจารณาขณะเลือกซื้อสินค๎า (The Compromise Effect)  ซึ่งจะได๎กลําวถึงรายละเอียดของแตํละ
กลวิธีโดยสังเขป ดังนี้ 

 
(ก) การจ ากัดจ านวนตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณาเลือกซื้อ (Part–list Cuing) เป็นวิธีการ

ท่ีควบคุมให๎มีตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณาเลือกซื้อในจ านวนท่ีน๎อยลงและตราสินค๎าของนักการ
ตลาดก็เป็นหนึ่งอยูํในจ านวนนัน้ โดยนักการตลาดจะน าเสนอรายช่ือตราสินค๎าตํางๆ ท่ีเป็นสินค๎า
ประเภทเดียวกันจ านวนหนึ่งอยํางจ ากัดในโฆษณาเชิงเปรียบเทียบหรือส่ือสารผํานกิจกรรมการรณรงค๑
สํงเสริมการตลาดของตราสินค๎าในโอกาสตํางๆ อันจะสํงผลให๎ผ๎ูบริโภคจดจ าได๎และเลือกพิจารณา
เฉพาะแตํรายการตราสินค๎าในจ านวนจ ากัดดังท่ีนักการตลาดได๎ช้ีน าหรือก าหนดไว๎ (Alba & 
Chattopadhyay, 1985, 1986) เชํน พนักงานขายให๎ค าแนะน าและให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับรถยนต๑ท่ีมี
คุณสมบัติอยํางท่ีลูกค๎าต๎องการ โดยได๎น าเสนอข๎อมูลของรถยนต๑ยี่ห๎อท่ีตนจ าหนํายอยูํเปรียบเทียบกับ
ยี่ห๎อคํูแขํงเพียงสองยี่ห๎อ ซึ่งแนํนอนวํายํอมเป็นยี่ห๎อรถยนต๑ท่ีมีคุณสมบัติบางประการท่ีด๎อยกวํายี่ห๎อท่ี
ตนเองจ าหนํายอยูํ ดังนั้นจึงท าให๎รายการตราสินค๎ารถยนต๑ท่ีลูกค๎าจะเลือกพิจารณาถูกจ ากัดอยูํเพียง
สามตราสินค๎า กลวิธีนี้จะชํวยให๎ผ๎ูบริโภคท าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าได๎อยํางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ แตํการท่ีผ๎ูบริโภคเลือกพิจารณาเพียงบางตราสินค๎าก็อาจท าให๎พลาดโอกาสท่ีจะได๎เลือก
ซื้อตราสินค๎าอื่นๆ ท่ีไมํอยูํในรายการตราสินค๎าท่ีพิจารณา ซึ่งอาจมีข๎อดีท่ีเหนือกวําบรรดาตราสินค๎า
ตํางๆ ท่ีได๎พิจารณา อันอาจเป็นเหตุท่ีจะท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกผิดหวังเสียใจจากการซื้อตราสินค๎าในเวลา
ตํอมา (Nedungadi, 1990) 
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 (ข) การท าให๎ตราสินค๎ามีความนําสนใจมากกวําตราสินค๎าอื่นท่ีเป็นคํูแขํง (Attraction 
Effect) คือ ความพยายามของนักการตลาดท่ีจะท าให๎ในรายการตราสินค๎าตํางๆ ท่ีผ๎ูบริโภคจะ
พิจารณาขณะตัดสินใจเลือกซื้อนั้นประกอบไปด๎วยตราสินค๎าของตนและตราสินค๎าคํูแขํงท่ีมีความด๎อย
กวําตราสินค๎าของตน โดยท่ีไมํมีตราสินค๎าใดท่ีมีความโดดเดํนเหนือกวําตราสินค๎าของตน (Simonson 
& Tversky, 1992) จะเห็นได๎วํากลวิธีนี้มีความคล๎อยคลึงกับกลวิธีแรก กลําวคือ นักการตลาดสามารถ
ใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การใช๎พนักงานขาย ปูายแสดงข๎อมูล
สินค๎า ณ จุดขาย ในการน าเสนอรายการตราสินค๎าตํางๆ ท่ีเป็นสินค๎าประเภทเดียวกันแล๎ว
เปรียบเทียบให๎ผ๎ูบริโภคเห็นวําตราสินค๎ามีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน๑ด๎านใดท่ีเหนือกวําตราสินค๎า
คํูแขํงตํางๆ บ๎าง อันเป็นจุดเน๎นของกลวิธีนี้ (แทนท่ีจะเป็นการจ ากัดจ านวนตราสินค๎าในรายการตรา
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณา)  

 
และ (ค) การก าหนดให๎ตราสินค๎ามีคุณสมบัติ คุณภาพอยูํในระดับกลางๆ เมื่อเทียบกับตรา

สินค๎าอื่นๆ (ท่ีมีคุณสมบัติ/คุณภาพดีเลิศ และแยํมาก) ท่ีผ๎ูบริโภคพิจารณาขณะเลือกซื้อสินค๎า 
(Compromise Effect) ซึ่งเป็นอีกกลวิธีหนึง่ท่ีจะท าให๎ตราสินค๎ามีโอกาสถูกเลือกซื้อจากผ๎ูบริโภคมาก
ขึ้น โดยคุณสมบัติในระดับกลางๆ ของตราสินค๎าในท่ีนี้จะต๎องเป็นคุณสมบัติท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวํามี
ความส าคัญและมีคุณภาพในระดับท่ีผ๎ูบริโภคยอมรับได๎ แม๎จะไมํดีเดํนหรืออยูํในระดับสูงมากก็ตาม 
จะเห็นได๎วํากลวิธีนี้ได๎น าเสนอทางเลือกท่ีเป็นทางสายกลางและปลอดภัยท่ีสุดให๎แกํผ๎ูบริโภค เพราะ
เป็นการหลีกเล่ียงความเส่ียงในด๎านราคาท่ีสูงอันเนื่องจากสินค๎ามีคุณภาพสูงมาก และไมํต๎องเผชิญกับ
ความเส่ียงจากการใช๎สินค๎าท่ีด๎อยคุณภาพ และกลวิธีนี้ยังเหมาะอยํางยิง่กับกรณีท่ีผ๎ูบริโภคเป็นผ๎ูท่ีมี
ความวิตกกังวลสูงหรือกลัวการตัดสินใจซื้อท่ีผิดพลาด (Simonson & Tversky, 1992)  หรือเหมาะ
กับกรณีท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการแสดงให๎ผ๎ูอื่น เชํน คํูสมรส เพื่อนฝูง เจ๎านาย เห็นวําตนเองตัดสินใจซื้อไมํ
ผิดพลาด เพราะได๎ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าท่ีมีราคาหรือคุณภาพหรือจ านวนคุณสมบัติในระดับกลางๆ 
ไมํสูงไปหรือไมํด๎อยไป และเชํนเดียวกับสองกลวิธีแรก นักการตลาดสามารถใช๎การโฆษณาหรือ
เครื่องมือการสํงเสริมการตลาดอื่นๆ ในการน าเสนอข๎อมูลให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎วําตราสินค๎าของตนวํามี
คุณสมบัติ คุณภาพ ราคาในระดับเฉล่ียหรือปานกลาง ไมํสูงไปหรือไมํด๎อยไปเมื่อเปรียบเทียบกับตรา
สินค๎าอื่นๆ ท่ีเป็นประเภทสินค๎าเดียวกัน  

 
(2.3.2) เกณฑ๑ท่ีใช๎ในการประเมินเลือกตราสินค๎า (Criteria Used for Evaluating Brands) 

เกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินซื้อสินค๎าคือ ข๎อมูลท่ีเป็นคุณสมบัติ คุณประโยชน๑ของสินค๎าหรือ
ข๎อมูลในด๎านอื่นๆ ของสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคแสวงหาและต๎องการเพื่อชํวยแก๎ปัญหาอันเฉพาะเจาะจงของ
ตนเอง หากเป็นสินค๎าและบริการท่ีผ๎ูบริโภคซื้อด๎วยเหตุผลด๎านอารมณ๑เป็นหลัก เกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ใน
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การประเมินสินค๎าสํวนใหญํจะเป็นการคาดการณ๑ถึงผลลัพธ๑ท่ีจะได๎รับจากการใช๎สินค๎าในด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก (Anticipated Feelings) และหากเป็นสินค๎าท่ีบุคคลอื่นๆ ในสังคมสังเกตเห็นได๎ชัดเจน
ขณะใช๎ ผ๎ูบริโภคก็มักใช๎การคาดการณ๑ตํอปฏิกิริยาของคนในสังคมท่ีมีตํอตนเมื่อขณะใช๎สินค๎า 
(Anticipated Reactions) เป็นเกณฑ๑ในการประเมินสินค๎า  

 
เกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎ามีความแตกตํางกันตามประเภท จ านวนและ

ความส าคัญ กลําวคือ ประเภทของเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎าแบํงได๎เป็นสองประเภท
หลักคือ เกณฑ๑ท่ีจับต๎องได๎ เชํน ราคา คุณสมบัติการใช๎งาน และเกณฑ๑ท่ีจับต๎องไมํได๎ เชํน รูปแบบของ
สินค๎า รสชาติ ความหรูหรา ความรู๎สึกท่ีเกิดจากการใช๎ และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Horsky, Nelson, 
& Posavac, 2004) สํวนในกรณีท่ีเป็นสินค๎าใหมํซึ่งผ๎ูบริโภคไมํเคยมีประสบการณ๑ในการใช๎มากํอน ส่ิง
ท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญในการประเมินเลือกซื้อสินค๎าคือ จะต๎องใช๎เกณฑ๑ใดบ๎าง (จ านวนกี่เกณฑ๑) ใน
การประเมินสินค๎ากํอนซื้อ แตํหลังจากการตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าแล๎ว จ านวนเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ใน
การประเมินสินค๎าก็จะมีจ านวนท่ีคงท่ีหรือเสถียรขึ้น (Muthukrishnan & Kardes, 2001) ส าหรับ
สินค๎าท่ีใช๎ในชีวิตประจ าวันท่ัวๆ ไป เชํน สบูํ ยาสีฟัน กระดาษช าระ ผ๎ูบริโภคก็มักจะใช๎เกณฑ๑การ
ประเมินสินค๎าจ านวนน๎อย ในทางตรงกันข๎ามหากเป็นการซื้อสินค๎าท่ีซื้อไมํบํอยและราคาสูง เชํน 
รถยนต๑ บ๎าน ระบบเครื่องเสียงในรถยนต๑ ผ๎ูบริโภคก็จะใช๎เกณฑ๑หลายเกณฑ๑ในการประเมินกํอนซื้อ
สินค๎า นอกจากนี้ คุณลักษณะเฉพาะของผ๎ูบริโภค (เชํน ความค๎ุนเคยตํอสินค๎า อายุ) และสถานการณ๑
เฉพาะของการซื้อ (เชํน การมีเวลาจ ากัด) ก็มีอิทธิพลตํอจ านวนเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคจะใช๎ประเมินซื้อ
สินค๎า (Ramaswamy & Srinivasan, 1998) เชํน มีผลการวิจัยรายงานวํา การมีเวลาอันจ ากัดในการ
เลือกซื้อสินค๎า  ท าให๎ผ๎ูบริโภคพิจารณาข๎อมูลสํวนประกอบของอาหารส าเร็จรูปของตราสินค๎าตํางๆ 
น๎อยลง (Pieters & Warlop, 1999) 

 
การให๎ความส าคัญตํอเกณฑ๑ด๎านตํางๆ ท่ีใช๎ในการประเมินสินค๎าของผ๎ูบริโภคเป็นอีกส่ิงหนึ่งท่ี

นักการตลาดให๎ความสนใจ เพราะในสินค๎าประเภทเดียวกัน ผ๎ูบริโภคตํางคนกันก็อาจให๎ความส าคัญ
กับเกณฑ๑ท่ีใช๎ในการประเมินตํางกัน อันจะท าให๎ผ๎ูบริโภคเลือกซื้อตราสินค๎าท่ีตํางกัน ซึ่งข๎อมูลท่ีได๎จาก
การวิเคราะห๑การให๎ความส าคัญตํอเกณฑ๑ด๎านตํางๆ ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎า นักการตลาด
จะน าไปใช๎จัดกลํุมผ๎ูบริโภคออกเป็นกลํุมยํอยตํางๆ (Market Segmentation) ตามเกณฑ๑การประเมิน
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคในแตํละกลํุมให๎ความส าคัญตํางกัน  

 
ระดับความส าคัญท่ีตํางกันท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอเกณฑ๑ตํางๆ ท่ีใช๎ในการประเมินสินค๎ากํอนซื้อมิได๎มี

อิทธิพลเฉพาะตํอการเลือกซื้อตราสินค๎าเทํานั้น แตํยังเป็นส่ิงก าหนดเวลาและความถ่ีในการซื้อสินค๎า
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ของผ๎ูบริโภคอีกด๎วย เชํน ผ๎ูบริโภคท่ีให๎ความส าคัญกับรูปลักษณ๑และภาพลักษณ๑ของรถยนต๑มากกวํา
เกณฑ๑ด๎านอื่นๆ ก็มักจะซื้อรถยนต๑ด๎วยระดับความถ่ีท่ีมากกวําผ๎ูบริโภคท่ีใช๎เกณฑ๑อื่นๆ ในการประเมิน
ซื้อรถยนต๑ (Bayus, 1991) 

 
ปัจจัยท่ีสํงผลท าให๎ผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญตํอเกณฑ๑ตํางๆ ท่ีใช๎ในการประเมินสินค๎าตํางกันมี

อยูํสามปัจจัยคือ (ก) สถานการณ๑การใช๎สินค๎า (Usage Situation) ซึ่งอาจมีอิทธิพลตํอการเลือกใช๎
เกณฑ๑ในการประเมินสินค๎าของผ๎ูบริโภค เชํน ความรวดเร็วในการบริการและการเดินทางไปใช๎บริการ
ท่ีสะดวกอาจเป็นเกณฑ๑ท่ีส าคัญท่ีสุดตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการร๎านอาหารส าหรับรับประทาน
อาหารกลางวันในวันท างานของผ๎ูบริโภค และก็อาจเป็นเกณฑ๑ท่ีมีความส าคัญน๎อยลงส าหรับการเลือก
ร๎านอาหารเพื่อรับประทานอาหารเนื่องในโอกาสส าคัญ (Lee & Steckel, 1999) (ข) สภาพการ
แขํงขัน (Competitive Context) โดยท่ัวไปแล๎ว หากมีความแตกตํางกันน๎อยระหวํางตราสินค๎าตํางๆ 
ในเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญ เกณฑ๑ๆ นั้นก็อาจมีอิทธิพลน๎อยลงตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า
ของผ๎ูบริโภค (Verlegh, Schifferstein, & Wittink, 2002) เชํน แม๎วําผ๎ูบริโภคจะให๎ความส าคัญกับ
เกณฑ๑เรื่องการมีน้ าหนักเบาส าหรับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอร๑ แตํถ๎าตราสินค๎าตํางๆ ท่ี
เป็นเครื่องคอมพิวเตอร๑ล๎วนแล๎วแตํมีน้ าหนักเกินเกณฑ๑ขั้นต่ าท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการ เกณฑ๑การเลือกซื้อ
สินค๎าในด๎านนี้ก็จะด๎อยความส าคัญลงไปทันที เมื่อเป็นเชํนนี้จะสํงผลให๎เกณฑ๑การประเมินเลือกสินค๎า
ในข๎ออื่นๆ ท่ีผ๎ูบริโภคเคยให๎ส าคัญน๎อยกวําจะมีความส าคัญเพิ่มข้ึน เชํน ถ๎าราคาและคุณภาพของตรา
สินค๎าตํางๆ ท่ีเป็นสินค๎าประเภทเดียวกันไมํมีความแตกตํางกัน ผ๎ูบริโภคก็จะให๎ความส าคัญกับเกณฑ๑
อื่นๆ ท่ีไมํเกี่ยวกับโดยตรงกับสินค๎า (Peripheral Cue) ในการประเมินเลือกซื้อแทน เชํน ช่ือเสียงของ
ผ๎ูท่ีน าเสนอสินค๎าในโฆษณา เป็นต๎น (Heath, McCarthy, & Mothersbaugh, 1994)  

 
และ (ค) ผลกระทบจากการโฆษณา (Advertising Effects) โฆษณาสามารถสํงผลตํอการให๎

ความส าคัญตํอเกณฑ๑ใดเกณฑ๑หนึ่งท่ีผ๎ูบริโภคจะใช๎ในการประเมินเลือกซื้อสินค๎าได๎ในหลายหนทาง 
ดังเชํน โฆษณาท่ีเน๎นน าเสนอให๎ความส าคัญตํอคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งของตราสินค๎าเป็นพิเศษ ก็
จะท าให๎ผ๎ูบริโภคเห็นวําคุณสมบัตินั้นมีความส าคัญและน าไปใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินเลือกซื้อ
สินค๎า (Olsen, 1995) หรือจากผลการศึกษาหนึ่งท่ีค๎นพบวํา หากเนื้อหาในโฆษณาได๎แสดงให๎ผ๎ูบริโภค
รับรู๎ถึงประสบการณ๑ในด๎านบวกท่ีได๎รับจากการใช๎สินค๎าและได๎เช่ือมโยงให๎ผ๎ูบริโภคเห็นวํา
ประสบการณ๑ในด๎านบวกนั้นเกิดจากคุณสมบัติใดของตราสินค๎า ก็จะท าให๎ผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญกับ
คุณสมบัตินั้นเป็นพิเศษ (Huffman, 1997) 
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นักการตลาดจะต๎องเข๎าใจวําผ๎ูบริโภคใช๎เกณฑ๑ใดบ๎าง และให๎ความส าคัญตํอเกณฑ๑ตํางๆ 
เหลํานั้นอยํางไรในการประเมินเลือกซื้อสินค๎า เพื่อจะได๎พัฒนาสินค๎าของตนเองให๎มีคุณลักษณะท่ี
สอดคล๎องกับความต๎องการของผ๎ูบริโภคและวางแผนการส่ือสารการตลาดหรือใช๎สํวนผสมของการ
ส่ือสารการตลาดส่ือสารคุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวํามีความส าคัญไปยังผ๎ูบริโภค
กลํุมเปูาหมาย  

 
นักการตลาดสามารถใช๎ส่ิงบํงช้ีตํางๆ ท่ีมิได๎เกี่ยวข๎องกับคุณสมบัติของสินค๎าโดยตรง 

(Surrogate Indicators) เพื่อโน๎มน๎าวให๎ผ๎ูบริโภคมีทัศนคติทีดีและตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค๎าของตน
ได๎ เชํน การตั้งราคาตราสินค๎าให๎สูงเพื่อส่ือวําเป็นตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพสูง เป็นต๎น นอกจากราคาแล๎ว 
นักการตลาดมักนิยมใช๎ช่ือตราสินค๎าเป็นส่ิงสะท๎อนถึงคุณภาพของสินค๎า โดยจะเน๎นให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วํา
ไมํจ าเป็นท่ีจะต๎องเสียเวลากับการพิจารณาคุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎า เพราะเพียงแคํช่ือตราสินค๎า
ก็เป็นส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคสามารถเช่ือถือและไว๎วางใจได๎ แตํถ๎าเป็นตราสินค๎าท่ีไมํคํอยจะมีช่ือเสียงมากนักก็
อาจใช๎วิธีการเป็นพันธมิตรกับตราสินค๎าท่ีมีช่ือเสียง (Brand  Alliances) เพื่อจะท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการ
รับรู๎ท่ีเช่ือมโยงคุณภาพของตราสินค๎าท่ีมีช่ือเสียงมาสํูตราสินค๎าของตน เชํน ตราสินค๎าใหมํท่ีเป็น
ไอศกรีม อาจเลือกใช๎สํวนผสมท่ีเป็นของตราสินค๎า M&Ms ซึ่งมีภาพลักษณ๑ท่ีดีในแงํของคุณภาพสินค๎า 
(Janiszewski & van Osselaer, 2000) นอกจากนี้ การระบุประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country 
of Origin) ก็เป็นอีกกลวิธีหนึ่งท่ีจะส่ือถึงคุณภาพของสินค๎า เชํน การระบุให๎ผ๎ูบริโภคทราบวําเป็น
วิศวกรรมยานยนต๑จากประเทศเยอรมัน เป็นต๎น (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 

 
การประเมินเลือกทางเลือกตํางๆ (Evaluation of Alternatives) ของผ๎ูบริโภค นอกจากจะ

เกี่ยวข๎องกับ (2.3.1) รายการสินค๎าท่ีพิจารณา (Consideration Set) และ (2.3.2) เกณฑ๑ท่ีจะใช๎ใน
การประเมินแตํละตราสินค๎าแล๎ว ยังเกี่ยวข๎องกับ (2.3.3) กลยุทธ๑การเลือกซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค ซึ่ง
แบํงประเภทได๎เป็นสามกลยุทธ๑คือ (ก) เลือกซื้อสินค๎าจากฐานของทัศนคติ (Attitude–based 
Choice) (ข) การเลือกซื้อสินค๎าจากฐานคุณสมบัติของตราสินค๎า (Attribute–based Choice) และ 
(ค) การเลือกซื้อสินค๎าจากฐานความรู๎สึก (Affective–based Choice)  

 
(ก) การเลือกซื้อสินค๎าจากฐานของทัศนคติ (Attitude–based Choice) คือการท่ีผ๎ูบริโภค

ประเมินตราสินค๎าตํางๆ ในภาพรวมจากข๎อมูลท้ังหมดท่ีได๎รับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าตํางๆ โดยใช๎
ความรู๎สึกหรือความประทับใจโดยรวมท่ีมีตํอตราสินค๎าเป็นเกณฑ๑ในการพิจารณาเลือกตราสินค๎าท่ีอยูํ
ในรายการตราสินค๎าท่ีพิจารณา (Consideration Set) แล๎วจึงท าการตัดสินใจเลือกตราสินค๎าท่ี
ผ๎ูบริโภคประทับใจหรือรู๎สึกดีมากท่ีสุด ในลักษณะตรงกันข๎าม (ข) การเลือกซื้อสินค๎าจากฐาน
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คุณสมบัติของตราสินค๎า (Attribute–based Choice) ผ๎ูบริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติตํางๆ 
ท่ีเห็นวําส าคัญของทุกตราสินค๎าท่ีเลือกพิจารณาและเลือกเพียงหนึ่งตราสินค๎าท่ีมีระดับคะแนนผลการ
ประเมินสูงสุด (Kardes, Cline, & Cronley, 2011) ซึ่งในความเป็นจริงผ๎ูบริโภคอาจใช๎กลยุทธ๑การ
ประเมินเลือกซื้อสินค๎าท้ังสองกลยุทธ๑รํวมกันส าหรับการซื้อสินค๎าในครั้งหนึ่งๆ โดยในเบ้ืองแรก
ผ๎ูบริโภคอาจใช๎ทัศนคติโดยรวมเป็นเกณฑ๑ในการประเมินเลือกตราสินค๎ามาจ านวนหนึ่งท่ีจะใช๎เป็น
ตัวเลือกในการพิจารณาซื้อ (Consideration Set) หลังจากนั้นก็จะเลือกซื้อสินค๎าจากฐานคุณสมบัติ
ของตราสินค๎า เพื่อคัดเลือกเพียงหนึ่งตราสินค๎าท่ีจะตัดสินใจซื้อ  

 
ปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดวําผ๎ูบริโภคจะท าการประเมินเลือกซื้อสินค๎าแบบใช๎ฐานทัศนคติหรือใช๎

ฐานข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎าคือ ปัจจัยด๎านแรงจูงใจ ปัจจัยด๎านข๎อมูลขําวสารของสินค๎าท่ีสามารถ
เข๎าถึงได๎ และปัจจัยท่ีเป็นสถานการณ๑การซื้อ กลําวคือ ยิ่งผ๎ูบริโภคมีแรงจูงใจต๎องการได๎รับผลจากการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีมีความถูกต๎องเหมาะสมมากเทําใด ก็จะมีแนวโน๎มสูงท่ีผ๎ูบริโภคจะท าการเลือกซื้อ
สินค๎าแบบใช๎ฐานข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎า หรือถ๎าเป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวํามี
ความส าคัญตํอตนเอง เป็นสินค๎าท่ีซื้อเป็นของขวัญแกํผ๎ูอื่นท่ีเป็นบุคคลส าคัญตํอตนเอง เป็นสินค๎าท่ีมี
มูลคําสูงหรือมีเวลามากพอในการพิจารณาเลือกซื้อสินค๎า ผ๎ูบริโภคก็จะใช๎การตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า
แบบใช๎ฐานข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎าเชํนกัน นอกจากนี้ หากผ๎ูบริโภคสามารถได๎รับหรือเข๎าถึงข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎าท่ีครบถ๎วนได๎โดยงําย ผ๎ูบริโภคก็ยํอมมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบบใช๎ฐานข๎อมูล
คุณสมบัติของสินค๎า อยํางไรก็ตาม ส่ิงท่ีต๎องตระหนักคือ ในหลายๆ ครั้งของการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค๎าของผ๎ูบริโภค แม๎จะเป็นสินค๎าท่ีมีความส าคัญ แตํผ๎ูบริโภคก็มักที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎
ฐานทัศนคติ เพราะผ๎ูบริโภคสํวนใหญํมักท าการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าเพียงเล็กน๎อยโดยท่ีใช๎
เวลาไมํมากนักกํอนการตัดสินใจซื้อ 

 
ในแงํการด าเนินงานของนักการตลาด ถ๎านักการตลาดวิเคราะห๑วําตราสินค๎าของตนมี

คุณสมบัติในด๎านใดด๎านหนึ่งหรือหลายด๎านท่ีได๎เปรียบเหนือคํูแขํง และตราสินค๎าท่ีตนรับผิดชอบก็ไมํมี
ช่ือเสียงหรือภาพลักษณ๑เป็นท่ีรับรู๎ของผ๎ูบริโภคในระดับท่ีมากพอ ก็อาจใช๎การน าเสนอข๎อมูลตราสินค๎า
ในโฆษณา บนบรรจุภัณฑ๑ เว็บไซต๑ของบริษัท โบรชัวร๑หรือปูายให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า ณ จุดขาย โดย
เน๎นการเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีเป็นข๎อเดํนของตราสินค๎ากับตราสินค๎าอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงรายส าคัญใน
ตลาดในรูปแบบการน าเสนอท่ีเข๎าใจได๎งําย นอกจากนี้ นักการตลาดสํวนใหญํก็มักจะใช๎การส่ือสาร
การตลาดท่ีน าเสนอข๎อมูลของตราสินค๎าแกํผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายท้ังสองลักษณะคือ ข๎อมูลท่ีเป็น
คุณสมบัติด๎านตํางๆ ท่ีเป็นข๎อได๎เปรียบของตราสินค๎า (ส าหรับผ๎ูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎
ฐานข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎า) และข๎อมูลท่ีเป็นประสบการณ๑ท่ีผ๎ูบริโภคจะได๎รับจากตราสินค๎า 
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(ส าหรับผ๎ูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎ฐานทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎า) (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2010) 

 
และ (ค) การเลือกซื้อสินค๎าจากฐานความรู๎สึก (Affective–based Choice) การประเมิน

เลือกซื้อสินค๎าด๎วยวิธีการนี้ ผ๎ูบริโภคจะประเมินวําตนเองจะเกิดความรู๎สึกเชํนไรเมื่อได๎ใช๎สินค๎า/
บริการ และมักเป็นการประเมินเลือกซื้อสินค๎าท่ีได๎รับอิทธิพลมาจากอารมณ๑ท่ีเกิดขึ้นกับผ๎ูบริโภคอยําง
ทันทีทันใด (Immediate Emotional) อันเนื่องมาจากการตอบสนองตํอส่ิงเร๎าท่ีเป็นสินค๎าหรือบริการ 
เชํน ในการพิจารณาเลือกโรงแรมท่ีพักในการทํองเท่ียวชํวงวันหยุด ผ๎ูบริโภคได๎จินตนาการนึกภาพวํา
ตนเองจะได๎รับความรู๎สึกเชํนไร ระหวํางทางเลือกท่ีเป็นโรงแรมขนาดเล็ก บรรยากาศเป็นกันเองริม
ชายหาดและโรงแรมหรูในเมือง นอกจากความรู๎สึกท่ีคาดหวังวําจะได๎รับจากการใช๎สินค๎า/บริการแล๎ว 
การเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎ความรู๎สึกยังได๎รับอิทธิพลจากแรงจูงใจของผ๎ูบริโภค ซึ่งอาจแบํงได๎เป็นสอง
ประเภทคือ แรงจูงใจท่ีต๎องการได๎รับการตอบสนองความต๎องการพื้นฐานของตนเอง 
(Consummatory Motive) และแรงจูงใจเพื่อบรรลุเปูาหมายใช๎เป็นเครื่องมือ (Instrumental 
Motive) เชํน ผ๎ูบริโภคคนหนึ่งอาจซื้อหนังสือท่ีติดอันดับหนังสือขายดีในชํวงเวลานั้นเนื่องจาก
ต๎องการได๎รับอรรถรสความเพลิดเพลินจากการอําน ซึ่งจัดวําเป็นแรงจูงใจประเภทต๎องการได๎รับการ
ตอบสนองความต๎องการพื้นฐานของตนเอง ในขณะท่ีผ๎ูบริโภคอีกคนหนึ่งต๎องการซื้อหนังสือเลํม
ดังกลําวเชํนกัน แตํเป็นการซื่อเพราะต๎องการแสดงให๎คนรอบข๎างเห็นวําตนเองเป็นผ๎ูเกาะติดกระแส
นิยม ซึ่งถือวําเป็นแรงจูงใจท่ีต๎องการใช๎เป็นเครื่องมือ นอกจากนี้ ก็อาจจัดประเภทแรงจูงใจท่ีมี
อิทธิพลตํอการเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎ความรู๎สึกของผ๎ูบริโภคได๎เป็นอีกสองประเภทคือ แรงจูงใจท่ี
สํงเสริมให๎เกิดการกระท า (Promotion–based Motive) เชํน ความหวัง แรงบันดาลใจ ความ
ทะเยอทะยาน และแรงจูงใจให๎หลีกเล่ียงการกระท า (Prevention–based Motive) เชํน ความ
ต๎องการความปลอดภัย ความต๎องการรักษาสถานภาพเดิมของตนไว๎ (Hawkins & Mothersbaugh, 
2010) 

 
นักการตลาดพยายามท่ีจะเรียนรู๎เกี่ยวกับกระบวนการเลือกซื้อสินค๎าโดยใช๎ความรู๎สึกของ

ผ๎ูบริโภคมาอยํางตํอเนื่อง (Shiv & Fedorikhin, 1999) เชํน ถ๎าหากวําผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าท่ีอยูํบนฐานของอารมณ๑ความรู๎สึก (ซึ่งสํวนใหญํได๎รับอิทธิพลมาจากแรงจูงใจ
ประเภท (Consummatory Motive) นักการตลาดก็จะออกแบบสินค๎าและบริการท่ีสามารถมี
อิทธิพลท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการตอบสนองในทางอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีเกิดขึ้นอยํางทันทีทันใด 
(Immediate Emotional) อันเป็นการกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการซื้อสินค๎า/บริการนั้น (Ruth, 
2001) นอกจากนี้ นักการตลาดก็อาจใช๎วิธีการทางการตลาด เชํน โฆษณาสินค๎า จัดให๎มีการทดลองใช๎
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สินค๎า เพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภคจินตนาการเป็นภาพได๎งํายข้ึนวําตนเองจะได๎รับรู๎ความรู๎สึกเชํนไรในระหวําง
และหลังมีประสบการณ๑ใช๎สินค๎า/บริการ (Fong & Wyer, 2003) ซึ่งถือวําเป็นกลยุทธ๑ที่มีความส าคัญ
เป็นพิเศษส าหรับสินค๎าหรือบริการใหมํท่ีผ๎ูบริโภคยังไมํเคยมีประสบการณ๑ในการใช๎ ท่ีอาจคาดการณ๑
ได๎ยากหรือไมํถูกต๎องวําจะได๎รับความรู๎สึกเชํนไรจากการใช๎สินค๎า/บริการใหมํนั้น เชํน บริษัทน าเท่ียว
การทํองเท่ียวแนวผจญภัย อาจน าเสนอโบรชัวร๑ภาพกิจกรรมการทํองเท่ียวที่ส่ือให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําจะ
ได๎รับความรู๎สึกท่ีสนุกสนานต่ืนเต๎นจากการทํองเท่ียวมากกวําท่ีจะรู๎สึกหวาดกลัว เป็นต๎น (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2010) 
 

ท่ีผํานมานั้น เป็นสาระส าคัญของสององค๑ประกอบในแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของ
ผ๎ูบริโภค (ปัจจัยน าเข๎าและกระบวนการ) และองค๑ประกอบสุดท๎ายของแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อ
ของผ๎ูบริโภคคือ (3) ผลลัพธ๑จากการตัดสินใจ (Output) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับสองกิจกรรมหลังการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าคือ หนึ่ง พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) และสอง การประเมินหลังการซื้อ 
(Postpurchase Evaluation) (Shiffmman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) ซึ่งในท่ีนี้จะกลําวถึง
เฉพาะแตํรายละเอียดของการประเมินหลังการซื้อหรือเรียกอีกอยํางหนึ่งวําพฤติกรรมผ๎ูบริโภคหลัง
การซื้อ อันประกอบด๎วยสาระหลักส าคัญสองสํวนคือ (1) ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภค (Satisfaction) 
และ (2) ความผูกพันของผ๎ูบริโภค (Commitment) 
 

(1) ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภค (Satisfaction) เกิดจากการเปรียบเทียบกันระหวํางระดับ
ประสิทธิภาพหรือผลลัพธ๑ท่ีได๎รับจากการใช๎สินค๎า/บริการ (ท้ังประโยชน๑ในด๎านการใช๎สอยจาก
คุณสมบัติท่ีจับต๎องได๎ของสินค๎า ประโยชน๑ในเชิงสัญญะของสินค๎า และประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑
ความรู๎สึก) และระดับความคาดหวังท่ีมีตํอสินค๎า/บริการกํอนซื้อ/ใช๎สินค๎า (Garbarino & Johnson, 
2001; Heitmann, Lehmann, & Herrmann, 2007) ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎วํามีประสิทธิภาพการ
ใช๎งานต่ ากวําระดับความคาดหวัง จะท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความไมํพึงพอใจ ซึ่งหากอยูํในระดับสูงก็จะท า
ให๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทนั้นในครั้งตํอไปผ๎ูบริโภคจะเริ่มกระบวนการตัดสินใจซื้อท้ังหมด
ใหมํอีกครั้ง โดยผ๎ูบริโภคจะจัดตราสินค๎าท่ีไมํได๎รับความพึงพอใจนั้นให๎อยูํในรายการรายช่ือตราสินค๎า
ท่ีไร๎ประสิทธิภาพ (Inept Set) และจะไมํน ามาพิจารณาเลือกซื้ออีกหรืออาจพูดบอกตํอให๎ผ๎ูบริโภคคน
อื่นๆ รับรู๎ถึงข๎อเสียของตราสินค๎าดังกลําว หากผ๎ูบริโภครับรู๎วําประสิทธิภาพการใช๎งานของสินค๎าตรง
หรือมากกวําท่ีได๎คาดหวังไว๎ ก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจตํอสินค๎านั้น อันจะสํงผลให๎ผ๎ูบริโภคซื้อสินค๎า
นั้นซ้ าอีกในการตัดสินใจซื้อครั้งตํอไป นอกจากนี้ ผ๎ูบริโภคท่ีได๎รับความพึงพอใจจากการใช๎สินค๎ายังมี
แนวโน๎มท่ีจะส่ือสารถึงข๎อดีเกี่ยวกับสินค๎าให๎ผ๎ูอื่นได๎รับรู๎ 
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องค๑กรธุรกิจจ าเป็นท่ีจะต๎องน าเสนอสินค๎า/บริการที่มอบประโยชน๑ให๎แกํผ๎ูบริโภคอยําง
สอดคล๎องกับท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังไว๎ ด๎วยการ (ก) ใช๎การส่ือสารการตลาดเพื่อส่ือสารข๎อมูลเกี่ยวกับ
สินค๎า/บริการให๎ผ๎ูบริโภคมีความคาดหวังตํอสินค๎า/บริการบนพื้นฐานของความเป็นจริง สมเหตุสมผล 
และ (ข) รักษาคุณภาพของสินค๎า/บริการเอาไว๎ให๎มีความคงเส๎นคงวา เพื่อให๎สินค๎า/บริการยังคง
สามารถมอบประโยชน๑ให๎แกํผ๎ูบริโภคในระดับท่ีสอดคล๎องกับความคาดหวังของผ๎ูบริโภคอยูํตลอดเวลา  

 
เมื่อผ๎ูบริโภคมีความไมํพึงพอใจจากการใช๎สินค๎า/บริการ องค๑กรควรมีชํองทางหรือท าให๎

ผ๎ูบริโภคหันมาร๎องเรียนหรือแจ๎งให๎ทางองค๑กรธุรกจิทราบโดยตรงแทนท่ีจะส่ือสารข๎อมูลในทางลบกับ
ผ๎ูบริโภคคนอื่นๆ และยังจะเป็นการท าให๎องค๑กรธุรกิจรับทราบปัญหาท่ีเกิดจากสินค๎า /บริการของตน
และแก๎ปัญหาได๎ตรงประเด็น มีหลายองค๑กรธุรกิจท่ีค๎นพบวํา เมื่อผ๎ูบริโภคได๎ร๎องเรียนความไมํพึง
พอใจจากการใช๎สินค๎าของตนเองมายังบริษัทแล๎ว และได๎รับการแก๎ปัญหาให๎โดยทางบริษัท จะท าให๎
ความไมํพึงพอใจของผ๎ูบริโภคหมดไปและแปรเปล่ียนเป็นความพึงพอใจ ซึ่งในบางครั้งก็กํอให๎เกิดเป็น
ความพึงพอใจในระดับท่ีมากกวําผ๎ูบริโภคท่ีไมํประสบปัญหาจากการใช๎สินค๎า/บริการตั้งแตํเริ่มแรกเสีย
อีก (Dube & Maute, 1998) โดยเฉพาะในกรณีท่ีปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับผ๎ูบริโภคเป็นปัญหาในระดับ
เล็กน๎อยจนถึงปานกลาง (Weun, Beatty, & Jones, 2004) และไมํใชํปัญหาท่ีเกิดขึ้นอยํางตํอเนื่อง
จากการใช๎สินค๎า (Maxham III & Netemeyer, 2002) 

 
อยํางไรก็ตาม ในบางครั้งองค๑กรธุรกิจก็เป็นอุปสรรคเสียเองท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคไมํปรารถนาท่ีจะ

ร๎องเรียนความไมํพงึพอใจให๎รับทราบ เพราะติดตํอส่ือสารกับองค๑กรธุรกิจได๎ยากหรือผ๎ูบริโภคถูกบอก
ปัดความรับผิดชอบจากองค๑กรธุรกิจ ดังนั้นองค๑กรธุรกิจเจ๎าของสินค๎า/บริการจึงต๎องมีกระบวนการ
และบรรยากาศท่ีเอื้อตํอการรับแจ๎ง/แก๎ปัญหาความไมํพึงพอใจของผ๎ูบริโภค รวมถึงต๎องฝึกอบรม
พนักงานและให๎อ านาจในการตัดสินใจแกํพนักงานให๎สามารถตอบสนองและแก๎ปัญหาของผ๎ูบริโภคได๎
อยํางทันทํวงทีและอยํางเหมาะสม (C. Kim, S. Kim, & Im, 2003) เชํน จัดให๎มีศูนย๑รับข๎อร๎องเรียน
จากผ๎ูบริโภคทางโทรศัพท๑โดยไมํคิดคําโทรและผ๎ูบริโภคโทรติดได๎งํายหรือแจ๎งท่ีอยูํทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส๑ให๎ผ๎ูบริโภคใช๎เป็นชํองทางส่ือสารข๎อร๎องเรียนตํอผ๎ูรับผิดชอบโดยตรงของทางบริษัท อัน
จะมีสํวนท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจจากการใช๎สินค๎า/บริการมากข้ึน (Mattila & Wirtz, 2004) 
นอกจากนี้ องค๑กรธุรกิจควรท่ีจะตอบสนองเพื่อแก๎ปัญหาให๎กับผ๎ูบริโภคในลักษณะท่ีมีความเฉพาะ
ส าหรับผ๎ูบริโภคแตํละคน (Customized Response Capabilities) (Davidow, 2003; Homburg & 
Furst, 2005) เพราะหากบริษัทเจ๎าของสินค๎าแก๎ปัญหาให๎แกํผ๎ูบริโภคผิดพลาดหรือไมํสอดคล๎องกับท่ี
ผ๎ูบริโภคคาดหวังก็อาจท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกไมํพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นไปอีก (Voorhees, Brady, & 
Horowitz, 2006) 
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(2) ความผูกพันของผ๎ูบริโภค (Commitment) ปัจจุบันมีตราสินค๎ามากมายซึ่งตํางสามารถ
ท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจ นักการตลาดสํวนหนึ่งจึงเห็นวําการท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึง
พอใจจากสินค๎า/บริการยังคงไมํเพียงพอตํอความได๎เปรียบของธุรกิจในระยะยาว ดังนัน้ นอกจากการ
ท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจแล๎ว อีกวัตถุประสงค๑หนึ่งของนกัการตลาดคือการท าให๎ผ๎ูบริโภคมี
ความผูกพันหรือมีความภักดีตํอตราสินค๎าซึ่งหมายถึง การท่ีผ๎ูบริโภคแสดงพฤติกรรมอยํางมีอคติ (ใน
ทางบวก) ตํอตราสินค๎า (เชํน ซื้อตราสินค๎า/แนะน าบุคคลอื่นให๎ซื้อตราสินค๎า) อยูํตลอดเวลา โดยท่ีไมํ
ตัดสินใจเลือกพิจารณาตราสินค๎าท่ีเป็นตัวเลือกอื่นๆ ซึ่งเกิดขึ้นจากกระบวนการทางจิตยาของผ๎ูบริโภค 
(Liljander & Roos, 2002) ดังนั้น จึงกลําวได๎วํา ผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎า (รวมถึงร๎านค๎า
และผ๎ูให๎บริการ) หรือผ๎ูบริโภคท่ีมีความผูกพันตํอตราสินค๎าก็คือ ผ๎ูบริโภคท่ีมีความผูกพันในเชิงอารมณ๑
กับตราสินค๎าหรือองค๑กรธุรกิจ เป็นผ๎ูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบตํอตราสินค๎าเฉกเชํนความรู๎สึกท่ีมีตํอ
เพื่อนรัก ตัวอยํางถ๎อยค าหรือประโยคท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ท่ีแสดงถึงความรู๎สึกท่ีมีตํอตราสินค๎าหรือองค๑กร
ธุรกิจ เชํน “ฉันเช่ือมั่นในตราสินค๎านี้” “ฉันช่ืนชอบร๎านค๎าแหํงนี้” หรือ “ทํานศรัทธาในบริษัทนี้” 

 
ผ๎ูบริโภคท่ีมีความผูกพันตํอตราสินค๎าหรือตํอองค๑กรธุรกิจ เมื่อท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าจะไมํ

คํอยแสวงหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค๎าตัวเลือกอื่นๆ จะไมํคํอยให๎ความสนใจหรือไมํถูกโน๎มน๎าวใจ
ได๎โดยงํายจากกิจกรรมทางการตลาดของคํูแขํง (เชํน ให๎การคูปองสํวนลด) มักจะซื้อสินค๎าอยําง
สม่ าเสมอโดยท่ีไมํต๎องรอให๎ถึงชํวงลดราคาหรือตํอรองราคาอยูํตลอดเวลา แตํก็มีโอกาสเป็นไปได๎
เชํนกันท่ีผ๎ูบริโภคผ๎ูภักดีตํอตราสินค๎าจะเปล่ียนไปซื้อตราสินค๎าคํูแขํงเพื่อหวังผลประโยชน๑จากการ
สํงเสริมการขายในระยะส้ัน แตํในท่ีสุดแล๎วก็จะกลับมาซื้อตราสินค๎าเดิมส าหรับการซื้อในครั้งตํอไป 
(Deighton, Henderson, & Neslin, 1994) จุดเดํนอีกประการของลูกค๎าผ๎ูมีความผูกพันกับตรา
สินค๎าคือ จะสนับสนุนซื้อสินค๎าท่ีหลากหลายจากองค๑กรธุรกิจท่ีตนเองมีความผูกพัน (Bansal, Irving, 
& Taylor, 2004; Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005; Verhoef, Franses, & Hoekstra, 
2002) ให๎การยอมรับสินค๎าใหมํในสายผลิตภัณฑ๑ท่ีตํางไปจากเดิมหรือสินค๎าประเภทใหมํจากผ๎ูผลิต
รายเดียวกันกับตราสินค๎าท่ีตนเองมีความผูกพันมากกวําผ๎ูบริโภคท่ัวไป รวมถึงยังมีแนวโน๎มท่ีจะให๎
อภัยในความผิดพลาดของสินค๎าหรือบริการที่อาจเกิดข้ึนได๎ในบางครั้งคราวมากกวําผ๎ูบริโภคท่ัวไป 
(Hess, Ganesan, & Klein, 2003) และประการสุดท๎าย ผ๎ูบริโภคท่ีมีความผูกพันกับตราสินค๎าหรือ
องค๑กรธุรกิจจะเป็นแหลํงข๎อมูลการเผยแพรํข๎อมูลในด๎านบวกเกี่ยวกับตราสินค๎าท้ังตํอผ๎ูท่ีใช๎สินค๎าอยูํ
แล๎วและตํอบุคคลท่ียังไมํเคยใช๎สินค๎า (Johnson, Zinkham, & Ayala, 1998) 

 
นักการตลาดสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ด๎วยการท าให๎ผ๎ูบริโภคมี

ความรู๎สึกเป็นหนึ่งเดียวกับตราสินค๎า (Identification) กลําวคือ เป็นการท าให๎ผ๎ูบริโภคเช่ือวําตรา
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สินค๎าเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนหรือสํงเสริมบางแงํมุมภาพลักษณ๑ตนเอง (Self-concept) ซึ่งมักจะเกิดขึ้นเป็น
สํวนใหญํกับสินค๎าท่ีให๎ประโยชน๑ในเชิงสัญลักษณ๑แกํผ๎ูบริโภค เชํน เบียร๑ รถยนต๑ หรือแม๎แตํในธุรกิจ
บริการท่ีต๎องมีปฏิสัมพันธ๑กันโดยตรงระหวํางพนักงานและลูกค๎า (Bhattacharya & Sen, 2003) 
นอกจากนี้ ก็มีผลการวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจบริการท่ีรายงานวํา สามารถท าให๎ลูกค๎าผ๎ูใช๎บริการมีความ
ภักดีตํอองค๑กรธุรกิจได๎ด๎วยการเพิ่มระดับความรู๎สึกสะดวกใจในการใช๎บริการของลูกค๎า (Consumer 
Comfort) ซึ่งคือความรู๎สึกปราศจากกังวลของผ๎ูบริโภคเมื่อต๎องเผชิญหน๎ากับผ๎ูให๎บริการ (Spake, 
Beatty, & Brockman, 2003) ดังนั้น พนักงานผ๎ูให๎บริการในธุรกิจบริการท่ีต๎องมีปฏิสัมพันธ๑ระหวําง
บุคคลสูง จึงมีบทบาทส าคัญตํอการท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกปรอดโปรํงปราศจากความกังวลตึงเครียดใดๆ เมื่อ
มารับบริการ ความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคยังเกิดขึ้นได๎จากการที่สินค๎า/บริการมีคุณภาพสูง
เกินกวําความคาดหวังของผ๎ูบริโภคเป็นอยํางมาก อันเป็นสาเหตุท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความรู๎สึกยินดี
เป็นอยํางมาก (Rust & Oliver, 2000) ซึ่งก็รวมถงึการตอบสนองขององค๑กรธรุกิจตํอข๎อร๎องเรียนหรือ
ปัญหาของผ๎ูบริโภคอยํางถูกต๎องและทันทํวงทีด๎วย แตํส าหรับสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าซึ่งมักจะมี
ความแตกตํางกันน๎อยในแงํคุณสมบัติของสินค๎าและคุณภาพการให๎บริการแกํลูกค๎า ท าให๎องค๑กรธุรกิจ
สํวนใหญํให๎ความส าคัญกับการท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจและเกิดการซื้อซ้ า มากกวําจะเน๎นท า
ให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีหรือผูกพันกับตราสินค๎า (Oliver, 1999) 

 
นักการตลาดควรต๎องก าหนดวัตถุประสงค๑ทางการตลาดให๎มีความสอดคล๎องเหมาะสมกับ

ระดับของความภักดีหรือความผูกพันตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคแตํละกลํุม เชํน ถ๎าวัตถุประสงค๑
ทางการตลาดคือ ท าให๎ผ๎ูบริโภคท่ีเป็นลูกค๎าในปัจจุบันมีความผูกพันตํอตราสินค๎า การด าเนินงานด๎าน
การตลาดก็ควรเน๎นให๎ความส าคัญกับลูกค๎าเกําหรือลูกค๎าในปัจจุบันของกิจการ หรือท่ีเรียกวํา
การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ซึ่งคือการพัฒนาให๎ความสัมพันธ๑ระหวําง
องค๑กรธุรกิจและลูกค๎ายังคงด าเนินตํอไปและมีความสนิทแนบแนํนมากยิ่งขึ้น (Day, 2000) ภายใต๎
แนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพนั้น องค๑กรธุรกิจไมํได๎มองผ๎ูบริโภคเป็นเพียงลูกค๎าแตํมองวําเป็น
เสมือนเพื่อนท่ีสนิท ซึ่งองค๑กรธุรกิจสามารถคาดการณ๑ความต๎องการ ให๎ความชํวยเหลือให๎ค าแนะน า
แกํลูกค๎าได๎เป็นอยํางดีในเวลาท่ีลูกค๎าต๎องการ และด๎วยจ านวนลูกค๎าท่ีมีเป็นจ านวนมากท าให๎องค๑กร
ธุรกิจจะต๎องใช๎ระบบฐานข๎อมูลเพื่อเก็บข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนไว๎และใช๎ข๎อมูลดังกลําวนี้เป็นฐานใน
การออกแบบกลยุทธ๑ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าแตํละคนได๎อยําง
เฉพาะเจาะจง รวมถึงการฝึกอบรม สร๎างแรงกระต๎ุนให๎กับพนักงานในการเสริมสร๎าง รักษา
ความสัมพันธ๑ที่ดีกับลูกค๎า (Gengler & Leszczyc, 1997) 
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 การตลาดเชิงสัมพันธภาพประกอบด๎วยห๎าองค๑ประกอบหลักคือ (Bendapudi & Berry, 
1997) (1) การด าเนินงานใดๆ ขององค๑กรธุรกิจท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎า/บริการท่ีน าเสนอตํอผ๎ูบริโภคนั้น 
จะต๎องเป็นไปเพื่อกํอให๎เกิดความสัมพันธ๑ที่ดีระหวํางองค๑กรธุรกิจและผ๎ูบริโภค (2) วิธีท่ีองค๑กรธุรกิจใช๎
เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับผ๎ูบริโภคนั้น จะแตกตํางกันส าหรับผ๎ูบริโภคแตํละคน (3) มีการให๎ผล
ประโยชน๑เพิ่มเติมแกํลูกค๎าท่ีนอกเหนือจากคุณประโยชน๑หลักของสินค๎า/บริการท่ีน าเสนอแกํผ๎ูบริโภค
อยูํแล๎ว (4) มีการตั้งราคาขายสินค๎าท่ีสํงเสริมให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า และ (5) มีการท า
การตลาดภายในกับกลํุมเปูาหมายท่ีเป็นพนักงาน เพื่อให๎พนักงานให๎บริการลูกค๎าในแนวทางท่ีท าให๎
ลูกค๎ามีความสัมพันธ๑ที่ดีกับองค๑กรธุรกิจ  จากองค๑ประกอบท้ังห๎าประการท่ีกลําวมานี้ เห็นได๎วํา
การตลาดเชิงสัมพันธภาพมุํงเน๎นท่ีการท าความเข๎าใจในความต๎องการของผ๎ูบริโภคแตํละคนท่ีมีความ
แตกตํางกัน  
 

นอกจากนี้ การท่ีจะท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความผูกพันตํอตราสินค๎า/องค๑กรธุรกิจได๎นั้น สินค๎าหรือ
บริการขององค๑กรธุรกิจจะต๎องให๎ประโยชน๑แกํผ๎ูบริโภคในระดับท่ีสอดคล๎องหรือเกินกวําความคาดหวัง
ของผ๎ูบริโภคอยํางตํอเนื่อง และต๎องท าให๎ผ๎ูบริโภคเช่ือวําตนเองได๎รับความเป็นธรรมจากการซื้อสินค๎า/
บริการขององค๑กรธุรกิจ ตลอดจนการท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎วําองค๑กรธุรกิจมีความใสํใจในคุณภาพชีวิตของ
ตนเอง ดังนั้นจึงกลําวได๎วํา หากองค๑กรธุรกิจต๎องการท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความผูกพัน ก็ต๎องเน๎นเป็นพิเศษ
ตํอทัศนคติท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอองค๑กรธุรกิจ ซึ่งแสดงออกให๎เห็นเป็นรูปธรรมได๎จากการด าเนินงานของ
องค๑กรธุรกิจท่ีตอบสนองตํอความต๎องการของผ๎ูบริโภคนั่นเอง (Conrad, Brown, & Harmon, 1997) 

 
พฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทท่ัวไปดังท่ีกลําวมาท้ังหมดนั้น 

สามารถน าไปใช๎อธิบายพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทของการทํองเท่ียวได๎เป็นอยํางดี โดยผ๎ูบริโภคจะมี
คุณลักษณะเป็นนักทํองเท่ียวได๎ก็ตํอเมื่อมีคุณสมบัติดังนี้ (Bowen & Clarke, 2009) (1) เป็นผ๎ูท่ี
เดินทางออกจากส่ิงแวดล๎อมเดิมท่ีค๎ุนเคยเป็นปกติของตน เชํน บ๎านหรือท่ีท างาน ซึ่งองค๑กรการ
ทํองเท่ียวโลก (World Tourism Organization: WTO) เสนอแนะวําระยะทางของการเดินทางออก
จากส่ิงแวดล๎อมเดิมนั้นควรมีระยะอยํางน๎อย 160 กิโลเมตร (2) ระยะเวลาของการเดินทางทํองเท่ียว
อยํางน๎อยสุด 1 คืน นานสุด 1 ปี (3) เปูาหมายของการเดินทางหนึ่งครั้งอาจมีเปูาหมายเดียวหรือ
หลายเปูาหมาย เชํน เพื่อการพักผํอน เหตุผลทางธุรกิจ ศึกษาเลําเรียน การเยี่ยมเพื่อน/ญาติ รักษา
สุขภาพ การเท่ียวชมกิจกรรมทางวัฒนธรรม หรือการทํองเท่ียวที่ได๎รับเป็นรางวัล (Intensive Travel) 
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(4) ไมํใชํการเดินทางเพื่อแสวงหารายได๎หรือได๎รับรายได๎ เงินคําจ๎าง เงินเดือนจากการเดินทาง 
(Copper, Fletcher, & Fyall, 2008; Smith, 1995) และ (5) กรณีท่ีเป็นการเดินทางเพื่อการ
พักผํอน (Leisure Tourist) จะต๎องเป็นการตัดสินใจเลือกระหวํางแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ ด๎วยความ
สมัครใจของนักทํองเท่ียวเอง (Cohen, 2004) 

 
นอกเหนือจากคุณสมบัติห๎าประการของนักทํองเท่ียวดังท่ีกลําวมาแล๎ว จากกรอบแนวคิด

ผ๎ูบริโภคสามารถมองได๎วํานักทํองเท่ียวก็คือ ผ๎ูบริโภคผ๎ูซึ่งใช๎เวลาในวันหยุด (Holiday) เลือกท า
กิจกรรมตํางๆ หรือบริโภคบริการตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงหรืออยูํในอุตสาหกรรมการทํองเท่ียว เชํน การเป็น
ผ๎ูใช๎บริการของสายการบิน ธุรกิจท่ีพัก รถเชํา ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรมท๎องถิ่น ของท่ีระลึก 
ฯลฯ  และสามารถแบํงประเภทนักทํองเท่ียวอยํางกว๎างๆ ได๎เป็นสองประเภทคือ หนึ่ง นักทํองเท่ียวใน
ประเทศ (Domestic Tourists) คือ นักทํองเท่ียวผ๎ูเดินทางทํองเท่ียวในประเทศของตนเองแตํไมํใชํ
สถานท่ีท่ีตนเองค๎ุนเคยหรืออยูํ/ท างานเป็นประจ า และพักค๎างแรมเป็นเวลาอยํางน๎อย 1 คืน และ สอง 
นักทํองเท่ียวชาวตํางประเทศ (International Tourists) ซึ่งคือนักทํองเท่ียวที่เดินทางไปทํองเท่ียว
นอกประเทศของตนเองและพักค๎างแรมอยํางน๎อย 1 คืน (Bowen & Clarke, 2009) 

 
ด๎วยลักษณะเฉพาะบางประการของอุตสาหกรรมการทํองเท่ียว ท าให๎พฤติกรรมด๎านการ

ทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคมีความแตกตํางไปจากบริบทอื่นๆ ท่ีเป็นสินค๎า/บริการท่ัวไปในประเด็นส าคัญๆ 
ดังนี้ 1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค 2) รูปแบบการตัดสินใจของ
ผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับการทํองเท่ียว และ 3) ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคในด๎านการทํองเท่ียวซึ่งแสดง
รายละเอียดดังนี้ 

 
1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค (ท้ังสํงเสริมและเป็น

อุปสรรค) มีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตํางจากการตัดสินใจซื้อสินค๎า/บริการประเภทอื่น ซึ่งสามารถแบํงได๎
เป็น ปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยภายนอก 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคท่ีมีความแตกตําง

จากการตัดสินใจซื้อสินค๎า/บริการประเภทอื่น ได๎แกํ (1) สภาพการณ๑ในชีวิตของผ๎ูบริโภค 
(Circumstances) เชํน สุขภาพ รายได๎สํวนท่ีเหลือจากคําใช๎จําย ระยะเวลาท่ีมีเพื่อการพักผํอน ความ
ผูกพันกับงาน/ครอบครัว (2) ทัศนคติและการรับรู๎ (Attitude and Perceptions) เชํน การรับรู๎ตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ความช่ืนชอบเป็นพิเศษตํอประเทศใดประเทศหนึ่งหรือวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึง่ 
ความหวาดกลัวตํอการเดินทางแบบใดแบบหนึ่ง การประเมินความค๎ุมคําจากเงินท่ีจํายเพื่อการ
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ทํองเท่ียว ทัศนคติตํอมาตรฐานการแสดงพฤติกรรมเป็นนักทํองเท่ียวของตนเอง (3) ความรู๎ 
(Knowledge) ท่ีมีตํอแหลํงทํองเท่ียว ความแตกตํางของแหลํงทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ ราคาท่ี
แตกตํางกันระหวํางผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวรายตํางๆ และ (4) ประสบการณ๑ (Experiences) ท่ี
มีตํอการทํองเท่ียวในแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ หรือผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวตํางๆ ท่ีน าเสนอโดย
องค๑กรธุรกิจผ๎ูให๎บริการ ประสบการณ๑จากการทํองเท่ียวรํวมกับผ๎ูอื่น ความพยายามในการหาราคา
สํวนลดเพื่อการทํองเท่ียวในอดีตท่ีผํานมา (Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) 

 
สํวนปัจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค ได๎แกํ สถานะ

หรือภาพลักษณ๑ทางสังคมของผ๎ูบริโภค เนื่องจากในบริบทของการทํองเท่ียว ผ๎ูบริโภคไมํได๎เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวอันเนื่องจากปัจจัยสํวนบุคคลเทํานั้น แตํยังตัดสินใจซื้อด๎วยเหตุผลทาง
สังคม เชํน สํงเสริมหรือส่ือสารถึงสถานะทางสังคมของตนเองให๎ผ๎ูอื่นรับรู๎ ซึ่งนักโฆษณามักน าความรู๎
ในเรื่องนี้ไปใช๎ในการสํงเสริมการทํองเท่ียวเพื่อส่ือสารให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายรับรู๎วําสถานท่ี
ทํองเท่ียวนั้นๆ มีความเหมาะสมกับสถานะทางสังคมหรือภาพลักษณ๑ทางสังคมของผ๎ูบริโภค หรือ
บางครั้งก็ใช๎ผ๎ูมีช่ือเสียงในงานโฆษณา เชํน ดารานักแสดง เพื่อเช่ือมโยงภาพลักษณ๑ บุคลิกภาพของ
บุคคลผ๎ูมีช่ือเสียงในสังคมกับแหลํงทํองเท่ียว อันเป็นกลยุทธ๑การส่ือสารที่ท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎วําแหลํง
ทํองเท่ียวนั้น เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่คํูควรกับนักทํองเท่ียวแบบไหน (Hollway, 1998) 

 
และปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคท่ีมีความ

แตกตํางจากการตัดสินใจซื้อสินค๎า/บริการประเภทอื่นได๎แกํ (1) ปัจจัยสภาพการเมือง เชํน 
กฎระเบียบข๎อบังคับเกี่ยวกับการอพยพเข๎าเมือง กฎระเบียบข้ันตอนการขอวีซํา นโยบายการเก็บภาษี
จากนักทํองเท่ียว (2) อิทธิพลจากส่ือ ซึ่งแบํงได๎เป็นส่ือท่ีน าเสนอเนื้อหาด๎านการทํองเท่ียวโดยตรง 
(เชํน รายการด๎านการทํองเท่ียวทางโทรทัศน๑ คอลัมน๑ทํองเท่ียวทางส่ือหนังสือพิมพ๑ หนังสือแนะน า
แหลํงทํองเท่ียว) และส่ือท่ีไมํได๎น าเสนอด๎านการทํองเท่ียวโดยตรง (เชํน รายการขําว รายการสารคดี
สัตว๑ทางส่ือโทรทัศน๑) (3) ปัจจัยแรงดึงของแหลํงทํองเท่ียว ได๎แกํ  ความนําดึงดูดใจของแหลํง
ทํองเท่ียว ความพร๎อมของส่ิงอ านวยความสะดวกในแหลํงทํองเท่ียว การเช่ือมโยงกันทางวัฒนธรรม
ระหวํางวฒันธรรมของนักทํองเท่ียวและวัฒนธรรมของแหลํงทํองเท่ียว ระดับคําใช๎จําย ความสงบ
ปลอดภัยของแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ทางการตลาดของแหลํงทํองเท่ียวและนโยบายสํงเสริมการ
ทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียว และ (4) ความคิดเห็นของเพื่อนและคนรู๎จัก (Swarbrooke & Horner, 
2007; Weaver & Lawton, 2002) 
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นอกเหนือจากปัจจัยสํวนบุคคลและปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมด๎านการ
ทํองเท่ียวดังเชํนท่ีกลําวมาแล๎ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกท่ีควรต๎องพิจารณาและสํงผลตํอพฤติกรรมการ
ทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค ได๎แกํ (ก) อิทธิพลกลํุม ในกรณีท่ีเป็นการเดินทางทํองเท่ียวเป็นกลํุม ไมํวําจะ
เป็นครอบครัวหรือกลํุมเพื่อน การตัดสินใจเกี่ยวกับการทํองเท่ียวของบุคคลยํอมต๎องค านึงถึงความ
ต๎องการของสมาชิกคนอื่นๆ ในกลํุมด๎วยเพื่อรักษาสัมพันธภาพภายในกลํุม หรือการตัดสินใจเพื่อเลือก
ทางเลือกใดๆ เกี่ยวกับการทํองเท่ียวอยูํบนพื้นฐานของการประนีประนอมกนัท่ีเป็นท่ียอมรับรํวมกัน
ของสมาชิกกลํุมทุกคน แตํในบางกรณีความต๎องการของสมาชิกกลํุมผ๎ูทรงอิทธิพล ก็อาจมีอ านาจ
เหนือความต๎องการของสมาชิกคนอื่นๆ (ข) ความกดดันในชีวิตและความกดดันทางอารมณ๑ ในบาง
กรณีท้ังปัจจัยสํวนบุคคลและปัจจัยภายนอกก็ไมํได๎มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค 
เพราะผ๎ูบริโภคไมํได๎ใช๎เหตุผลในการตัดสินใจ แตํแรงกดดันในชีวิตและอารมณ๑ได๎กลายเป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีผลักดันให๎ผ๎ูบริโภคแสดงพฤติกรรมการทํองเท่ียว เชํน คํูสามีภรรยาวัยหนุํมสาวที่แม๎จะมีลูก
เด็กอยูํสองคนและต๎องเครํงเครียดกับการท างานจนไมํมีเวลาไปทํองเท่ียวในชํวงวันหยุด แตํด๎วย
ความรู๎สึกกดดันเหนื่อยล๎าอยํางหนักจากการดูแลลูกและจากการท างาน ก็อาจท าให๎สองสามีภรรยาคํู
นี้ต๎องการหนีความยุํงยากในชีวิตประจ าวันแล๎วเดินทางไปทํองเท่ียวพักผํอน ณ ท่ีใดสักแหํง  

 
(ค) บทบาทของสถานการณ๑และโอกาสท่ีไมํคาดคิดมากํอน ในบางครั้งแผนการเดินทาง

ทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคอาจต๎องล๎มเลิกอยํางฉับพลันอันเนื่องจากสถานการณ๑สํวนบุคคลท่ีไมํได๎คาดคิด
มากํอน เชํน สภาพรํางกายเจ็บปุวยหรือรํางกายได๎รับบาดเจ็บกะทันหัน ในทางตรงกันข๎าม ในบางครั้ง
สถานการณ๑ท่ีไมํได๎คาดคิดมากํอนก็อาจสํงผลด๎านบวกตํอพฤติกรรมการทํองเท่ียว เชํน นักทํองเท่ียว
ชาวไทยรายหนึ่งอาจไมํมีแผนการท่ีจะเดินทางไปทํองเท่ียวไปยังประเทศสหรัฐอเมริกาเพราะไมํมีเงิน
มากพอ แตํหากเกิดเหตุการณ๑เงินบาทไทยแข็งคําขึ้นอยํางมากเมื่อเทียบกับสกุลเงินดอลลําร๑สหรัฐ ก็
อาจท าให๎นักทํองเท่ียวชาวไทยรายนี้เปล่ียนใจเดินทางไปทํองเท่ียวยังประเทศสหรัฐอเมริกา (ง) การ
ตัดสินใจจะเดินทางไปทํองเท่ียวในวินาทีสุดท๎าย โดยท่ีไมํได๎วางแผน ลํวงหน๎ามากํอน ท่ีเป็นเชํนนี้ก็
มักจะเนื่องมาจากผ๎ูบริโภคเพิ่งได๎รับทราบข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อเสนอการให๎ราคาสํวนลดในอัตราพิเศษ
จากผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวในชํวงเวลานั้น ซึ่งผ๎ูบริโภคก็พิจารณาเห็นวําแม๎จะไมํใชํทางเลือกของ
การทํองเท่ียวที่ดีท่ีสุด แตํเมื่อเทียบกับข๎อเสนอด๎านราคาท่ีคิดวําต่ ามาก ก็อาจท าให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจ
อยํางทันทีทันใดท่ีจะทํองเท่ียว  

 
(จ) บทบาทของอุตสาหกรรมการทํองเท่ียว (เชํน บริษัทคนกลางท่ีน าเสนอขายรายการ

ทํองเท่ียว: Travel Agent) ซึ่งมีสํวนส าคัญตํอการก าหนดพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค เชํน 
โปรแกรมการทํองเท่ียวที่มีลักษณะเฉพาะ พิเศษเหมาะสมกับนักทํองเท่ียวบางกลํุม เชํน น าเสนอ
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รายการทํองเท่ียวที่มีส่ิงอ านวยความสะดวกให๎แกํคนพิการที่ต๎องนั่งรถเข็น ขําวสารการสํงเสริม
การตลาดท่ีสอดคล๎องกับความต๎องการท่ีแตกตํางกันของนักทํองเท่ียวกลํุมตํางๆ เชํน จัดกิจกรรม
สํงเสริมการขายเพื่อจูงใจนักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายผ๎ูมีรายได๎น๎อยหรือนักทํองเท่ียวผ๎ูต๎องการได๎รับ
ความค๎ุมคําสูงสุดจากเงินท่ีจํายไป การน าเสนอรีสอร๑ทท่ีพักซึ่งมีส่ิงอ านวยความสะดวกเหมาะสมกับ
ครอบครัวท่ีมีลูกวัยเด็กเล็ก เป็นต๎น  

 
 (ฉ) การรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียว/ผ๎ูให๎บริการที่เกี่ยวข๎องกับการทํองเท่ียวที่ล๎าสมัย

หรือไมํตรงกับความเป็นจริงในปัจจุบันของผ๎ูบริโภค เชํน ผ๎ูบริโภคบางคนอาจมีการรับรู๎ตํอภาพลักษณ๑
ของเมืองหลวงพระบาง ประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว วํายังคงมีสภาพบ๎านเรือน 
วิถีชีวิตผ๎ูคนเหมือนดังเมื่อครั้ง 20 ปีท่ีผํานมาท่ีตนได๎เคยไปเยือน ซึ่งก็เป็นปัจจัยท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคเลือก
ตัดสินใจท่ีจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังเมืองหลวงพระบางอีกครั้ง ท้ังๆ ท่ีความเป็นจริงแล๎วสภาพ
บ๎านเรือน วิถีชีวิตผ๎ูคนของเมืองหลวงพระบางในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปมาก ดังนั้น องค๑กรด๎านการ
ทํองเท่ียวจะต๎องทราบถึงปัจจัยในข๎อนี้ซึ่งมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคกํอนท่ีจะ
วางแผนการด าเนินงานด๎านการตลาด และ (ช) การให๎บริการท่ีผิดพลาดเพียงครั้งเดียวสํงผลตํอ
พฤติกรรมการทํองเท่ียวในอนาคตของผ๎ูบริโภค ดังนั้น การให๎บริการที่ผิดลาดแม๎เพียงครั้งเดียว (เชํน 
เครื่องบินมาไมํตรงเวลา ชุดอาหารที่พนักงานเสิร๑ฟบนเครื่องบินไมํตรงกับท่ีลูกค๎าส่ังไว๎ลํวงหน๎า) ก็เป็น
ส่ิงท่ีองค๑กรธุรกิจในอุตสาหกรรมทํองเท่ียวไมํควรมองข๎าม เพราะมีโอกาสท่ีจะท าให๎ผ๎ูบริโภคปฏิเสธไมํ
ใช๎บริการอีกส าหรับการทํองเท่ียวในครั้งตํอไป หรือถํายทอดประสบการณ๑ท่ีไมํดีให๎ผ๎ูบริโภคคนอื่นๆ ได๎
รับรู๎  (Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) 

 
2) รูปแบบการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับการทํองเท่ียว คือประเด็นในล าดับถัดไปของ

พฤติกรรมด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคท่ีมีความแตกตํางไปจากบริบทอื่นๆ ท่ีเป็นสินค๎า/บริการ
ท่ัวไป นักวิชาการด๎านพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคสํวนใหญํมีความเห็นวํา รูปแบบการ
ตัดสินใจของผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับการทํองเท่ียวมีลักษณะท่ีซับซ๎อน ดังนั้น การตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคจึงเป็นกระบวนการตัดสินใจแบบแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive 
Problem Solving) (Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) หรือเป็นการตัดสินใจอยํางจริงจัง
เพื่อท่ีจะได๎รับประสบการณ๑จากการบริการ (Extended Service Experience) (Sirakaya & 
Woodside, 2005) ท้ังนี้ เนื่องมาจากเหตุผลหลักห๎าประการ (Swarbrooke & Horner, 1999, 
2007) คือ (1) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวเป็นส่ิงมีความเกี่ยวพันสูงส าหรับผ๎ูบริโภค 
ดังจะเห็นได๎จากสํวนใหญํแล๎วผ๎ูบริโภคไมํได๎ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวในลักษณะแบบ
เคยชิน และเมื่อโอกาสของการตัดสินใจซื้อเปล่ียนไป (เชํน การทํองเท่ียวชํวงหยุดยาววันสงกรานต๑ 
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การทํองเท่ียวชํวงหยุดยาวปีใหมํ) ผ๎ูบริโภคก็จะมีเกณฑ๑ท่ีใช๎ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการ
ทํองเท่ียวตํางกัน อีกท้ังรูปแบบพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคก็เป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไมํคงท่ี 
ขึ้นอยูํกับประเภทของวันหยุด ประเภทแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นในแตํละโอกาส สถานภาพในวงจรชีวิต
ครอบครัว นอกจากนี้ โดยท่ัวไปแล๎วผ๎ูบริโภคมักวางแผนการทํองเท่ียวลํวงหน๎า จึงท าให๎กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคใช๎เวลานาน (2) ด๎วยคุณลักษณะท่ีจับต๎อง
ไมํได๎ของการทํองเท่ียว ท าให๎การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวมีความเส่ียงสูง (High 
Levels of Insecurity Linked to Intangibility) เนื่องจากผ๎ูบริโภคไมํสามารถทดลองรับบริการกํอน
การซื้อได๎ จึงท าให๎ผ๎ูบริโภคพยายามท่ีจะแสวงหาและเรียกร๎องการรับประกนัจากผ๎ูให๎บริการ 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวยังเป็นส่ิงท่ีต๎องเกี่ยวข๎องกับผ๎ูคนและผ๎ูให๎บริการที่หลากหลายราย 
ซึ่งเป็นอีกสาเหตุหนึ่งท่ีท าให๎การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวมีความเส่ียงสูง ผ๎ูบริโภคอาจ
ลดความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นด๎วยการขอรับค าแนะน าจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัว บริษัทตัวแทนด๎าน
การทํองเท่ียว เปิดรับข๎อมูลจากรายการทํองเท่ียวทางโทรทัศน๑ อินเทอร๑เน็ต เป็นต๎น กํอนท่ีจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียว  

 
(3) ผ๎ูบริโภคคาดหวังผลลัพธ๑ในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการ

ทํองเท่ียว (Considerable Emotional Significance) โดยผ๎ูบริโภคมองวําการทํองเท่ียวในชํวง
วันหยุดคือเหตุการณ๑ท่ีมีความส าคัญในชีวิต เป็นโอกาสท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎หลีกหนีจากส่ิงแวดล๎อม
เดิมๆ และเติมเต็มพลังงานให๎ชีวิต การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคอาจ
สํงผลกระทบตํอบุคคลใกล๎ชิดท่ีเป็นสมาชิกในครอบครัวและอาจจะต๎องปรึกษาหารือรํวมกันระหวําง
ตัดสินใจเลือก นอกจากนี้ ผ๎ูบริโภคอาจพิจารณาเปรียบเทียบผลลัพธ๑ในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีตนเอง
และคนในครอบครัวจะได๎รับ ระหวํางการตัดสินใจไปทํองเท่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าอื่นท่ีมีมูลคํา
สูง เชํน บ๎าน รถยนต๑  

 
(4) การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคมักได๎รับอิทธิพลอยํางมาก

จากบุคคลตํางๆ (Strongly Influenced by Other People) นอกจากคนในครอบครัวแล๎ว ผ๎ูมี
อิทธิพลคนอื่นๆ เชํน สมาชิกกลํุมท่ีตนสังกัดอยูํ (ท้ังกลํุมท่ีเป็นทางการและไมํเป็นทางการ) อันเป็นส่ิง
ท่ีท าให๎รูปแบบพฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคมีความซับซ๎อนมากขึ้นและยากตํอการศึกษา 
เนื่องจากบุคคลผ๎ูมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคอาจเปล่ียนมุมมอง ทัศนคติ
ความคิดได๎ตลอดเวลา และ (5) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค เป็นการ
แสวงหาข๎อมูลอยํางจริงจัง (High Level of Information Search) เนื่องจากผ๎ูบริโภคตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวโดยพิจารณาผลลัพธ๑ด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกเป็นหลัก ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมี
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ความส าคัญตํอผ๎ูบริโภค ดังนั้น ผ๎ูบริโภคจึงต๎องท าการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับทางเลือกตํางๆ กํอนการ
ตัดสินใจเลือกครั้งสุดท๎าย โดยผ๎ูบริโภคอาจจะไปขอรับข๎อมูล ปรึกษากับบุคคลอื่น กลํุมบุคคล องค๑กร
หรือรายงานข๎อมูลจากส่ือมวลชน กํอนท่ีจะตัดสินใจเลือก อันเป็นส่ิงท่ีแสดงให๎เห็นวํารูปแบบ
พฤติกรรมการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคมีความซับซ๎อน  

 
และเนื่องจากการตัดสินใจไปทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคไมํได๎เกี่ยวข๎องเฉพาะแตํการเลือกแหลํง

ทํองเท่ียวเทํานั้น แตํยังเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑/กิจกรรมด๎านการทํองเท่ียวอื่นๆ อีกมากท่ีมีความ
หลากหลายและเกี่ยวเนื่องกัน ซึ่งก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีท าให๎การการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคด๎านการ
ทํองเท่ียวมีความซับซ๎อน เชํน หลังจากผ๎ูบริโภคตัดสินใจได๎แล๎ววําจะเลือกไปทํองเท่ียว ณ ประเทศ 
รัฐ/จังหวัดใด ผ๎ูบริโภคก็ต๎องตัดสินใจเลือกตํอวํา จะเดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียวด๎วยวิธีการใด ใช๎
บริการที่พักประเภทใด จะพักกี่วัน จะเดินทางไปทํองเท่ียวในชํวงไหนของปี จะเตรียมการทํองเท่ียว
เองหรือใช๎บริการบริษัทน าเท่ียวและหากต๎องการใช๎บริการจากบริษัทน าเท่ียว จะใช๎บริการกับบริษัท
ใด และเมื่อถึงแหลํงทํองเท่ียวแล๎วก็ต๎องตัดสินใจตํอวําในแตํละวันจะท ากิจกรรมอะไรบ๎าง รวมถึงจะ
รับประทานอาหารแตํละมื้อท่ีไหน เป็นต๎น (Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) 

 
แตํอยํางไรก็ตาม มีบางครั้งหรือบางสถานการณ๑เชํนกันท่ีการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของ

ผ๎ูบริโภคไมํได๎เป็นแบบแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive Problem-solving) เพราะผ๎ูบริโภคไมํมี
ความพยายาม แรงจูงใจหรือเวลามากพอท่ีจะแสวงหาข๎อมูลอยํางจริงจัง ก็จะจ ากัดตัวเลือกท่ีเป็นผ๎ู
ให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวหรือแหลํงทํองเท่ียวในการพิจารณา โดยมีเปูาหมายของการตัดสินใจเลือก
คือได๎รับความพึงพอใจในระดับท่ียอมรับได๎แม๎จะไมํใชํทางเลือกท่ีดีท่ีสุดก็ตาม เรียกรูปแบบการ
ตัดสินใจเลือกแบบนี้วํา การแก๎ปัญหาอยํางมีข๎อจ ากัด (Limited Problem-solving) หรืออาจมี
ผ๎ูบริโภคบางคนท่ีตัดสินใจเลือกการทํองเท่ียวในรูปแบบของความเคยชิน (Routinized Response 
Behavior) คือเลือกเดินทางไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวแหํงใดแหํงหนึ่งอยูํเป็นประจ าซ้ าๆ กัน เพราะมี
ความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวนั้น นอกจากนี้ ก็อาจมีนักทํองเท่ียวบางคนตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว
อยํางกะทันหันหรือฉับพลัน (Impulse) เพราะได๎รับส่ิงเร๎าท่ีเป็นแรงจูงใจในด๎านราคาหรือข๎อเสนอ
พิเศษจากนักการตลาด (Hollway, 1998; Mayo & Jarvis, 1981) 

 
Hollway (1998) ได๎กลําวถึงการน าเอาแนวคิด AIDA Model ท่ีอธิบายล าดับข้ันตอน

พฤติกรรมผ๎ูบริโภควํา กํอนท่ีผ๎ูบริโภคจะซื้อสินค๎า ผ๎ูบริโภคจะต๎องเริ่มจากรู๎จักสินค๎า/บริการ 
(Awareness) ตามด๎วย มีความสนใจ (Interest) ต๎องการซื้อ (Desire) และล าดับท๎ายสุดคือ ซื้อ
สินค๎า/บริการ (Action) มาใช๎ในบริบทของการทํองเท่ียวโดยกลําววํา เปูาหมายล าดับแรกของนักการ
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ตลาดคือ การท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎จักหรือตระหนักรู๎ในผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวของตน ไมํวําจะเป็น
บริการหรือแหลํงทํองเท่ียวหรือตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง (เชํน บริษัททัวร๑ โรงแรม) ซึ่งโดยปกติแล๎ว 
ผ๎ูบริโภคมีโอกาสได๎รับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับการทํองเท่ียวจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ มากมายท้ังท่ีรู๎ตัวและไมํ
รู๎ตัว การรับรู๎ (Perception) เป็นสํวนท่ีมีความส าคัญในขั้นตอนการรู๎จักผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว
ของผ๎ูบริโภค เพราะการรับรู๎คือกระบวนการท่ีผ๎ูบริโภคท าการเลือกเปิดรับข๎อมูล เลือกตีความหมาย
ข๎อมูลและเลือกท่ีจะจดจ าข๎อมูลขําวสารตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับการทํองเท่ียว และเนื่องจากผ๎ูบริโภคไมํ
อาจเปิดรับและจดจ าข๎อมูลทุกอยํางได๎ท้ังหมด จึงมีกลไกบางอยํางท่ีท าหน๎าท่ีกล่ันกรองข๎อมูลขําวสาร
หรือเป็นส่ิงก าหนดวําผ๎ูบริโภคจะเปิดรับและจดจ าข๎อมูลนั้นหรือไมํ เชํน หากผ๎ูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตํอ
ขําวสารหรือผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวจากผ๎ูสํงสารรายได๎รายหนึ่ง ผ๎ูบริโภคก็จะเลือกเปิดรับและ
เลือกจดจ าข๎อมูลขําวสารนั้น  

 
เมื่อผ๎ูบริโภครู๎จักหรือได๎รับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ แล๎ว ผ๎ูบริโภคก็จะเกิดการ

รับรู๎ภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว (Tourism Image) มีทัศนคติตํอผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว 
(Attitude toward the Product) และรับรู๎ถึงความเส่ียงจากการทํองเท่ียว (Risk as a Factor in 
Tourism Choice) ซึ่งผ๎ูบริโภคจะใช๎การรับรู๎ท้ังสามประเภทนี้เป็นเกณฑ๑ในการประเมินเปรียบเทียบ
ระหวํางแหลํงทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ เพื่อตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่เห็นวํามีภาพลักษณ๑ในด๎าน
บวก มีทัศนคติท่ีดี หรือมีความเส่ียงน๎อยท่ีสุดหรืออยูํในระดับท่ีตนเองยอมรับได๎   

 
การรับรู๎ภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว (Tourism Image) คือความประทับใจท่ีผ๎ูบริโภคมี

ตํอแหลํงทํองเท่ียว (Fakeye & Crompton, 1991) ซึ่งเกิดขึ้นได๎ในสองลักษณะคือ (ก) การมีความรู๎ 
ความเช่ือตํอคุณสมบัติท่ีเห็นและจับต๎องได๎ของแหลํงทํองเท่ียวในด๎านตํางๆ (Cognitive Element of 
the Image) เชํน วิวทิวทัศน๑ ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม สัดสํวนความค๎ุมคําระหวํางคุณภาพและ
ราคา เป็นต๎น และ (ข) อารมณ๑ ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับการกระต๎ุนเร๎าจากแหลํงทํองเท่ียว 
(Affective Element of the Image) (Havlena & Holbrook, 1986; Oliver, 1997) ยิ่ง
ภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวมีความแตกตํางเป็นเอกลักษณ๑มากเทําใด ก็จะยิ่งท าให๎นักทํองเท่ียวมีความ
สนใจตํอแหลํงทํองเท่ียวมากเทํานั้น นอกจากนี้ มีผลการวิจัยรายงานวํา ภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียว
โดยเฉพาะอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับการกระต๎ุนเร๎าจากแหลํงทํองเท่ียว เป็นปัจจัยหลักหนึ่งท่ี
ท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียว (Herna'ndez-Lobato, Solis-Radilla, Moliner-
Tena, & Sa'nchez-Garcia, 2006) 
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ทัศนคติตํอผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว (Attitude toward the Product) เป็นอีกการรับรู๎
หนึ่งท่ีเกิดขึ้นกับผ๎ูบริโภคหลังจากได๎เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับการทํองเท่ียว ทัศนคติเป็นผลรวมของ
ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอแหลํงทํองเท่ียวและการประเมินในเชิงเหตุผลของผ๎ูบริโภคตํอแหลํงทํองเท่ียว 
โดยผ๎ูบริโภคจะใช๎ทัศนคติเป็นเกณฑ๑ๆ หนึ่งชํวยในการตัดสินใจวําจะเลือกแหลํงทํองเท่ียวใดเป็น
จุดหมายในการเดินทางในชํวงวันหยุด ในบางกรณีแม๎แหลํงทํองเท่ียวจะมีภาพลักษณ๑เป็นลบในการ
รับรู๎ของผ๎ูบริโภค แตํผ๎ูบริโภคก็อาจมีทัศนคติท่ีเป็นบวกตํอแหลํงทํองเท่ียวนั้นอันท าให๎นักผ๎ูบริโภค
ยังคงมีความสนใจท่ีจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวนั้น เชํน แม๎ผ๎ูบริโภคจะรับรู๎ภาพลักษณ๑
ในด๎านลบในแงํมุมตํางๆ ของประเทศจีน (เชํน ปัญหาการละเมิดสิทธิมนุษยชน การผูกขาดอ านาจ
ทางการเมืองโดยพรรคคอมมิวนิสต๑ สินค๎าด๎อยคุณภาพ) แตํนักทํองเท่ียวก็ยังคงมีความสนใจท่ีจะ
เดินทางทํองเท่ียวไปยังประเทศจีน ซึ่งมีอารยะธรรมและประวัติศาสตร๑อันยาวนานมากท่ีสุดแหํงหนึ่ง
ในโลก 

 
และสุดท๎ายการรับรู๎ความเส่ียงจากการทํองเท่ียว (Risk as a Factor in Tourism Choice)

ซึ่งผ๎ูบริโภคจะท าการเปรียบเทียบความเส่ียงในด๎านตํางๆ ท่ีจะเกิดขึ้นกับตนเองหากต๎องเดินทางไป
ทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวนั้นๆ ทุกแหลํงทํองเท่ียวยํอมต๎องมีความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกับนักทํองเท่ียว
เสมอ เชํน ความเส่ียงตํอสุขภาพกาย ความเส่ียงจากสภาพอากาศท่ีเลยร๎าย ความไมํแนํนอนของ
คุณภาพการให๎บริการ นอกจากการประเมินวําตนเองจะได๎รับความเส่ียงอะไรบ๎างจากการทํองเท่ียว
แล๎ว ผ๎ูบริโภคยังประเมินถึงโอกาสมากน๎อยท่ีความเส่ียงนั้นๆ จะเกิดขึ้นขณะเดินทางทํองเท่ียว เป็น
ความเส่ียงท่ีสามารถหลีกเล่ียงได๎หรือไมํ ระดับความเสียหายอันเนื่องมาจากความเส่ียง นักทํองเท่ียว
บางคนอาจเห็นวําความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นจากการทํองเท่ียวคือความนําต่ืนเต๎น ในกรณีเชํนนี้ จะไมํถือวํา
ความเส่ียงเป็นอุปสรรคของการทํองเท่ียว ในขณะท่ีนักทํองเท่ียวบางคนเป็นผ๎ูท่ีไมํชอบความเส่ียงและ
จะพยายามทุกวิถีทางเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียง เชํน วางแผนตระเตรียมการเดินทางทํองเท่ียวทุกอยําง
ไว๎ลํวงหน๎า เลือกเดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียวเดิมท่ีตนเองเคยไปและมั่นใจวําปราศจากความเส่ียง 
เลือกใช๎บริการน าเท่ียวของบริษัททัวร๑แทนท่ีจะทํองเท่ียวด๎วยตนเอง  

 
ประเด็นสุดท๎ายท่ีกลําวถึงเกี่ยวกับพฤติกรรมด๎านการทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคท่ีมีความแตกตําง

ไปจากบริบทอื่นๆ ท่ีเป็นสินค๎า/บริการท่ัวไปคือ  
 
3) ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคในด๎านการทํองเท่ียว ซึ่งเป็นการประเมินหลังการซือ้ของ

ผ๎ูบริโภคท่ีถูกกลําวถึงมากท่ีสุดในบริบทของการทํองเท่ียว มีบางแงํมุมอันส าคัญท่ีท าให๎การประเมิน
ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคตํอการได๎รับบริการทางการทํองเท่ียวมีความแตกตํางไปจากบริบทของ
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สินค๎า/บริการอื่นๆ โดย Swarbrooke และ Horner (1999) อธิบายวํา นักทํองเท่ียวจะมีความพึง
พอใจหรือไมํพึงพอใจตํอการใช๎บริการทางการทํองเท่ียวหรือไมํ มากน๎อยเพียงไรขึน้อยูํกับสองปัจจัย
หลักคือ (1) ปัจจัยผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวได๎แกํ องค๑ประกอบท่ีจับต๎องได๎ (เชํน วิวทิวทัศน๑ ส่ิงอ านวย
ความสะดวก)องค๑ประกอบด๎านการบริการและบทบาทของบริษัทคนกลางผ๎ูให๎บริการด๎านการ
ทํองเท่ียว และ (2) ปัจจัยสํวนตัวของนักทํองเท่ียวเองและปัจจัยภายนอกอื่นๆ ท่ีไมํเกี่ยวข๎องโดยตรง
กับผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว ได๎แกํ การรับรู๎ตํอประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียว ทัศนคติและความ
คาดหวังของนักทํองเท่ียว และปัจจัยท่ีควบคุมไมํได๎ เชํน การประท๎วงนัดหยุดงาน 

 

นอกจากนี้ Morrison (2010) ยังได๎กลําวถึง ปัจจัยสํวนบุคคลอยูํสองประการท่ีสํงผลตํอความ
พึงพอใจของนักทํองเท่ียวคือ (1) ความตึงเครียดของนักทํองเท่ียว และ (2) ระดับของส่ิงเร๎าท่ีเกิด
ขึ้นกับนักทํองเท่ียว กลําวคือ ประสบการณ๑บางอยํางจากการทํองเท่ียวอาจท าให๎นักทํองเท่ียวมีความ
ตึงเครียดเกิดขึ้นได๎ จนเป็นสาเหตุท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวไมํพึงพอใจจากการทํองเท่ียว ซึ่งก็มีอยูํหลาย
สาเหตุด๎วยกันท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวตึงเครียด เชํน คุณภาพการปฏิบัติงานและทัศนคติของพนักงานผ๎ู
ให๎บริการ โรงแรมท่ีพักให๎บริการไมํเป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือให๎สัญญาไว๎ การไมํค๎ุนชินกับวัฒนธรรม
และอาหารของแหลํงทํองเท่ียว การไมํตรงเวลาของยานพาหนะเดินทาง การมีปัญหาเรื่องภาษาการ
ส่ือสารกับพนักงานผ๎ูให๎บริการและคนในท๎องถิ่น มีปัญหาความยุํงยากกับนักทํองเท่ียวคนอื่นๆ ดังนั้น 
เมื่อใดก็ตามท่ีผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวทราบวํานักทํองเท่ียวมีความตึงเครียดเกิดขึ้น ควรรีบแก๎ไข
ปัญหาให๎กับนักทํองเท่ียวเพื่อให๎นักทํองเท่ียวบรรเทาความรู๎สึกตึงเครียดลงโดยเฉพาะลูกค๎าตลาด
ระดับบน (ซึ่งมีความคาดหวังตํอคุณภาพการบริการสูงวําต๎องสอดคล๎องกับราคาคําใช๎จํายท่ีสูง) ความ
พึงพอใจของนักทํองเท่ียวยังเช่ือมโยงกับระดับของส่ิงเร๎าท่ีนักทํองเท่ียวได๎รับ หากนักทํองเท่ียวได๎รับ
ส่ิงเร๎าในระดับท่ีต่ ามากจนเกินไป ก็จะท าให๎นักทํองเท่ียวรู๎สึกเบ่ือและไมํพึงพอใจ ระดับส่ิงเร๎าท่ี
เหมาะสมจึงเป็นระดับส่ิงเร๎าท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวรู๎สึกผํอนคลาย (เชํน ระดับความดังของเสียงเพลงท่ี
เหมาะสม ระดับความต่ืนเต๎นของกิจกรรมท่ีนักทํองเท่ียวท าอยูํในระดับท่ีเหมาะสม) ในทางตรงกัน
ข๎าม หากนักทํองเท่ียวได๎รับส่ิงเร๎าในระดับท่ีมากเกินไป (Hyper-arousal) โดยท่ีนักทํองเท่ียวไมํได๎
คาดคิดมากํอนหรือเกิดจากความผิดพลาดจากการปฏิบัติงานของผ๎ูให๎บริการ ก็จะท าให๎นักทํองเท่ียว
รู๎สึกตกใจกลัว มีอาการทางอารมณ๑ในทางลบอยํางรุนแรง หรืออาจถึงกับหมดสติได๎ (เชํน การให๎
นักทํองเท่ียวทดลองเอาศรีษะสอดเข๎าไปในปากของจระเข๎ท่ีน ามาแสดงให๎ชม) ในขณะท่ีการทํองเท่ียว
แนวผจญภัย (Adventure Tourism) จะเป็นข๎อยกเว๎น ไมํจัดวําเป็นการท าให๎นักทํองเท่ียวได๎รับส่ิงเร๎า
ในระดับท่ีมากเกินไป เพราะอยูํภายใต๎ความคาดหวังของนักทํองเท่ียว  
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ในสํวนของแนวคิดและวิธีการประเมินความพึงพอใจของนักทํองเท่ียวนั้น วิธีการท่ีถูกน ามาใช๎
อยํางกว๎างขวางในบริบทของการทํองเท่ียวคือ SERQUAL Technique ซึ่งได๎รับการพฒันาขึ้นโดย 
Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) จากการวิจัยเชิงประจักษ๑ (แม๎จะไมํใชํในบริบทของ
การทํองเท่ียวก็ตาม) เพื่อให๎สามารถใช๎ประเมินคุณภาพการบริการในทุกสาขาของอุตสาหกรรมการ
บริการ โดยประเมินคุณภาพการบริการในห๎ามิติคือ (ก) มิติท่ีจับต๎องได๎ของการบริการ (Tangibles) 
ได๎แกํ ส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ อุปกรณ๑ท่ีใช๎เพื่อให๎บริการและการท างานของบุคลากร (ข) 
ความเท่ียงตรงของการให๎บริการ (Reliability) ได๎แกํ ความสามารถให๎บริการได๎ตามท่ีสัญญาไว๎กับ
ลูกค๎าอยํางถูกต๎องและไว๎ใจได๎ (ค) ความพร๎อมในการให๎ความชํวยเหลือลูกค๎าและพร๎อมเสมอท่ีจะ
ให๎บริการลูกค๎า (Responsiveness) (ง) มีความรู๎และให๎บริการลูกค๎าด๎วยความสุภาพ สามารถท าให๎
ลูกค๎าไว๎วางใจและเช่ือมั่นการท างาน (Assurance) และ (จ) ความเอาใจใสํผ๎ูรับบริการแตํละคน ความ
ต้ังใจในการให๎บริการลูกค๎า (Empathy)  

 
ในการประเมินคุณภาพการบริการโดยใช๎วิธี SERQUAL Technique นั้น จะให๎ผ๎ูบริโภคท่ี

เป็นผ๎ูรับบริการตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง อันเป็นข๎อค าถามท่ีประเมินในห๎ามิติของคุณภาพการ
บริการ ซึ่งข๎อค าถามท้ังหมด 22 ข๎อจะให๎ผ๎ูบริโภคให๎คะแนนท้ังในสํวนของความคาดหวังตํอการ
บริการและการรับรู๎ตํอคุณภาพการให๎บริการ หลังจากนั้นนักวิจัยก็จะค านวณระดับคะแนนเฉล่ียในแตํ
ละข๎อค าถามแล๎วน าคะแนนการรับรู๎ตํอคุณภาพการบริการลบออกด๎วยคะแนนความคาดหวังตํอการ
ให๎บริการ (Perception – Expectations = Quality)  

 
นอกจากนี้ ในปัจจุบันหลายประเภทธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการก็ได๎ใช๎สายลับผ๎ูบริโภค 

(Mystery Shopper Programs) ออกไปตรวจสอบคุณภาพการให๎บริการอยูํเป็นระยะๆ โดยท่ี
พนักงานผ๎ูให๎บริการไมํทราบวําคือผ๎ูประเมินและไมํทราบลํวงหน๎า (อาจเป็นเจ๎าหน๎าท่ีขององค๑กรเองท่ี
ได๎รับการฝึกอบรมมาอยํางดีหรือด าเนินการโดยบริษัทผ๎ูเช่ียวชาญภายนอกท่ีองค๑กรวําจ๎าง) ซึ่งการ
ประเมินในรูปแบบนี้เป็นได๎ท้ังการประเมิน ณ จุดให๎บริการหรือการประเมินจากการสอบถามความ
คิดเห็นจากผ๎ูบริโภคทางโทรศัพท๑หรืออินเทอร๑เน็ต (Morison, 2010) 

 
ประเด็นสุดท๎ายท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคในบริบทการทํองเท่ียวคือ โดยท่ัวไปแล๎ว 

ความคาดหวังของนักทํองเท่ียวตํอคุณภาพการให๎บริการมักจะมีเพิ่มข้ึนตลอดเวลา เนื่องจากได๎รับ
อิทธิพลจากสองปัจจัยคือ (1) การมีมาตรฐานการด ารงชีวิตและความส่ิงอ านวยความสะดวกสบาย
ภายในบ๎านท่ีมีมาตรฐานสูงขึ้นอยูํตลอดเวลา ท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการท่ีจะได๎รับบริการพิเศษจาก
การทํองเท่ียว ท่ีมากไปกวําชีวิตปกติของตนเอง และ (2) ผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวได๎พัฒนา



 

 

73 

นวัตกรรมส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีให๎บริการลูกค๎าอยูํเสมอ และเมื่อผ๎ูให๎บริการรายใดรายหนึ่งน าเสนอ
นวัตกรรมส่ิงแปลกใหมํแกํผ๎ูบริโภค ก็จะถูกลอกเลียนแบบโดยผ๎ูให๎บริการรายอื่นๆ จนในท่ีสุดส่ิงท่ีเคย
เป็นความแปลกใหมํก็จะกลายเป็นธรรมเนียมปฏิบัติท่ีทุกผ๎ูให๎บริการต๎องมี เป็นวัฏจักรเชํนนี้ไปเรื่อยไมํ
ส้ินสุด ดังเชํนท่ีเกิดขึ้นกับการให๎บริการส่ิงอ านวยความสะดวกในห๎องพักของธุรกิจโรงแรม แตํใน
ขณะเดียวกัน ก็ยังมีผ๎ูบริโภคบางกลํุมท่ีไมํได๎ต๎องการคุณภาพการบริการท่ีเพิ่มข้ึนไปจากท่ีเป็นอยูํ 
เนื่องจากพึงพอใจกับการใช๎ชีวิตท่ีเรียบงํายไมํซับซ๎อน หรือผ๎ูบริโภคบางกลํุมก็ไมํได๎ต๎องการคุณภาพ
การบริการท่ีสูงขึ้นเนื่องจากมีงบประมาณจ ากัด  (Morison, 2010) 

 
ท่ีกลําวมาท้ังหมดนั้น คือสาระท่ีเป็นองค๑ความรู๎เกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผ๎ูบริโภค 

(รวมถึงแนวทางการประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาดและส่ือสารการตลาด) ท้ังในบริบทท่ัวไปและบริบท
การทํองเท่ียว และแผนภาพที่ 2.1 ได๎แสดงให๎เห็นถึงภาพรวมของความสัมพันธ๑ของหัวข๎อตํางๆ ท่ี
น าเสนออยูํในแนวคิดและทฤษฎีนี้ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทท่ีเป็นสินค๎า/
บริการท่ัวไปสามารถน าไปใช๎อธิบายปรากฏการณ๑พฤติกรรมผ๎ูบริโภคในด๎านการทํองเท่ียวได๎เป็นอยําง
ดี มีเพียงบางมิติหรือบางแงํมุมแตํทวําส าคัญท่ีพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในด๎านการทํองเท่ียวมีความแตกตําง
ไปจากพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทท่ัวไป เนื่องด๎วยลักษณะเฉพาะของการทํองเท่ียว อยํางไรก็ตาม ยัง
มีอีกแงํมุมหนึ่งท่ียังมไิด๎กลําวถึงในแนวคิด/ทฤษฎีนี้อยํางละเอียดซึ่งมีความส าคัญมากเชํนกันคือ การ
เช่ือมโยงเกี่ยวข๎องกันอยํางใกล๎ชิดระหวํางพฤติกรรมผ๎ูบริโภค พลังอ านาจของตราสินค๎า และการ
ประสบความส าเร็จขององค๑กรธุรกิจรวมถึงอุตสาหกรรมการทํองเท่ียว ซึ่งจะกลําวถึงในแนวคิดและ
ทฤษฎีตํอไปคือ แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินค๎า ดังค ากลําวของ Yeoman (2008) นักท านาย
อนาคตด๎านการทํองเท่ียวที่วํา ตราสินค๎าจะเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีถูกน าไปใช๎มากขึ้นเพื่อท าให๎
แหลํงทํองเท่ียวมีความแตกตํางจากแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ทํามกลางสภาวะการแขํงขันที่รุนแรง
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แผนภาพที่ 2. 1 แสดงภาพรวมของความสัมพันธ๑ของหัวข๎อตํางๆ ท่ีน าเสนอในแนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมผ๎ูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

= 

นิยาม คุณลักษณะ และกรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

Affective/Cognitive 

Response Purchase Activities 

Use  Activities Behavioral Response Environment Consumers 

Disposal  Activities 

Exchange Dynamic Interaction 
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แผนภาพที่ 2.1 (ตํอ) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นิยาม คุณลักษณะ และ 

กรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

Process 
Limited Problem Solving 

Impulse Buying Output 

Routinized Response 

ระดบัการตดัสนิใจ แบบจ าลองการตดัสนิใจซือ้ 

Extensive Problem Solving Input 
Purchase  Activities 

Use  Activities 

Disposal  Activities 

พฤตกิรรมด้านการท่องเท่ียวของผู้บริโภค 
ท่ีแตกตา่งจากบริบทอ่ืนๆ ซึ่งเป็นสนิค้า/บริการทั่วไป 

ความพงึพอใจ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ 

รูปแบบการตดัสนิใจซือ้ 



 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค้า 

 
ความส าคัญของตราสินค๎าสินค๎าสะท๎อนให๎เห็นได๎จากสถานการณ๑ท่ีเป็นอยูํในปัจจุบันที่

ผ๎ูบริโภคมีทางเลือกท่ีเป็นตราสินค๎าตํางๆ ในตลาดให๎เลือกมากมาย จนกลายเป็นแรงกดดันให๎ผ๎ูผลิต
และผ๎ูขายสินค๎า/บริการต๎องพยายามสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎าของตนเองและปกปูองความ
ได๎เปรียบทางการแขํงขัน ดังค ากลําวตอนหนึ่งในนติยสาร Fortune (1997 as cited in Blackett 
(2009) ท่ีวํา ในศตวรรษที่ 21 ตราสินค๎าเป็นเพียงส่ิงเดียวที่บํงช้ีถึงความแตกตํางอันเป็นเอกลักษณ๑
ของบริษัทตํางๆ และเป็นทราบกันดีวํา หากมีการบริหารตราสินค๎าเป็นอยํางดีแล๎ว จะกํอให๎เกิด
ผลตอบแทนทางการเงินอยํางมากตํอกิจการเจ๎าของตราสินค๎า ดังจะเห็นได๎จากมูลคําทางการตลาด
ของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย๑ (Market Capitalization) ไมํวําจะเป็นในประเทศ
สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักรและท่ัวโลก ร๎อยละ 70 หรือมากกวําเป็นมูลคําท่ีไมํได๎คิดจาก
ทรัพย๑สินสุทธิทางบัญชีท่ีจับต๎องได๎ของกิจการ แตํเป็นมูลคําท่ีค านวณจากทรัพย๑สินในสํวนท่ีจับต๎อง
ไมํได๎ (Intagible  Assets) ซึ่งสํวนใหญํก็เป็นมูลคําของตราสินค๎าท่ีมีมูลคํามากกวํามูลคําของทรัพย๑สิน
สุทธิที่จับต๎องได๎ (Net Tangible Assets) ของกิจการหลายเทํา จึงสํงผลให๎มีความต๎องการซื้อและขาย
ตราสินค๎าในราคาท่ีสูงมากกวํามูลคําท่ีแท๎จริงของทรัพย๑สินท่ีจับต๎องได๎ของกิจการ ท้ังนี้ก็เนื่องจากผ๎ูท่ี
ลงทุนซื้อตราสินค๎าคาดหวังวําตราสินค๎าท่ีมีการสร๎าง พัฒนาและบริหารมาอยํางดี จะกํอให๎เกิด
ยอดขายจ านวนมากในอนาคต (Temporal, 2010) 

 
สมาคมการตลาดแหํงประเทศสหรัฐอเมริกา ได๎ให๎นิยามค าวําตราสินค๎าไว๎ ต้ังแตํปี ค.ศ. 1960 

วําคือ ช่ือ สัญลักษณ๑ เครื่องหมาย รูปทรง การออกแบบหรือท้ังหมดท่ีกลําวมารวมกัน เพื่อจงใจบํง
บอกถึงความแตกตํางระหวํางสินค๎า/บริการของผ๎ูผลิตรายหนึ่ง/กลํุมหนึ่งกับสินค๎า/บริการของคํูแขํง 
จะเห็นได๎วํานิยามท่ีให๎ไว๎นี้เน๎นเพียงสัญลักษณ๑ เครื่องหมายท่ีมองเห็นได๎ (Visual Features) ของ
สินค๎า ซึ่งท าหน๎าท่ีจ าแนกสินค๎าของผ๎ูผลิตรายหนึ่งให๎แตกตํางไปจากผ๎ูผลิตรายอื่น แตํปัจจุบันตรา
สินค๎าได๎มีวิวัฒนาการไปไกลและมีความซับซ๎อนมากกวําความหมายด้ังเดิมดังท่ีกลําวมา (Batey, 
2008) โดย de Chernatony (2006) กลําววํา ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากเครื่องหมายทางการค๎า 
(Trademark) ท่ีเพียงบํงบอกหรือจ าแนกให๎รู๎วําสินค๎าหรือบริการเป็นของผ๎ูผลิตรายใด เพราะตรา
สินค๎าคือส่ิงท่ีส่ือถึงคุณคําด๎านประโยชน๑ใช๎สอยและคุณคําด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Functional and 
Emotional Values) ท่ีตราสินค๎าจะมอบให๎แกํผ๎ูซื้อ สํวน Franzen และ Moriarty (2009) กลําววํา 
จากกรณีศึกษาของหลายตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จท าให๎นิยามตราสินค๎าได๎วํา เป็นระบบอัน
ซับซ๎อนท่ีเกี่ยวพันกนัระหวํางการตัดสินใจในเชิงการบริหารและปฏิกิริยาท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่ง
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ได๎ท าให๎เกิดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Awareness) การด ารงอยูํท่ีรับรู๎ได๎ของตราสินค๎า (Visibility) 
และความหมายของตราสินค๎า (Meaning) รวมถึงการท าให๎สินค๎าของผ๎ูผลิตมีความแตกตํางจากสินค๎า
ของคํูแขํง 

 
นอกจากนี้ Batey (2008) อธิบายวํา ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากสินค๎า โดยสินค๎าจะมี

ความเป็นตราสินค๎าก็ตํอเมื่อสินค๎านั้นเป็นมากกวําคุณสมบัติด๎านการใช๎สอยท่ีจับต๎องได๎ เป็นส่ิงท่ีมี
ความหมายในเชิงนามธรรมท่ีข๎ามพ๎นคุณสมบัติทางกายภาพของสินค๎า ตัวอยํางความหมายในเชิง
นามธรรมของตราสินค๎าก็เชํน  ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า การรับรู๎ ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ตํอตรา
สินค๎า ท๎ายท่ีสุดแล๎วผ๎ูท่ีสร๎างความหมายให๎แกํตราสินค๎าก็คือผ๎ูบริโภค ชะตากรรมของตราสินค๎าจึง
ขึ้นอยูํกับผ๎ูบริโภค ดังนั้น Batey จึงให๎ความหมายตราสินค๎าวําคือ การรับรู๎และการตีความหมายของ
ผ๎ูบริโภคตํอกลํุมของคุณสมบัติ ประโยชน๑และคุณคําตํางๆ ท่ีได๎เช่ือมโยงกับตราสินค๎าในความคิด 
ความทรงจ าของผ๎ูบริโภค หรือกลําวอยํางสรุปได๎วํา ตราสินค๎าคือกลํุมของความหมาย (Cluster of 
Meaning) ตํางๆ ท่ีผ๎ูบริโภคน าไปเช่ือมโยงกับตราสินค๎า ซึ่งแนํนอนวําความหมายของตราสินค๎ายํอม
เป็นส่ิงท่ีสามารถขยาย ดัดแปลง แก๎ไข และปรับเปล่ียนได๎ และเพราะวําตราสินค๎าคือกลํุมก๎อนของ
ความหมายนี้เอง จึงสํงผลให๎นักการตลาดสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎ถึงภาพลักษณ๑ บุคลิกภาพ และ
ต าแหนํงทางการตลาดของตราสินค๎าได๎ ตลอดจนมีความสัมพันธ๑อยํางแนบแนํนในเชิงอารมณ๑
ความรู๎สึกกับตราสินค๎า และเมื่อใดก็ตามท่ีผ๎ูบริโภคมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎า ก็แสดงวําเมื่อนั้นได๎มี
การส่ือสารความหมายของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค (McGrath, 2005) 

 
จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎น แสดงให๎เห็นถึงความส าคัญของตราสินค๎าท้ังในด๎านการท าให๎เกิด

ความแตกตํางในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคและกํอให๎เกิดมูลคําทางการเงิน และเน๎นให๎เห็นวําตราสินค๎าเป็น
ส่ิงท่ีมีความซับซ๎อน เพราะตราสินค๎าเป็นมากกวําเครื่องหมายท่ีบํงบอกหรือจ าแนกให๎รู๎วําสินค๎าหรือ
บริการเป็นของผ๎ูผลิตรายใด แตํคือส่ิงท่ีส่ือถึงความหมายตํางๆ ของสินค๎าซึ่งผ๎ูบริโภคจะสามารถรับรู๎ได๎ 
โดยเฉพาะความหมายในเชิงนามธรรม เชํน ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตรา
สินค๎า และหากความหมายท่ีผูกแฝงอยูํกับตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคํูแขํง ในขณะเดียวกันก็
สามารถตอบสนองความต๎องการของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายได๎ โดยเฉพาะความต๎องการในทาง
จิตวิทยา ก็จะท าให๎ตราสินค๎านั้นเป็นตราสินค๎าท่ีมีความแข็งแกรํงและประสบความส าเร็จ ดังท่ี de 
Chernatony และ McDonald (2003) กลําวไว๎วํา ตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จ คือตราสินค๎าท่ีผ๎ู
ซื้อรับรู๎ถึงมูลคําเพิ่ม (Added Values) ของตราสินค๎า อันเนื่องจากประโยชน๑ของตราสินค๎าตรงกับท่ี
ผ๎ูบริโภคต๎องการ (Relevant) มีเอกลักษณ๑แตกตํางจากคํูแขํง (Unique) ซึ่งจะกํอให๎เกิดความ
ได๎เปรียบเชิงการแขํงขันอยํางยั่งยืน (Sustainable) ตํอตราสินค๎าแตํอยํางไรก็ตาม แม๎ความหมายของ
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ตราสินค๎าจะเป็นส่ิงท่ีรับรู๎โดยผ๎ูบริโภค แตํความหมายของตราสินค๎าก็ต๎องอาศัยการประกอบสร๎าง 
ดัดแปลง แก๎ไข ปรับเปล่ียน ปกปูองรักษาและส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภค ซึ่งโดยรวมเรียกวําการบริหารตรา
สินค๎า จากองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าหรือผ๎ูบริหารตราสินค๎า  
 
แนวทางการบริหารตราสินค้าโดยทั่วไป 

 
การบริหารตราสินค๎า (Brand Management) คือ กระบวนการของความพยายามท่ีจะ

ควบคุมทุกส่ิงทุกอยํางท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ท้ังในเชิงของการวางแผนจากองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า 
และการควบคุม/มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคและผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียกับองค๑กรฝุาย
ตํางๆ ให๎เป็นไปตามท่ีองค๑กรต๎องการ การบริหารตราสินค๎ามีเปูาหมายเพื่อท าให๎มูลคําของตราสินค๎า 
(Value of the Brand) เพิ่มข้ึนอยูํตลอดเวลา ซึ่งมูลคําของตราสินค๎านี้จะต๎องเป็นส่ิงท่ีวัดได๎ เชํน 
ก าไร สํวนแบํงทางการตลาด ยอดขายของตราสินค๎า นอกจากนี้ ยังรวมถึงอารมณ๑ความรู๎สึก (ในด๎าน
บวกตามท่ีองค๑กรต๎องการ) ท่ีผ๎ูบริโภคได๎เช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Emotional Associations of the 
Brand) องค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จจะสามารถบริหารตราสินค๎าได๎อยํางสมดุล 
กลําวคือ สามารถท าให๎ยอดขาย สํวนแบํงทางตลาดและก าไรของตราสินค๎าเพิ่มข้ึนได๎ เพื่อสร๎างความ
พึงพอใจให๎แกํผ๎ูถือห๎ุนของกิจการ ในขณะเดียวกันก็สามารถรักษาหรือเพิ่มระดับการลงทุนเพื่อท าให๎
ตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงเพิ่มข้ึนได๎ในระยะยาว  (Temporal, 2010) 

 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง สามารถแบํงประเภทแนวทางการบริหารตรา

สินค๎าในภาพรวมหรือโดยท่ัวไปท่ีเกี่ยวข๎องกับการวิจัยในครั้งนี้ได๎เป็น 4 แนวทาง ดังนี ้1) การบริหาร
ตราสินค๎าผํานกระบวนการสร๎างตราสินค๎า 2) การบริหารตราสินค๎าด๎วยการสร๎างความสัมพันธ๑
ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า 3) การบริหารตราสินค๎าด๎วยการสร๎างต าแหนํงทางการตลาดให๎แกํตรา
สินค๎า และ 4) การบริหารตราสินค๎าเพื่อท าให๎ตราสินค๎ามีชีวิตอยูํได๎อยํางยืนยาว ซึ่งจะกลําวถึง
รายละเอียดของแตํละแนวทางตามล าดับดังนี้ 

 
1) การบริหารตราสินค้าผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้า 

 
de Chernatony (2006, 2010) ได๎น าเสนอขั้นตอนในการสร๎างตราสินค๎าอยํางยั่งยืนท่ี

ประกอบด๎วย 7 ขั้นตอนขั้นตอนแรกคือ การก าหนดวิสัยทัศน์ให้กับตราสินค้า (Brand Vision) ซึ่งเป็น
การก าหนดอนาคตท่ีอยากจะให๎ตราสินค๎าเป็น โดยวิสัยทัศน๑ตราสินค๎าประกอบด๎วย 3 สํวนท่ีสัมพันธ๑
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กันคือ (1) การก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตให้กับตราสินค้า (An Envisioned Future) เชํน 
บริษัทผ๎ูผลิตอุปกรณ๑ Soft Ware คอมพิวเตอร๑อาจก าหนดวิสัยทัศน๑ให๎กับตราสินค๎าวํา เป็นสินค๎า 
Soft Ware ท่ีท าให๎เครื่องคอมพิวเตอร๑สํวนบุคคลท่ีทุกคนไมํวําใครก็สามารถใช๎งานได๎งําย จะเห็นวํา
วิสัยทัศน๑ของตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีท าให๎ทีมผ๎ูบริหารตราสินค๎าทราบต้ังแตํแรกวําอุปสรรคท่ีเป็นความท๎า
ทายในการท างานคืออะไร และเป็นแรงขับให๎ทีมผ๎ูบริหารตราสินค๎ารํวมกันคิดหาวิธีการเพื่อเอาชนะ
ปัญหาอุปสรรคท่ีมากีดขวางการบรรลุถึงวิสัยทัศน๑ของตราสินค๎า (2) การก าหนดเปูาหมายของตรา
สินค๎า (Purpose for the Brand) เป็นการระบุท่ีแสดงให๎เห็นวําตราสินค๎าจะท าให๎โลกใบนี้ดีข้ึนได๎
อยํางไร เชํน องค๑กรผ๎ูให๎บริการสินเช่ือเพื่อซื้อท่ีอยูํอาศัยแหํงชาติ ได๎ก าหนดเปูาหมายหลักขององค๑กร 
(ตราสินค๎าระดับองค๑กร) ไว๎วํา สร๎างความเข๎มแข็งในโครงขํายทางสังคมด๎วยการท าให๎สมาชิกมีโอกาส
เป็นเจ๎าของบ๎านของตนเองได๎อยํางเสมอภาคกัน   

 
และ (3) การก าหนดคุณคําของตราสินค๎า ซึ่งเปรียบดังส่ิงท่ีค้ าจุนตราสินค๎าให๎ด ารงอยูํได๎ เชํน 

Richard Branson ผ๎ูกํอตั้งตราสินค๎า Virgin ได๎ก าหนดคุณคําของตราสินค๎าไว๎ห๎าประการคือ คุณภาพ 
นวัตกรรม ความค๎ุมคําตํอราคา ความสนุกสนาน และความรู๎สึกท๎าทาย  และในทุกประเภทของสินค๎า
ท่ีองค๑กรขยายไปด าเนินธุรกิจและใช๎ช่ือตราสินค๎า Virgin ก็จะคงไว๎เสมอซึ่งคุณคําตราสินค๎าท้ังห๎า
ประการดังท่ีกลําวมานี้ จะเห็นได๎วําคุณคําของตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภค และ
ส่ิงท่ีมีบทบาทในการถํายทอด/ส่ือสารคุณคําของตราสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภคก็คือ การส่ือสารการตลาด
ของตราสินค๎าและพนักงานในองค๑กรผ๎ูซึ่งต๎องรับทราบและเข๎าใจถึงคุณคําของตราสินค๎าเพื่อจะได๎
ถํายทอดคุณคําตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคได๎อยํางถูกต๎อง 

 
ขั้นตอนท่ีสองของกระบวนการสร๎างตราสินค๎าให๎เข๎มแข็งและยั่งยืนคือ การสร้างวัฒนธรรม

ขององค์กร (Organizational Culture) เพราะบริบทรายล๎อมท่ีเอื้อตํอการบรรลุวิสัยทัศน๑ของตรา
สินค๎าก็คือ คํานิยม แบบแผน ธรรมเนียมการปฏิบัติงานของบุคลากรทุกฝุายในองค๑กรซึ่งคือวัฒนธรรม
องค๑กรนั่นเอง เชํน วัฒนธรรมขององค๑กรท่ีมีความยืดหยุํนในการท างานเป็นทีมข๎ามสายงาน จะสํงผล
ให๎การท างานของทีมงานบริหารตราสินค๎ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะเอื้อตํอการท างานของ
บุคลากรท่ีมีความช านาญตํางกัน อยูํกันคนละแผนกกันแตํต๎องท าท างานรํวมกันเพื่อวางแผนและ
ถํายทอดคุณคําของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค ในขั้นตอนนี้ยังรวมถึงการขจัดวัฒนธรรมบางอยํางหรือ
วัฒนธรรมยํอยบางประการในองค๑กรท่ีเป็นอุปสรรคตํอการสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นไปตามวิสัยทัศน๑ เชํน 
การท างานแบบอนุรักษ๑นิยมท่ียึดติดกับความส าเร็จในอดีตและแบบแผนการท างานแบบเดิม ท่ีต๎องมี
การปรับเปล่ียนเมื่อส่ิงแวดล๎อมทางธุรกิจและภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค
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เปล่ียนแปลงไป (เชํน สินค๎าดีมีคุณภาพ แตํรูปแบบไมํล้ าสมัย การบริการล๎าช๎าเมื่อเทียบกับคํูแขํง เป็น
ต๎น) 

 
ขั้นตอนท่ีสามของการสร๎างตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงคือ การแปลงวิสัยทัศน๑ของตราสินค๎าซึ่งเป็น

การมองในภาพกว๎างและคํอนข๎างเป็นนามธรรมท่ีก าหนดขึ้นในขึ้นท่ีหนึ่ง ให๎อยูํในรูปของวัตถุประสงค์
ของตราสินค้า (Brand Objectives) ท่ีมีความชัดเจน ซึ่งจะชํวยให๎บุคลากรในองค๑กรเห็นภาพ
เปูาหมายท่ีตราสินค๎าต๎องการได๎ชัดขึ้น อันจะสํงผลตํอการปฏิบัติงานท่ีจะไมํผิดทิศทาง เชํน นัก
ออกแบบเจ๎าของตราสินค๎าเส้ือผ๎าอาจก าหนดวัตถุประสงค๑ของตราสินค๎าในระยะยาวไว๎วํา เป็นตรา
สินค๎าท่ีออกแบบเส่ือผ๎าส าหรับลูกค๎าผ๎ูมีวิถีการด าเนินชีวิตในแบบใดแบบหนึ่ง ซึ่งถือวําเป็นการชี้น าท่ี
ชัดเจนวําจะท าการออกแบบเส้ือผ๎าอยํางไรจึงจะกอํให๎เกิดยอดขายกับกลํุมเปูาหมายท่ีต๎องการ ใน
ขั้นตอนนี้ทางองค๑กรจ าเป็นต๎องมีระบบควบคุมการปฏิบัติงานของบุคลากรเพื่อให๎แนํใจวําบุคลากร
ขององค๑กรจะปฏิบัติงานอยํางเหมาะสมและน าไปสํูการบรรลุวัตถุประสงค๑ของตราสินค๎า เชํน หาก
วัตถุประสงค๑ของตราสินค๎าคือ เป็นผ๎ูให๎บริการแกํลูกค๎าได๎ดีกวําคํูแขํงรายอื่นๆ วิธีการควบคุมการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรเพื่อบรรลุวัตถุประสงค๑ของตราสินค๎าอาจท าได๎โดยการมีนโยบายการจํายเงิน
โบนัสปลายปีให๎แกํพนักงานท่ีขึ้นอยูํกับผลการประเมินความพึงพอใจจากลูกค๎าผ๎ูรับบริการเป็นต๎น 

 
ขั้นตอนท่ีส่ีของการสร๎างตราสินค๎าคือ การตรวจสอบปัจจัยส่ิงแวดล้อม(Audit Brand 

Sphere) ในด๎านตํางๆ ท่ีจะมีโอกาสสํงผลกระทบตํอตราสินค๎า ไมํวําจะเป็นด๎านบวกหรือด๎านลบ 
โดยตรงหรือโดยอ๎อม ซึ่งมีอยูํหลักๆ คือ ศักยภาพขององค๑กร ผ๎ูแทนจ าหนําย ผ๎ูบริโภค คํูแขํง ปัจจัย
ทางมหภาค (การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และสภาวะส่ิงแวดล๎อม) เปูาหมายของการ
ด าเนินงานในขั้นนี้ก็เพื่อท าให๎ทราบวําจะมีส่ิงใดบ๎างท่ีจะสํงเสริม สนับสนุนให๎การสร๎างตราสินค๎าตาม
วิสัยทัศน๑ท่ีก าหนดไว๎เป็นไปอยํางสะดวกขึ้น หรือมีปัจจัยใดบ๎างท่ีเป็นอุปสรรคตํอการบรรลุวิสัยทัศน๑
และวัตถุประสงค๑ของตราสินค๎า ซึ่งผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะน าข๎อมูลท่ีได๎นี้ไปประกอบการปรับ
วัตถุประสงค๑ของตราสินค๎าหรือแม๎แตํวิสัยทัศน๑ของตราสินค๎าให๎มีความเหมาะสมกับสภาวการณ๑ราย
ล๎อมได๎ดียิ่งขึ้น  

 
ขั้นตอนท่ีห้าในกระบวนการสร๎างตราสินค๎าคือ การก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand’s  

Essence) ท่ีต๎องสามารถสรุปออกมาเป็นภาษาเขียนได๎ เชํน นักออกแบบเจ๎าของตราสินค๎าเส้ือผ๎าอาจ
ให๎นิยามแกํนแท๎ตราสินค๎าของตนเองวํา เป็นเส้ือผ๎าท่ีท าให๎รู๎สึกดีกับการใช๎ชีวิต (Sheer Pleasure of 
Life) แกํนแท๎ของตราสินค๎าเกิดขึ้นได๎จากการที่ทีมงานผ๎ูบริหารตราสินค๎ารํวมกันคิดวิเคราะห๑หา
คุณลักษณะหลักของตราสินค๎าท่ีแตกตํางจากตราสินค๎าอื่นและเป็นท่ีต๎องการของผ๎ูบริโภค



 

 

81 

กลํุมเปูาหมายโดยใช๎กระบวนการแบบข้ันบันได (Laddering Process) ท่ีเริ่มจากการค๎นหา
เอกลักษณ๑ท่ีโดดเดํนท่ีเป็นคุณสมบัติของตราสินค๎า (Distinguishing Attributes) จากข๎อมูลท่ีได๎
น าไปสํูการสืบค๎นหาอรรถประโยชน๑ด๎านการใช๎สอยของตราสินค๎า (Rational Benefits) และสาวค๎น
สืบลึกลงไปในอรรถประโยชน๑ด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Emotional Rewards) ท่ีตราสินค๎ามีตํอ
ผ๎ูบริโภค ตลอดจนบุคลิกภาพ (Personality Traits) ท่ีสะท๎อนถึงความเป็นตราสินค๎า ซึ่งจากข๎อมูลท่ี
ได๎จากการวิเคราะห๑ ทีมงานผ๎ูบริหารตราสินค๎าก็จะน าไปก าหนดแนวทางการส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภคเพื่อ
ส่ือถึงต าแหนํงทางการตลาดของตราสินค๎า (ชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ เข๎าใจถึงอรรถประโยชน๑ด๎าน
ประโยชน๑ใช๎สอยของตราสินค๎า) และเป็นประโยชน๑ตํอการเลือกใช๎สัญญะในการส่ือสารที่สะท๎อนถึง
บุคลิกภาพของตราสินค๎า (ชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎เข๎าใจถึงอรรถประโยชน๑ด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกของ
ตราสินค๎า) 

 
ช้ันตอนท่ีหกคือ การด าเนินงานภายในองค์กรและจัดสรรทรัพยากรเพื่อสร้างตราสินค้า 

(Internal Implementation and Brand Resourcing) ซึ่งเป็นขั้นตอนท่ีวําด๎วยการคิดหารูปแบบ
วิธีการ (ท้ังท่ีองค๑กรด าเนินการเองหรือวําจ๎างให๎องค๑กรภายนอกด าเนินการให๎) เพื่อจะท าให๎คุณคําของ
ตราสินค๎าท้ังในด๎านประโยชน๑ใช๎สอยและด๎านอามรณ๑ความรู๎สึก (Brand’s Functional and 
Emotional Values) ได๎รับการสํงตํอหรือถํายทอดไปยังผ๎ูบริโภคเปูาหมายได๎ดังท่ีองค๑กรต๎องการ โดย
จะต๎องมีการควบคุมคุณภาพของการด าเนินงานท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าต้ังแตํต๎นทางของการผลิต 
(เชํน การเลือกสรร/ล าเลียงวัตถุดิบไปยังแหลํงผลิต  ขั้นตอนการผลิต) ไปจนถึงปลายทางของการผลิต 
(เชํน กิจกรรมการขาย/การตลาด การส่ือสารการตลาด การให๎บริการลูกค๎า ณ จุดขาย) เพื่อให๎แนํใจ
วําเมื่อสินค๎าตกอยูํในมือของผ๎ูบริโภคแล๎ว ผ๎ูบริโภคจะได๎รับคุณคําของตราสินค๎าดังท่ีองค๑กรคาดหวังไว๎  

 
ขั้นตอนสุดท๎ายหรือขั้นตอนท่ีเจ็ดในกระบวนการสร๎างตราสินค๎าก็คือ การประเมินตราสินค้า

(Brand Evaluation) เป็นการตรวจสอบวําผลจากการด าเนินงานบริหารตราสินค๎าเป็นไปตามเกณฑ๑
มาตรฐานตํางๆ ท่ีก าหนดไว๎ในแตํละขั้นตอนหรือไมํ ซึ่งผลท่ีได๎จากการประเมินจะเป็นข๎อมูลท่ีผ๎ูบริหาร
ตราสินค๎าจะน าไปใช๎ในการปรับปรุงกลยุทธ๑การบริหารตราสินค๎าในอนาคต ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับ
แนวคิดและวิธีการการประเมินตราสินค๎าจะกลําวถึงอยํางละเอียดอีกครั้งในหัวข๎อแนวทางการ
ประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎า  
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2) การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 

 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎องพบวํา มีการกลําวถึงกลยุทธ๑การบริหารตรา
สินค๎าด๎วยการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าในสองแบบคือ (1)  กลยุทธ๑การสร๎าง
ความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าในเชิงกระบวนการ และ (2) กลยุทธ๑การสร๎าง
ความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าท่ีเน๎นท าให๎ผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑ความรู๎สึกรํวมกับตราสินค๎า
อยํางลึกซึ้งซึ่งจะกลําวถึงรายละเอียดในแตํละกลยุทธ๑ดังนี้ 

 
(1) กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าในเชิงกระบวนการโดย  

Franzen และ Moriarty (2009) กลําววํา การบริหารความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎าและผ๎ูบริโภค
รวมถึงกับผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียตํอตราสินค๎ากลํุมตํางๆ อยํางมีกลยุทธ๑เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญ เพราะ
ความสัมพันธ๑ในทางบวกระหวํางตราสินค๎ากับผ๎ูบริโภคและผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียกลํุมตํางๆ จะน าสํูการมี
คุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) ซึ่งองค์ประกอบแรกของกลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑คือ การ
วิเคราะห๑เพื่อระบุวํามีใคร กลํุมใดบ๎างท่ีมีสํวนเกี่ยวข๎องหรือมีสํวนได๎สํวนเสียกับตราสินค๎า 
(Stakeholders) ท้ังท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าโดยตรง เชํน ลูกค๎า พนักงาน ผ๎ูถือห๎ุน ผ๎ูผลิต/จัดสํง
วัตถุดิบการผลิตสินค๎า และท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าโดยอ๎อม เชํน คํูแขํง ส่ือมวลชน หนํวยงานราชการ 
กลํุมเคล่ือนไหวทางสังคมตํางๆ นอกจากนี้ ก็ต๎องวิเคราะห๑ตํอไปวําบุคคล กลํุมบุคคล องค๑กรตํางๆ 
ดังท่ีระบุมานี้มีการติดตํอส่ือสารเช่ือมโยงหรือมีปฏิสัมพันธ๑ตํอกันและอยํางไร ลักษณะของสารที่
เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าท่ีกลํุมผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียกับตราสินค๎าใช๎ส่ือสารเป็นอยํางไร สํงผลกระทบตํอ
ตราสินค๎าอยํางไร และใครคือผ๎ูมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภคบ๎าง หลังจากนั้น
ผ๎ูบริหารก็ต๎องวิเคราะห๑ตํอวํา ในปัจจุบันตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ที่ดีกับกลํุมผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียตํางๆ 
ดีหรือไมํ เป็นไปในลักษณะท่ีต๎องการหรือไมํ และจะต๎องด าเนินงานอยํางไรเพิ่มเติมบ๎างเพื่อกระชับ
ความสัมพันธ๑ให๎ดียิ่งขึ้น  

 
องค์ประกอบสองและสามของกลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑คือ การวิเคราะห๑ ก าหนดจุด

สัมผัส (Contact Points) และการวิเคราะห๑ ก าหนดความผูกพันในเชิงอารมณ๑ (Emotional Bonds) 
ระหวํางตราสินค๎าและผ๎ูบริโภค ซึ่งเป็นการพิจารณาวํามีชํองทางการส่ือสารใดบ๎างท่ีเป็นจุด พื้นท่ีหรือ
สถานการณ๑ท่ีผ๎ูบริโภคมีโอกาสได๎ติดตํอ สัมผัสกับตราสินค๎า พร๎อมกับพิจารณาล าดับความส าคัญของ
ชํองทางการส่ือสารตํางๆ เหลํานั้นตามระดับการสร๎างอิทธิพลในแงํอารมณ๑ความรู๎สึก (ท้ังในด๎านบวก
และลบ) ตํอผ๎ูบริโภค และผ๎ูบริหารตราสินค๎าต๎องก าหนดและตัดสินใจวําต๎องการให๎ผ๎ูบริโภคมีความ
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ผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าแบบใด ตํอจากนั้นก็ต๎องพิจารณาวําจะมีวิธีการใดบ๎างท่ีจะท าให๎ตรา
สินค๎าได๎มีโอกาสติดตํอหรือสัมผัสกับผ๎ูบริโภคในระดับท่ีมากขึ้นหรือถี่มากขึ้น และมีชํองทางการ
ส่ือสารหรือจุดสัมผัสใดบ๎างท่ีจะรักษาหรือท าให๎ผ๎ูบริโภคเปูาหมายมีความผูกพันเชิงอารมณ๑ความรู๎สึก
ตํอตราสินค๎าในระดับท่ีเข๎มข๎นมากขึ้น เพราะความผูกพันทางอารมณ๑เป็นกาวใจส าคัญท่ีจะท าให๎
ผ๎ูบริโภคมีความสัมพันธ๑กับตราสินค๎าอยํางแนบแนํนและท าให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า ตลอดจน
วิเคราะห๑วํามีชํองทางการส่ือสารหรือจุดสัมผัสใดบ๎างท่ีมีอิทธิพลในระดับสูงตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผ๎ูบริโภค 

 
องค์ประกอบท่ีส่ีของกลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑คือ การวิเคราะห๑ความภักดีท่ีผ๎ูบริโภคมี

ตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) วํามีปัจจัยใดบ๎างท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคเปล่ียนใจไปใช๎ตราสินค๎าของคํูแขํง 
ซึ่งรวมถึงการวิเคราะห๑วํามีปัจจัยใดบ๎างท่ีท าให๎ลูกค๎าผ๎ูภักดีตํอตราสินค๎าของคํูแขํงเปล่ียนไปใช๎ตรา
สินค๎าอื่นด๎วย โดยกลยุทธ๑หนึ่งท่ีมีความส าคัญตํอการท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าคือ การ
ท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจจากตราสินค๎า หรือการท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับประโยชน๑/คุณคําจาก
ตราสินค๎าดังท่ีได๎คาดหวังไว๎ และองค์ประกอบท่ีห้า ซึ่งเป็นองค๑ประกอบสุดท๎ายของกลยุทธ๑การสร๎าง
ความสัมพันธ๑คือ การวิเคราะห๑และสร๎างช่ือเสียงให๎แกํตราสินค๎า (Brand Reputation) อันเป็นการ
วิเคราะห๑วําตราสินค๎าถูกพูดถึงอยํางไรบ๎าง เป็นด๎านบวกหรือด๎านลบ กระแสการพูดบอกตํอเกี่ยวกับ
ตราสินค๎า (รวมถึงชํองทางส่ืออิเล็กทรอนิกส๑) สอดคล๎องกับความเป็นจริงของตราสินค๎าหรือไมํและ
เป็นไปตามโครงสร๎างของตราสินค๎าในความคิดจิตใจของผ๎ูบริโภค (Ideal Mental Brand) ท่ีองค๑กร
เจ๎าของตราสินค๎าต๎องการหรือไมํ โดยตัวอยํางกลยุทธ๑ที่ผ๎ูบริหารตราสินค๎าสามารถใช๎ได๎เพื่อสร๎าง
ช่ือเสียงตราสินค๎า เชํน การสร๎างกระแสขําวลือหรือการบอกตํอๆ กันไปในเชิงบวกเกี่ยวกับตราสินค๎า 
(Buzz Marketing) การหาวิธีการสํงเสริม สนับสนุนให๎มีการพูดถึงตราสินค๎าในด๎านบวกท่ีเพิ่มมากขึ้น 
เป็นต๎น (Franzen & Minoriarty 2009) 

  
 (2) กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าท่ีเน๎นให๎ผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑
ความรู๎สึกรํวมกับตราสินค๎าอยํางลึกซึ้ง โดย Franzen และ Moriarty (2009) กลําววํา ใจความส าคัญ
ของแนวคิดความสัมพันธ๑ตํอตราสินค๎าคือ ผ๎ูคนได๎มีการเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีตนเองช่ืนชอบใน
ลักษณะท่ีเป็นความสัมพันธ๑สํวนตัวและเป็นการเช่ือมโยงในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Personal and 
Emotional Link) ซึ่งมิใชํส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นได๎กับทุกตราสินค๎าและหากพิจารณาจากตราสินค๎าตํางๆ ท่ี
ประสบความส าเร็จท่ัวโลก ก็จะเห็นได๎วําล๎วนแล๎วแตํเป็นตราสินค๎าท่ีสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภคใช๎
ความคิดเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกในการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ดังเชํนข๎อความท่ีแสดงในสดมภ๑ด๎าน
ซ๎ายมือของตารางท่ี 2.1 
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ตารางที่ 2. 1 แสดงความแตกตํางระหวํางการคิดเชิงเหตุผลและการคิดเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีใช๎ใน
การตัดสินใจเลือกตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค 

 
การคิดเชิงเหตุผล (Rational) การคิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) 

ฉันมีความต๎องการท่ีจะซื้อจริงๆ หรือ ? ฉันต๎องการมัน 
ตราสินค๎านี้มีประโยชน๑อะไรบ๎าง ? ตราสินค๎านี้ดูดีจัง 
ตราสินค๎านี้ราคาเทําไหรํ ? ฉันจะซื้อตราสินค๎านี้ให๎ได๎ 
เมื่อเทียบกับตราสินค๎าอื่นแล๎ว ตราสินค๎านี้เป็น
อยํางไร ? 

ตราสินค๎านี้เทํานั้นท่ีฉันต๎องการ 

 
ท่ีมา: Temporal, P. (2010). Advanced brand management: Managing brands in a  
        changing world. Singapore: John Wiley & Sons (Asia), p. 27. 
 

Temporal (2010) อธิบายวํา มีอยูํ 3 กลยุทธ๑ยํอยท่ีเป็นการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวําง
ผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าท่ีเน๎นให๎ผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑ความรู๎สึกรํวมกับตราสินค๎าอยํางลึกซึ้ง ดังนี้ 
 

(2.1)  การท าให๎ผ๎ูบริโภคตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand  Awareness) รู๎สึกเป็นมิตรกับตรา
สินค๎า (The Friendship) และมีความเช่ือมั่นตํอตราสินค๎า (Trust) กลําวคือ นอกจากการท าให๎ตรา
สินค๎าเป็นท่ีรู๎จักแล๎ว ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความสัมพันธ๑ในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึก
กับตราสินค๎า ด๎วยการท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีความเป็นมิตร ซึ่งเป็นส่ิงท่ีต๎องมีการสร๎างสม
และต๎องใช๎เวลานาน ผํานการน าเสนอสินค๎า/บริการท่ีตอบสนองความต๎องการทางด๎านจิตวิทยาของ
ผ๎ูบริโภคอยํางคงเส๎นคงวา (Consistency) จนผ๎ูบริโภครู๎สึกวําตราสินค๎าเป็นท่ีพึ่งพาได๎  
(Dependability) หากท าได๎ผ๎ูบริโภคก็จะมีความเช่ือใจ ไว๎วางใจตํอตราสินค๎า (Brand  
Trust) มีความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) และมีความสัมพันธ๑ที่ดีกับตราสินค๎าตลอดไป 
(Lifetime Customer Relationships) ดังเชํนตราสินค๎าร๎านกาแฟ Starbucks ท่ีสามารถบริหาร 
ตราสินค๎าจนท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกเป็นมิตรกับตราสินค๎า และท าให๎ลูกค๎าผ๎ูมาใช๎บริการรับรู๎ได๎ถึงความรู๎สึก
สบายใจ (Sense of Comfort) ค๎ุนเคย (Familiarity) พึ่งพาได๎ (Dependability) เมื่อมาใช๎บริการใน
ร๎าน Starbucks ไมํวําจะเป็นสาขาใดในโลก สํวนตราสินค๎าท่ีไมํสามารถท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงความเป็น
มิตรได๎ ก็จะเป็นได๎แคํตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคตระหนักรู๎เทํานั้น  ดังนั้น จึงกลําวได๎วํา การท าให๎ตราสินค๎า
เป็นท่ีรู๎จักหรือตระหนักรู๎ยังไมํเพียงพอตํอการเป็นตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จในระยะยาว  
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 (2.2) การสร๎างบุคลิกภาพท่ีมีลักษณะโดดเดํนให๎กับตราสินค๎า คือต๎องบริหารให๎ตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ๑ในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกกับผ๎ูบริโภคผํานการสร๎างบุคลิกภาพที่ทรงพลังอ านาจและเป็นท่ี
ดึงดูดใจจนเกินต๎านทานท่ีจะเข๎ามาอยูํใกล๎หรือมีปฏิสัมพันธ๑ด๎วยให๎แกํตราสินค๎า โดยท่ีบางตราสินค๎าก็
มีบุคลิกภาพมากกวําหนึ่งบุคลิกภาพและผสมผสานกันอยํางลงตัวระหวํางบุคลิกภาพในด๎านเหตุผล
และด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก เพื่อให๎เป็นที่สนใจ ดึงดูดใจและชอบพอของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายของตรา
สินค๎าแตํละกลํุมท่ีแตกตํางกัน ดังเชํน บุคลิกภาพของตราสินค๎าองค๑กรธุรกิจด๎านโทรคมนาคมรายหนึ่ง 
มีบุคลิกภาพมากกวําหนึ่งบุคลิกภาพแตํก็ไมํขัดแย๎งกัน คือเป็นตราสินค๎าท่ีมีความเป็นมิตร (Friendly) 
พัฒนาตัวเองให๎ล้ าหน๎าด๎านเทคโนโลยีอยูํตลอดเวลา (Innovative) เช่ือถือได๎ (Trustworthy) เข๎าอก
เข๎าใจผ๎ูอื่น (Understanding) และมีความรํวมสมัย (Contemporary) ซึ่งบุคลิกภาพท้ังห๎าลักษณะนี้
ได๎ถูกส่ือสารไปยังลูกค๎าเปูาหมายของตราสินค๎าสองกลํุมหลักคือ ลูกค๎าท่ีเป็นผ๎ูบริโภคท่ัวไป และลูกค๎า
องค๑กรธุรกิจ โดยลูกค๎าท่ีเป็นผ๎ูบริโภคท่ัวไป บริษัทเจ๎าของตราสินค๎าจะเน๎นการส่ือสารบุคลิกภาพของ
ตราสินค๎าท่ีส่ือถึงมีความเป็นมิตร รํวมสมัย และเช่ือถือได๎เป็นพิเศษ สํวนลูกค๎าองค๑กรธุรกิจจะเน๎นส่ือ
บุคลิกภาพการเป็นผ๎ูพัฒนาตัวเองให๎ล้ าหน๎าด๎านเทคโนโลยีอยูํตลอดเวลา (Innovative)  เข๎าอกเข๎าใจ
ผ๎ูอื่น (Understanding)  จึงกลําวได๎วําการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎ายังคงอิง
อยูํกับกลยุทธ๑ที่เป็นในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึก (Emotional Strategy) แตํระดับของอารมณ๑ความรู๎สึก 
(Degree of Emotion) ของบุคลิกภาพตราสินค๎าท่ีสร๎างขึ้นนั้นขึ้นอยูํกับลักษณะของลูกค๎าเปูาหมาย
แตํละกลํุมท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าต๎องการจะสร๎างความสัมพันธ๑ด๎วย และเมื่อบุคลิกภาพตราสินค๎าถูก
ส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภค ผ๎ูบริโภคก็จะรับรู๎ได๎ถึงทัศนคติ (ตํอการมองโลก การใช๎ชีวิต) ของตราสินค๎า 
ดังนั้นตราสินค๎าจึงเป็นเสมือนกระจกท่ีสะท๎อนความคิด ความรู๎สึก ทัศนคติ วิถีชีวิตและบุคลิกภาพ
ของผ๎ูบริโภค และ 

 
 (2.3) การท าให๎ตราสินค๎ามีความโรแมนติกและรู๎สึกชวนหลงใหล (Adding Romance and 
Sensuality) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎ผํานการได๎รับบริการจากบุคลากรของตราสินค๎า (Service 
Side) และจากการออกแบบรูปลักษณ๑ของตราสินค๎า (Design Side) ตัวอยํางเชํน ผลิตภัณฑ๑ iPod 
และ iMac ของตราสินค๎า Apple ท่ีได๎สร๎างความสัมพันธ๑ในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกกับผ๎ูบริโภคด๎วยการ
ออกแบบรูปลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีชวนให๎หลงใหล  ดังเห็นได๎จากผ๎ูบริโภคมีความต๎องการได๎สัมผัสจับ
ต๎องและเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ของ Apple ท่ีถูกออกแบบให๎มีสีสันนําดึงดูดใจ ไมํวําจะเป็นสีชมพูสด สี
มํวง สีฟูา สีส๎มและสีเขียว การออกแบบรูปลักษณ๑สินค๎าให๎ชวนหลงใหลกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคต๎องการ
เป็นเจ๎าของตราสินค๎า ผํานกระบวนการเร๎าอารมณ๑ความรู๎สึกของผ๎ูบริโภค หรือกรณีรถจักรยานยนต๑ 
BMW ท่ีมีสมรรถนะของเครื่องยนต๑ท่ีเหนือกวํารถจักรยานยนต๑ Harley-Davison แตํก็ไมํอาจท าให๎
ผ๎ูบริโภคท่ีหลงใหลในรถ Harley-Davison เปล่ียนใจไปช่ืนชอบและซื้อรถจักรยานยนต๑ BMW ได๎ 
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3) การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ตราสินค้า 

 

แนวทางนี้เป็นการท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎าของกิจการมีความแตกตํางและดีกวําตรา
สินค๎าของคํูแขํงอยํางไร เปรียบได๎ด่ังการเลือกพื้นท่ีวางตราสินค๎าไว๎ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ณ 
ต าแหนํงท่ีท าให๎ตราสินค๎าโดดเดํนและแตกตํางจากคํูแขํงรายอื่นๆ (Temporal, 2010) ต าแหนํงทาง
การตลาดของตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑อยํางใกล๎ชิดกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ท้ังนี้ก็เพราะต าแหนํง
ทางการตลาดของตราสินค๎าก็คือ ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า ซึ่งเป็นข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎าในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค จนกํอให๎เกิดเป็นความหมายอยํางใดอยํางหนึ่งของตราสินค๎าท่ี
ผ๎ูบริโภครับรู๎ ท่ีถูกน าไปเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํงอื่นๆ นั่นเอง (Aaker, 1991) 

 
Ellwood (2009) อธิบายวํา ส าหรับตราสินค๎าท่ียอดเย่ียมนั้น ต าแหนํงของตราสินค๎าคือส่ิงท่ี

มีอิทธิพลตํอทุกการตัดสินใจของผ๎ูบริหารระดับสูงขององค๑กรท่ีเกี่ยวข๎องกับธุรกิจดังเชํนตราสินค๎าท่ี
ประสบความส าเร็จระดับโลกอยําง Nike, Amazon, Intel และ BMW ท่ีสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎
ได๎ถึงต าแหนํงของตราสินค๎าในทุกกิจกรรม ทุกชํองทางท่ีผ๎ูบริโภคมีโอกาสได๎สัมผัสกับตราสินค๎า 
นอกจากผ๎ูบริโภคแล๎ว ตราสินค๎าท่ียอดเย่ียม ตํางก็ได๎รับการบริหารที่ท าให๎ท้ังพนักงานและบริษัทคํูค๎า
รับรู๎ถึงต าแหนํงทางการตลาดของตราสินค๎า ฉะนั้นประสบการณ๑ท่ีพนักงานได๎รับจากตราสินค๎ายํอม
ต๎องสอดคล๎องกับประสบการณ๑ท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ตํอตราสินค๎าอันจะสํงผลให๎ผลประกอบการของธุรกิจดี
ขึ้นอยํางตํอเนื่อง 

 
Ellwood (2009) ได๎น าเสนอกระบวนการการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎า ซึ่งประกอบด๎วย 6 

ขั้นตอนดังนี้ ขั้นที ่1 ระบุตลาดและผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย เป็นการก าหนดผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายโดย
ใช๎หลักเกณฑ๑ท่ีวํา ผ๎ูบริโภคกลํุมใดมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอธุรกิจและตํอตราสินค๎า และเมื่อเลือก
ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายได๎แล๎ว ล าดับถัดไปคือการท าความเข๎าใจถึงความต๎องการท่ีเป็นแรงกระต๎ุนให๎
ผ๎ูบริโภคซื้อสินค๎า ด๎วยการศึกษาทัศนคติ แรงจูงใจ (ท่ีเกิดจากปัจจัยทางจิตวิทยาระดับบุคคลและ
ปัจจัยอิทธิพลกลํุม) และพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคในเชิงลึก  (เชํน ศึกษาวําผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายนิยม
ซื้อใช๎สินค๎าประเภทใดบ๎าง ความถ่ีในการใช๎สินค๎า ร๎านค๎าท่ีนิยมไปซื้อสินค๎า รูปแบบ/ขนาดบรรจุ
ภัณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคช่ืนชอบ) การวิเคราะห๑ลักษณะทางประชากรศาสตร๑ของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย 
ตลอดจนการท าความเข๎าใจบริบทในชีวิตและรูปแบบการใช๎ชีวิตของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย ขั้นที่ 2
ตรวจสอบสถานการณ๑ปัจจุบันเพื่อแสวงหาโอกาสทางธุรกิจและไขวํคว๎าโอกาสท่ีมีอยูํนั้นมาใช๎ให๎เกิด
ประโยชน๑ตํอตราสินค๎าให๎มากท่ีสุด ด๎วยการสํงเสริมให๎ตราสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการของ
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ผ๎ูบริโภคได๎สูงสุดและมีความแตกตํางจากคํูแขํง  วิธีการที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล เชํน การ
สัมภาษณ๑ผ๎ูบริหารขององค๑กรเกี่ยวกับลักษณะปัญหาทางธุรกิจและแนวทางแก๎ไข การสัมภาษณ๑เชิงลึก
หรือการอภิปรายกลํุมกับผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าเพื่อสอบถามถึงส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคช่ืน
ชอบตราสินค๎ามากกวําตราสินค๎าของคํูแขํง หรือใช๎การวิจัยเชิงปริมาณกับกลํุมตัวอยํางจ านวนมากท่ี
เป็นตัวแทนท่ัวไปของผ๎ูบริโภค เพื่อศึกษาการรับรู๎ตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคในปัจจุบันที่เป็นอยูํ เกณฑ๑
ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการตัดสินใจเลือกตราสินค๎า เป็นต๎น  

 
ขั้นที่ 3 ก าหนดกรอบความเป็นไปได๎ของรูปแบบต าแหนํงตราสินค๎า ต าแหนํงของตราสินค๎าท่ี

ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะก าหนดขึ้นนั้นควรจะต๎อง (1) อยูํบนฐานของข๎อมูลข๎อเท็จจริงท่ีเป็นโอกาสทาง
ธุรกิจ ซึ่งเก็บรวบรวมได๎จากขั้นตอนท่ี 2 (2) ต าแหนํงตราสินค๎าท่ีส่ือถึงความแตกตํางและได๎เปรียบ
กวําคํูแขํงนั้นจะต๎องเป็นส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคเปูาหมายสนใจ เห็นวํามีความส าคัญตํอตนเองหรือเป็นท่ีต๎องการ
ของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย (3) ต าแหนํงของตราสินค๎าจะต๎องอิงอยูํกับข๎อเท็จจริงท่ีเป็นจุดแข็งของ
สินค๎า เพราะเมื่อผ๎ูบริโภคซื้อตราสินค๎ามาใช๎แล๎วและพบวําไมํจริงดังท่ีคาดหวัง ผ๎ูบริโภคก็จะไมํเช่ือถือ
ตราสินค๎าอีกตํอไป และ (4) จะต๎องเป็นต าแหนํงทางการตลาดท่ีสามารถส่ือสารหรือถํายทอดไปยัง
ผ๎ูบริโภคเปูาหมายให๎เกิดความเข๎าใจได๎โดยงํายและมีพลังกระต๎ุนท าให๎ผ๎ูบริโภคเปูาหมายมีความ
ต๎องการซื้อตราสินค๎า (Ellwood, 2009; Temporal, 2010) 

 
มีอยูํหลายกลยุทธ๑ที่ผ๎ูบริหารตราสินค๎าสามารถน าไปใช๎เพื่อท าให๎ตราสินค๎าแตกตํางจากคํูแขํง 

ต้ังแตํการเน๎นสร๎างความแตกตํางและเหนือกวําคํูแขํงในด๎านคุณลักษณะทางกายภาพของตราสินค๎าซึ่ง
เป็นส่ิงท่ีสัมผัสจับต๎องได๎ เกี่ยวข๎องโดยตรงกับตัวสินค๎าแตํกํอให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันใน
ระยะส้ัน เชํน การเน๎นสร๎างความแตกตํางและเหนือกวําคํูแขํงในด๎านคุณประโยชน๑ของตราสินค๎า 
(Benefits) การแก๎ปัญหาให๎แกํผ๎ูบริโภค (Problem-solution) การเน๎นสร๎างความแตกตํางและ
เหนือกวําคํูแขํงของตราสินค๎าในด๎านโอกาส ชํวงเวลาและการประยุกต๑ใช๎ตราสินค๎า (Usage 
Occasion, Time, and Application) เป็นต๎น ไปจนถึงการเน๎นสร๎างความแตกตํางและเหนือกวํา
คํูแขํงในประเด็นทางนามธรรม ไมํเกี่ยวข๎องโดยตรงกับลักษณะทางกายภาพของสินค๎าและกํอให๎
กํอให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันในระยะยาว เชํน การเน๎นสร๎างความแตกตํางและเหนือกวํา
คํูแขํงของตราสินค๎าในด๎านสถานภาพทางสังคมและการส่ือถึงภาพลักษณ๑ของผ๎ูใช๎ตราสินค๎า 
(Aspiration) และการเน๎นสร๎างความแตกตํางของตราสินค๎าในด๎านบุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Personality) เป็นต๎น ซึ่งแตํละวิธีตํางก็มีข๎อดีและข๎อเสียแตกตํางกันออกไป และสามารถน ามาใช๎
รํวมกันได๎เพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎ถึงความแตกตํางและความเหนือกวําคํูแขํงของตราสินค๎าได๎ชัดเจน
ยิ่งขึ้น (Ellwood, 2009; Temporal, 2010) 
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ขั้นที่ 4 การคัดสรรและขัดเกลาต าแหนํงตราสินค๎าท่ีจะใช๎เป็นครั้งสุดท๎ายกํอนน าไปใช๎จริง 
เพื่อให๎ได๎ข๎อความท่ีทรงพลัง กระชับ เข๎าใจได๎งํายส าหรับผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายทุกคน และส่ือถึงจุด
แข็งของตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดี มีข๎อแนะน าวําข๎อความท่ีส่ือถึงต าแหนํงตราสินค๎านั้นควร
ประกอบด๎วยค า 2 – 3 ค า เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคจดจ าได๎งําย (พึงเลือกใช๎ค าท่ีทรงพลัง [Power Words]) 
คือ เป็นค าท่ีสามารถสร๎างภาพในความคิดของผ๎ูบริโภคได๎ชัดเจน) แล๎วจึงคํอยใช๎วลีท่ีมีความยาวมาก
ขึ้นท าหน๎าท่ีขยายความหมายเพิ่มเติม ตัวอยํางเชํน ข๎อความท่ีแสดงถึงต าแหนํงตราสินค๎าของโรงแรม 
Intercontinental คือ “In the Know” ท่ีส่ือวําเป็นผ๎ูรอบรู๎ในเชิงลึกเกี่ยวกับเมืองท่ีโรงแรมตั้งอยูํ ซึ่ง
ข๎อความต าแหนํงตราสินค๎านี้ถูกขยายความหมายเพิ่มเติมด๎วยประโยคเต็มรูปแบบวํา “ส าหรับคนท่ี
ต๎องการเป็นผ๎ูรอบรู๎ (The Know) โรงแรม Intercontinental คือโรงแรมท่ีตอบสนองความต๎องการนี้
ของคุณ ด๎วยการท าให๎คุณได๎สัมผัสถึงประสบการณ๑ท่ีมากขึ้นและแท๎จริง อันจะท าให๎คุณรู๎สึกวําโลก
ของคุณกว๎างใหญํขึ้น” ในขั้นตอนนี้อาจต๎องใช๎เวลาตัดสินใจเป็นสัปดาห๑หรือเป็นเดือนเพื่อให๎แนํใจวํา
ข๎อความต าแหนํงตราสินค๎าท่ีผํานการเลือกสรรและขัดเกลาแล๎วนั้น ส่ือสารได๎ตรงกับแกํน
คุณประโยชน๑ของตราสินค๎า และหากเป็นตราสินค๎าท่ีจ าหนํายหรือให๎บริการในประเทศตํางๆ ท่ัวโลก 
ก็จะต๎องมีการตรวจสอบเพื่อให๎แนํใจวํา ผ๎ูบริโภคท่ีอยูํในประเทศท่ีตํางวัฒนธรรมกนั จะแปล
ความหมายของข๎อความท่ีส่ือถึงต าแหนํงตราสินค๎าได๎ตรงกัน  

 
ขั้นที่ 5 การท าผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงต าแหนํงของตราสินค๎า (Bring Positioning to Life) เป็นการ

บริหารตราสินค๎าให๎ทุกจุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคได๎สัมผัสกับตราสินค๎า ท้ังจากภายในองค๑กร (เชํน บริการ
ของพนักงาน) และนอกองค๑กร (การส่ือสารการตลาด) อยูํภายใต๎กรอบของต าแหนํงตราสินค๎าท่ี
ก าหนดขึ้น ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญมากตํอความส าเร็จของตราสินค๎า ท้ังนี้ก็เพราะผ๎ูบริโภคจะซื้อตรา
สินค๎าท่ีตนเองรู๎แนํชัดวําจะคาดหวังได๎รับประโยชน๑อะไรจากตราสินค๎านั้น เป็นตราสินค๎าท่ีชํวยลด
ความเส่ียงจากการซื้อ และผ๎ูบริโภคจะมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือซื้อตราสินค๎านั้นมากขึ้น หากตรา
สินค๎านั้นได๎ให๎ในส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังอยํางคงเส๎นคงวา ดังเชํนสายการบินสิงคโปร๑ ซึ่งได๎รับการจัด
อันดับให๎เป็นสายการบินระดับห๎าดาว ก็เพราะความสม่ าเสมอของคุณภาพการให๎บริการของพนักงาน
และ ขั้นท่ี 6 การตรวจสอบผลลัพธ๑ท่ีได๎จากการบริหารงานภายใต๎ต าแหนํงตราสินค๎า เป็นการ
ประเมินผลการบริหารตราสินค๎าวําสอดคล๎องกับต าแหนํงตราสินค๎าท่ีก าหนดไว๎หรือไมํ ซึ่งจะกลําวถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับประเด็นนี้ในหัวข๎อการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎า 

 
อยํางไรก็ตาม ในบางสถานการณ๑ผ๎ูบริหารตราสินค๎าก็จ าเป็นต๎องตัดสินใจเปล่ียนแปลง

ต าแหนํงของตราสินค๎าอันเนื่องมาจากเหตุผลหลายประการ เชํน ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าในการรับรู๎
ของผ๎ูบริโภคถูกตีความวําล๎าสมัย ไมํกํอให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันอีกตํอไป หรือบริษัทมี
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การเปล่ียนผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย ความต๎องการของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายเปล่ียนแปลงไป เป็นต๎น 
(Temporal, 2010) 

 
4) การบริหารตราสินค้าเพื่อท าให้ตราสินค้ามีชีวิตอยู่ได้อย่างยืนยาว  

 
เมื่อเวลาผํานไปส่ิงท่ีท๎าทายการมีชีวิตรอดของตราสินค๎าก็คือ การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี 

พฤติกรรมผ๎ูบริโภคและส่ิงแวดล๎อมทางธุรกิจ หากตราสินค๎าใดไมํสามารถปรับตัวได๎ทันกับการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น ก็จะสูญเสียความได๎เปรียบทางการแขํงขันและต๎องออกจากตลาดไปในท่ีสุด ซึ่ง
ในหัวข๎อนี้จะเลือกกลําวถึงหลักการของการบริหารตราสินค๎าให๎มีชีวิตยืนยาวที่ส าคัญ อันประกอบด๎วย 
(1) การท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคํูแขํงอยูํตลอดเวลา และ (2) การท าให๎
ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ (Kapferer, 2012) 

 
(1) การท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคํูแขํงอยูํตลอดเวลา เพื่อให๎ตรา

สินค๎าครองความเป็นผ๎ูน าในตลาดและในใจผ๎ูบริโภคได๎อยํางยาวนาน ซึ่งจะต๎องเป็นสินค๎าท่ีมี
นวัตกรรมใหมํอยูํตลอดเวลา กลําวคือ ต๎องมีการพัฒนา ปรับปรุง เพิ่มเติมคุณสมบัติ คุณภาพของตรา
สินค๎าให๎แปลกใหมํ เหนือกวําคํูแขํงและสอดคล๎องกับความต๎องการของผ๎ูบริโภคอยูํตลอดเวลา เพราะ
ตราบใดก็ตามท่ีตราสินค๎าหยุดนิ่งอยูํกับท่ี ตราสินค๎าคํูแขํงท่ีลอกเลียนแบบและขายในราคาท่ีถูกกวําก็
จะแยํงชิงสํวนแบํงทางการตลาดไปทันที  

 
ส่ิงท่ีต๎องค านึงควบคํูไปกับการมีนวัตกรรมของตราสินค๎าก็คือ ความแตกตํางจากคํูแขํง เพราะ

เมื่อใดก็ตามท่ีผ๎ูบริโภคแยกแยะไมํได๎วําตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคํูแขํงอยํางไร ยอดขายของตรา
สินค๎าก็จะลดลง แม๎วําผ๎ูบริโภคจะยังคงมีความช่ืนชอบตํอตราสินค๎าก็ตาม Kapferer (2012) ได๎
กลําวถึงข๎อแนะน าสามประการท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าสามารถน าไปใช๎เพื่อรักษาความเป็นผ๎ูน าของตรา
สินค๎า ข้อแนะน าประการแรกคือ การเปิดตัวสินค๎ารุํนใหมํท่ีสอดคล๎องกับความต๎องการของผ๎ูบริโภค
ในชํวงเวลานั้นๆ ออกสํูตลอดอยูํเสมอ เชํน ในทุกๆ สองปี ตราสินค๎าน้ าหอมระงับกล่ินกายจะต๎องมี
การปรับปรุงกล่ินของผลิตภัณฑ๑ให๎ดีขึ้นกวําเดิม และในทุกๆ 5 ปี จะมีการพัฒนาสูตรน้ าหอมใหมํท่ี
แตกตํางไปจากเดิมเพื่อแนะน าสํูตลาด ข้อแนะน าประการท่ีสองคือการพัฒนาตราสินค๎าให๎สามารถ
ตอบสนองได๎ท้ังความต๎องการใหมํๆ ท่ีมีเพิ่มข้ึนของผ๎ูบริโภค ในขณะเดียวกันก็ยังคงรักษาจุดยืนเดิม
หรือต าแหนํงทางการตลาดเดิมของตราสินค๎าไว๎ เชํน ตราสินค๎ารถยนต๑รายหนึ่งแม๎จะไมํได๎มีต าแหนํง
ตราสินค๎าท่ีเดํนเรื่องความปลอดภัยเหมือนดังตราสินค๎า Volvo แตํก็ต๎องพัฒนาสินค๎าให๎มีคุณสมบัติใน
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ด๎านความปลอดภัยหรือเป็นมิตรกับส่ิงแวดล๎อมท่ีไมํด๎อยไปกวําตราสินค๎า Volvo หากคุณสมบัติ
ดังกลําวเป็นส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญ  

 
ข้อแนะน าประการท่ีสามคือ การขยายตราสินค๎าให๎สามารถตอบสนองความต๎องการหรือ

แก๎ปัญหาของผ๎ูบริโภคได๎อยํางครอบคลุมมากขึ้น อันเป็นการส่ือถึงการเป็นผ๎ูน าในด๎านการตอบสนอง
ความต๎องการหรือแก๎ปัญหาให๎กับผ๎ูบริโภค และข้อแนะน าประการท่ีส่ีคือ การรักษาลูกค๎ากลํุมเดิมของ
ตราสินค๎าไว๎ ซึ่งเป็นกลํุมลูกค๎าท่ีมีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าและมีความต๎องการท่ีซับซ๎อนมากขึ้น 
ด๎วยการขยายตราสินค๎าให๎มีคุณสมบัติซึ่งสามารถตอบสนองความต๎องการท่ีซับซ๎อนมากขึ้นของลูกค๎า
กลํุมนี้  เชํน ตราสินค๎า Jacob’s Creek ผ๎ูผลิตไวน๑ในประเทศอังกฤษ รักษาภาพลักษณ๑ความเป็นผ๎ูน า
ในตลาดและฐานลูกค๎ากลํุมเดิมไว๎ด๎วยการขยายตราสินค๎าท่ีมีกล่ินและรสชาติของไวน๑ท่ีซับซ๎อนมาก
ขึ้นกวําเดิมในราคาท่ีสูงกวําเดิม   

 
(2) การท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าและเป็นลูกค๎าของตราสินค๎าตลอดชีวิต ตรา

สินค๎าจะมีความแข็งแกรํงได๎ก็ตํอเมื่อมีลูกค๎าท่ีมีความภักดีอยํางเหนียวแนํนในจ านวนท่ีมากพอ โดย
ลูกค๎าท่ีมีความพึงพอใจและความภักดีตํอตราสินค๎าจะใช๎จํายซื้อตราสินค๎ามากกวําลูกค๎าท่ีไมํมีความ
ภักดี เมื่อเวลาผํานไปก็จะใช๎จํายเงินซื้อตราสินค๎าในจ านวนท่ีมากขึ้น เป็นผ๎ูท่ีอํอนไหวตํอราคาสินค๎าต่ า 
ชํวยพูดบอกตํอข๎อมูลในด๎านบวกเกี่ยวกับตราสินค๎าไปยังบุคคลอื่น นอกจากนี้ องค๑กรก็มีต๎นทุนในการ
ติดตํอส่ือสารกับลูกค๎าท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าน๎อยกวําห๎าเทําเมื่อเทียบกับลูกค๎าใหมํ ในปัจจุบัน
ตราสินค๎าท่ีมีความแข็งแกรํงได๎ริเริ่มให๎มีการด าเนินงานเพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่ง
แบํงการด าเนินงานได๎เป็นสองประเภทคือ  

 
 (2.1) กลยุทธ๑เชิงรับ คือการด าเนินงานเพื่อเหนี่ยวรั้งไมํให๎ลูกค๎าเกําเปล่ียนใจกลายไปเป็น

ลูกค๎าของตราสินค๎าคํูแขํง ด๎วยการน าเสนอสินค๎าและให๎บริการแกํลูกค๎าเพื่อท าให๎ลูกค๎าได๎รับความพึง
พอใจมากท่ีสุด ตลอดจนการค๎นหาสาเหตุท่ีท าให๎ลูกค๎าไมํพึงพอใจและไมํภักดีตํอตราสินค๎า เพราะ
หากลูกค๎าไมํได๎รับความพึงพอใจจากการใช๎สินค๎าหรือจากบริการที่เกี่ยวเนื่องกับตราสินค๎า (เชํน การ
ขนสํงสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภคได๎ทันตามท่ีสัญญาไว๎) นอกจากจะท าให๎ลูกค๎าเปล่ียนไปใช๎ตราสินค๎าของ
คํูแขํงแล๎ว ยังท าให๎ลูกค๎าไปพูดเผยแพรํให๎ข๎อมูลขําวสารเชิงลบเกี่ยวกับตราสินค๎ากับคนรู๎จัก แตํหาก
ค าร๎องเรียนของลูกค๎ากลํุมนี้ได๎รับการรับฟังและแก๎ไขปัญหาอยํางเอาใจใสํ จริงใจและทันทํวงทีจาก
องค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าแล๎ว ลูกค๎ากลํุมนี้ก็จะกลับมาเป็นลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีตํอตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น
กวําเดิม และ (2.2) กลยุทธ๑เชิงรุก คือ การสร๎างความสัมพันธ๑แบบสํวนบุคคลกับลูกค๎า เพื่อให๎ลูกค๎า
รู๎สึกวําได๎ใกล๎ชิด มีความผูกพันกับตราสินค๎า วิธีการก็คือองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าจะต๎องให๎ความสนใจ
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และให๎ความส าคัญเป็นพิเศษแกํลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูง ด๎วยการใช๎การตลาดเชิง
สัมพันธภาพ (Relationship  Marketing) เชํน การใช๎ฐานข๎อมูลขององค๑กรเพื่อระบุวํามีลูกค๎ารายช่ือ
ใดบ๎างท่ีจัดวําเป็นลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูง การจัดต้ังชุมชนตราสินค๎า (Brand 
Community) หรือจัดกิจกรรมท่ีเป็นการชุมนุมกัน (Collective Events) ของลูกค๎าช้ันดีของตรา
สินค๎า นอกจากนี้ก็ต๎องมีการติดตํอกับผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูงท่ีเน๎น
ความสัมพันธ๑แบบตัวตํอตัวเพื่อให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําตราสินค๎าไมํได๎อยูํไกลเกินเอื้อม เชํน ตราสินค๎า 
Nestle’ จัดให๎ลูกค๎าได๎มีโอกาสติดตํอสอบถามปัญหากับนักโภชนาการในลักษณะสํวนตัวทางโทรศัพท๑ 

 
ในการท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎านั้น นอกจากการเน๎นท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความช่ืน

ชอบหรือมีทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎าแล๎ว ยังจะต๎องท าให๎ผ๎ูบริโภคใช๎จํายซื้อตราสินค๎าเพิ่มมากขึ้นด๎วย 
โดยเฉพาะในกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีเป็นผ๎ูซื้อตราสินค๎าในปริมาณมากอยูํแล๎ว (Heavy Buyers) เพราะลูกค๎า
กลํุมนี้แม๎จะมีจ านวนน๎อยเมื่อเทียบกับลูกค๎ากลํุมอื่นๆ แตํก าไรของกิจการสํวนใหญํมาจากการใช๎จําย
ของลูกค๎ากลํุมนี้  ดังนั้นส่ิงท่ีองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าต๎องท าคือ ต๎องระบุให๎ได๎วํามีลูกค๎าคนใดบ๎างของ
ตราสินค๎าท่ีเป็นผ๎ูซื้อตราสินค๎าในปริมาณมาก แล๎วน าเสนอกิจกรรมการสํงเสริมการตลาดในรูปแบบท่ี
พิเศษสุด แตกตํางจากกิจกรรมสํงเสริมการตลาดท่ีท ากับลูกค๎ากลํุมอื่นๆ เพื่อสร๎างแรงจูงใจหรือ
กระต๎ุนให๎ลูกค๎ากลํุมนี้ซื้อตราสินค๎าในจ านวนท่ีเพิ่มข้ึนไปอีก หรือซื้อสินค๎าชนิดอื่นในตํางสาย
ผลิตภัณฑ๑หรือซื้อตราสินค๎าท่ีขยายไปจากตราสินค๎าเดิมนอกเหนือจากสินค๎าชนิดเดิมท่ีเคยซื้อ ใน
ขณะเดียวกันกิจกรรมสํงเสริมการตลาดนั้นก็ต๎องสํงเสริมภาพลักษณ๑ของลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีท่ีซื้อตรา
สินค๎าในปริมาณมากให๎ดูดี หรูหรา โดดเดํนกวําลูกค๎าท่ัวไป (Kapferer, 2012) เชํน สํงบัตรเชิญลูกค๎า
คนพิเศษจ านวนจ ากัดเข๎ารํวมงานเปิดตัวสินค๎าใหมํของตราสินค๎าบนเรือส าราญหรู พร๎อมชมคอนเสิร๑ต
ของศิลปินวงแจ๏สช่ือดังระดับโลก ภายในงานลูกค๎ายังจะได๎รับสิทธิ์ซื้อสินค๎ารุํนใหมํในราคาพิเศษพร๎อม
ของสมนาคุณพรีเมี่ยมสุดหรูรุํนจ ากัดจ านวน  

 
ท่ีกลําวมาท้ังหมดในข๎างต๎นนั้น เป็นรายละเอียดเกี่ยวกับ 4 แนวทางหลักของการบริหารตรา

สินค๎าในภาพรวม ซึ่งตํางมีจุดเน๎นของการบริหารตราสินค๎าท่ีตํางกัน มีรายละเอียดบางสํวนในบาง
แนวทางท่ีเกี่ยวโยงกัน โดยท่ีทุกแนวทางตํางก็มีเปูาหมายท าให๎ตราสินค๎ามีความได๎เปรียบเหนือกวํา
คํูแขํงอยํางยั่งยืน นอกจากนี้ ยังจะเห็นได๎วําทุกแนวทางของการบริหารตราสินค๎าในภาพรวมตําง
กลําวถึงบทบาทและความส าคัญของการส่ือสารตราสินค๎า ท่ีมีสํวนในการสร๎างความแข็งแกรํงและ
ความได๎เปรียบเหนือกวําคํูแขํงให๎แกํตราสินค๎า ซึ่งในหัวข๎อหลักถัดไปจะได๎กลําวถึงรายละเอียดของ
การบริหารการส่ือสารตราสินค๎าเป็นการเฉพาะ 
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แนวทางการบริหารการสื่อสารตราสินค้า 

 
  แนวทางการส่ือสารการตลาดท่ีท้ังนักวิชาการและนักวิชาชีพที่เป็นผ๎ูเช่ียวชาญด๎านการ
บริหารตราสินค๎าเห็นพ๎องรํวมกันวํามีสํวนส าคัญตํอการบริหารตราสินค๎าให๎ประสบความส าเร็จคือ 
การบริหารให๎ทุกจุดสัมผัสของตราสินค๎า (Touch Point) ส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎า และ
ความหมายอื่นๆ ของตราสินค๎า (เชํน บุคลิกภาพตราสินค๎า) ไปสํูผ๎ูบริโภคและผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียอื่นๆ 
ท่ีเกี่ยวข๎องกับองค๑กร (เชํน พนักงาน) อันจะท าให๎ผ๎ูบริโภคตลอดจนผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียกับองค๑กร รับรู๎
ถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าอยํางท่ีองค๑กรต๎องการและเกิดความพึงพอใจตํอตราสินค๎า อันเนื่องจาก
ได๎รับประโยชน๑และมีประสบการณ๑จากตราสินค๎าสมดังท่ีคาดหวังไว๎จากค ามั่นสัญญาของตราสินค๎า  
 

Batey (2008) อธิบายวํา การส่ือสารจากทุกจุดสัมผัสของตราสินค๎า (Touch Point) 
หมายถึง ทุกปฏิสัมพันธ๑ที่ผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าและทุกส่ิงทุกอยํางท่ีได๎เช่ือมโยงกับตราสินค๎า เชํน 
การใช๎สินค๎าและบริการซึ่งถือเป็นจุดสัมผัสหลักท่ีผ๎ูบริโภคมีปฏิสัมพันธ๑กับตราสินค๎า รวมถึงการ
โฆษณา เว็บไซต๑ของตราสินค๎า จดหมายสํงตรงถึงผ๎ูบริโภค รถสํงสินค๎า วิธีการรับโทรศัพท๑ของ
พนักงาน ข๎อวิจารณ๑ ความคิดเห็นจากเพื่อน/คนรู๎จักท่ีมีตํอตราสินค๎า ล๎วนเป็นตัวอยํางท่ีแสดงถึงจุด
สัมผัสของตราสินค๎า ซึ่งเป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎า ท าหน๎าท่ีส่ือสาร
ความหมายบางอยํางเกี่ยวกับตราสินค๎าและกํอให๎เกิดเป็นเครือขํายการรับรู๎ตราสินค๎าในจิตใจและใน
อารมณ๑ความรู๎สึก (Network of Mental and Emotional Associations) ของผ๎ูบริโภคแตํละคนอัน
สํงผลตํอความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า เพราะหากเครือขํายข๎อมูลท่ีเกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเป็นไปในด๎านบวกท่ีมีความแข็งแกรํง ก็จะท าให๎ลักษณะความ
ความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎าเป็นไปในด๎านบวกเชํนกัน (Feldwick, 2009) 

 
 การส่ือสารตราสินค๎าในทุกจุดสัมผัสท่ีมีปฏิกิริยากับผ๎ูบริโภคมีสํวนส าคัญอยํางมากตํอการ
ส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎า (Brand Promise) ไปสํูผ๎ูบริโภค ผ๎ูจัดการตราสินค๎าต๎องส่ือสาร
ค ามั่นสัญญาของตราสินค๎า ซึ่งคือการยืนยันกับผ๎ูบริโภควําตราสินค๎าจะให๎ประโยชน๑หรือมอบคุณคํา
อะไรตํอผ๎ูบริโภค (เป็นได๎ท้ังคุณประโยชน๑/คุณคําท่ีจับต๎องได๎เป็นรูปธรรมของตราสินค๎า และ
คุณประโยชน๑/คุณคําในเชิงสัญลักษณ๑ทางนามธรรมของตราสินค๎า) ให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎และรักษาค ามั่น
สัญญานั้นอยํางเหนียวแนํนในทุกกิจกรรมทางการตลาด ในทุกการตัดสินใจขององค๑กรและในทุก
ปฏิกิริยาท่ีมีตํอผ๎ูบริโภค (Auken, 2000) ซึ่งก็สอดคล๎องกับค ากลําวของ Riesenbeck และ Perrey 
(2009) ท่ีวํา ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องบริหารทุกจุดสัมผัสตํางๆ อยํางระมัดระวงัเพื่อให๎มั่นใจได๎วํา



 

 

93 

ประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากทุกจุดสัมผัสเหลํานี้ได๎สะท๎อนถึงคุณคําท่ีเป็นข๎อเสนอ
ของตราสินค๎า (Brand’s  Value Proposition) และกํอให๎เกิดภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในการรับรู๎ของ
ผ๎ูบริโภคตามท่ีองค๑กรต๎องการ  
 

องค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าสามารถส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภคได๎อยําง
ประสบความส าเร็จก็ตํอเมื่อได๎ด าเนินงานตาม 3 ขั้นตอนตํอไปนี้คือ (1) การท าให๎พนักงานทุกคนใน
องค๑กรรับทราบ เข๎าใจ และเห็นความส าคัญของค ามั่นสัญญาตราสินค๎า (Creation of a Brand 
Mindset) (2) การถํายทอดหรือส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคอยํางเป็นเอกภาพใน
ทุกจุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑กับตราสินค๎า (Brand Delivery Across Customer Touch 
Points) และ (3) การมีหนํวยงาน คณะท างานท่ีรับผิดชอบการถํายทอดค ามั่นสัญญาไปสํูผ๎ูบริโภค
อยํางตํอเนื่องในระยะยาว (Long-term Institutionalization) (Riesenbeck & Perrey, 2009) ซึ่ง
จะกลําวถึงแตํละขั้นตอนพอสังเขปดังนี้  

 
(1) การท าให๎พนักงานทุกคนในองค๑กรรับทราบ เข๎าใจ และเห็นความส าคัญของค ามั่น 

สัญญาตราสินค๎า ซึ่งท าได๎ในสองลักษณะคือ (1.1) การท าให๎พนักงานเข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดการส่ือสาร
ตราสินค๎าในทุกจุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าด๎วยการจัดอบรมเชิงปฏิบัติการ 
การก าหนดชํวงเวลาการฝึกอบรมในแตํละปี การมีคํูมือแนวทางปฏิบัติของพนักงานท่ีมีตํอลูกค๎าหรือ
วิธีการอื่นๆ เพื่อส่ือสารให๎พนักงานทุกคนทราบวําพวกเขาตํางเป็นทูตของตราสินค๎า (Brand 
Ambassador) ซึ่งทุกๆ การปฏิบัติของพวกเขาตํอลูกค๎า ไมํวําจะโดยตรงหรือโดยอ๎อม เห็นได๎ชัดแจ๎ง
หรือไมํชัดแจ๎ง ล๎วนมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค และ (1.2) การท าให๎พนักงานมี
ความเช่ือ เห็นคุณคําตํอความเป็นตราสินค๎า และมีความภาคภูมิใจท่ีได๎ท างานเพื่อถํายทอดค ามั่น
สัญญาของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค ซึ่งอาจท าได๎ด๎วยการจัดพิมพ๑หนังสือตราสินค๎า (Brand Book) 
แจกจํายไปยังพนักงานทุกคนในองค๑กร ในหนงัสือตราสินค๎านี้จะให๎รายละเอียดท่ีท าให๎พนักงานทราบ
ถึงเอกลักษณ๑ท่ีส าคัญของตราสินค๎า (Core Brand Identity) และบอกถึงแนวทางการปฏิบัติงานของ
พนักงานท่ีเป็นการถํายทอดเอกลักษณ๑ของตราสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภคท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 
 (2) การถํายทอดหรือส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคอยํางเป็นเอกภาพในทุก
จุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑กับตราสินค๎า ซึ่งการท่ีค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าจะถูกถํายทอด
หรือสํงผํานไปยังผ๎ูบริโภคได๎นั้น มิใชํเกิดจากการท างานของฝุายการตลาดและฝุายขายเทํานั้น แตํ
จะต๎องเกิดจากการท างานรํวมกันอยํางเป็นเอกภาพของทุกฝุายในองค๑กร เชํนกรณีของตราสินค๎า 
BMW ท่ีได๎ก าหนดคุณคําท่ีจะมอบให๎แกํผ๎ูบริโภคอยํางชัดเจนวําคือ ยนตรกรรมท่ีเป็นสุดยอดของการ



 

 

94 

ขับขี่ (Ultimate Driving Machine) ซึ่งฝุายวิจัยและพัฒนาสินค๎าของบริษัทก็ได๎ยึดถือค ามั่นสัญญานี้
เป็นเปูาหมายในการท างาน ในการคิดค๎นพัฒนาศักยภาพรถ เพื่อให๎ลูกค๎า BMW มีประสบการณ๑ท่ี
รื่นรมย๑จากการขับขี่มากท่ีสุด ในขณะเดียวกันก็ได๎ถือเอาค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าเป็นแนวทางใน
การออกแบบรูปลักษณ๑ของรถยนต๑  นอกจากนี้ ก็ยังได๎สร๎างตราสินค๎าภายในองค๑กรท่ีมีกลํุมเปูาหมาย
เป็นพนักงานทุกคนในองค๑กรและภายนอกองค๑กรท่ีเป็นลูกค๎าอยํางเช่ือมโยงกันเป็นอยํางดี ดังเชํน ได๎
กํอตั้งสถาบันวิชาการตราสินค๎าของกลํุม BMW (The BMW Group Brand Academy) ขึ้นในปี ค.ศ. 
2002 มีหน๎าท่ีเป็นศูนย๑กลางฝึกอบรมให๎ความรู๎และแนวปฏิบัติเกี่ยวกับคุณคําตํางๆ ของตราสินค๎า 
(Brand Values) แกํผ๎ูจัดการในทุกแผนกท่ีดูแลสามตราสินค๎าในเครือคือ BMW, Mini และ Rolls-
Royce และหลังจากเจ๎าหน๎าท่ีระดับผ๎ูจัดการแผนกได๎รับการอบรมเสร็จส้ินแล๎ว ก็จะกลับไปให๎ความรู๎
แกํพนักงานคนอืน่ๆ ในแผนกของตนเอง เพื่อให๎ทุกคนในองค๑กรสามารถท าหน๎าท่ีเป็นทูตของตรา
สินค๎าท่ีจะส่ือสารและถํายทอดค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคและ 
 
 (3) การมีหนํวยงาน คณะท างานประจ าหรือผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการถํายทอดค ามั่นสัญญา
ของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคอยํางตํอเนื่องในระยะยาว ซึ่งอาจเป็นหน๎าท่ีของฝุายการตลาดท่ีต๎อง
สามารถประสานงานกับฝุายอื่นๆ ภายในองค๑กรได๎เป็นอยํางดี อีกท้ังยังต๎องสามารถเข๎าใจผ๎ูบริโภคใน
เชิงลึก และน าข๎อมูลท่ีได๎ไปใช๎ในการวางแผนการตลาดท้ังระยะส้ันและระยะยาวให๎กับตราสินค๎า หรือ
อาจแตํงต้ังผ๎ูจัดการตราสินค๎าให๎เป็นผ๎ูรับผิดชอบภาระงานทุกอยํางท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า หรือใน
บางองค๑กรฝุายการตลาดก็อาจแตํงต้ังคณะกรรมการ (Board) ขึ้นมาเพื่อท าหน๎าท่ีควบคุม/สนับสนุน
กระบวนการท างานถํายทอดค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค (ท่ีรับผิดชอบโดยฝุายการตลาด
หรือผ๎ูจัดการตรา) ให๎เป็นไปตามท่ีก าหนดไว๎ ดังเชํน บริษัทเจ๎าของตราสินค๎า Philips ได๎จัดต้ัง
คณะกรรมการท่ีปรึกษาข้ึนมาชุดหนึ่ง ประกอบด๎วยผ๎ูเช่ียวชาญภายนอกด๎านการดูแลสุขภาพ รูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผ๎ูบริโภค และเทคโนโลยี ท าหน๎าท่ีให๎ค าแนะน าตํอการด าเนินงานเพื่อถํายทอด
ค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าท่ีวํา “งํายตํอการใช๎งาน (Simplicity)” ไปสํูผ๎ูบริโภค 
 

นอกจากสามข้ันตอนของการส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภคให๎ประสบ
ความส าเร็จดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎นแล๎ว Batey (2008) ก็ได๎ให๎ข๎อเสนอแนะวํา ในการวางกลยุทธ๑จุด
สัมผัสของตราสินค๎านั้น ผ๎ูบริหารตราสินค๎าควรต๎องมองจากมุมมองของผ๎ูบริโภค คือต๎องท าให๎
ผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎ความหมายของตราสินค๎าตามท่ีนักการตลาดได๎ก าหนดขึ้นอยํางสอดคล๎องกับบริบท
รายล๎อมท่ีเป็นประสบการณ๑ในชีวิตของผ๎ูบริโภคแตํละคน (Customization of Brand 
Communication) โดยยังคงส่ือถึงแนวคิดหลักของตราสินค๎าในทิศทางเดียวกันอยูํ เชํน ผ๎ูจัดการตรา
สินค๎าบางรายได๎สํงข๎อความทางการตลาดไปยังเครื่องโทรศัพท๑มือถือของผ๎ูบริโภคเปูาหมายได๎อยําง
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เจาะจงท้ังในแงํเนื้อหาท่ีแตกตํางกันเพื่อให๎เหมาะสมกับผ๎ูบริโภคแตํละคน รวมถึงสามารถก าหนดได๎วํา
ควรสํงสารทางการตลาดไปยังผ๎ูบริโภคคนใด ในชํวงเวลาใด เพื่อให๎สารของตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมของผ๎ูบริโภคได๎มากท่ีสุด หรืออยํางกรณีส่ือส่ิงพิมพ๑ดิจิตอลท่ีนักการตลาดสามารถปรับ
เนื้อหาในหน๎าโฆษณาให๎มีความแตกตําง สอดคล๎องและเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของผ๎ูอํานท่ีเป็น
สมาชิกแตํละรายได๎ 

  
ท่ีผํานมานั้น เป็นการกลําวถึงเนื้อหาเกี่ยวกับแนวทางการบริหารตราสินค๎าในภาพรวมและ

เจาะจงเฉพาะสํวนของการส่ือสารตราสินค๎า ซึ่งตํางก็มีความส าคัญตํอการท าให๎ตราสินค๎าประสบ
ความส าเร็จ คือเป็นตราสินค๎าท่ีมีความแข็งแกรํงและแตกตํางไปจากคํูแขํงขันในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค 
มีสํวนกํอให๎เกิดมูลคําทางการเงินท่ีสูงขึ้นให๎แกํกิจการ และท าให๎ตราสินค๎ามีความได๎เปรียบเหนือกวํา
คํูแขํงอยํางยั่งยืน แตํผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะไมํสามารถทราบได๎เลยวํา การด าเนินงานบริหารตราสินค๎า
ท่ีตนเองรับผิดชอบอยูํนั้นประสบความส าเร็จหรือไมํ หากปราศจากการประเมินผลการบริหารตรา
สินค๎า ซึ่งในหัวข๎อตํอไปและเป็นหัวข๎อสุดท๎ายของแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค๎า จะ
ได๎กลําวถึงแนวทางการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎า 

 
แนวทางการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค้า 

 
แนวทางการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎าท่ีจะกลําวถึงในรายละเอียดตํอไปนี้ 

ประกอบด๎วย 4 แนวทางคือ 1) การประเมินตราสินค๎าในทุกขั้นตอนของกระบวนการสร๎างตราสินค๎า 
2) การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุนในตราสินค๎าเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับผ๎ูบริโภค 3) การ
ประเมินการบริหารตราสินค๎าภายใต๎ต าแหนํงตราสินค๎าท่ีก าหนด และ 4) การประเมินมูลคําท่ีเป็นตัว
เงินของตราสินค๎า จะเห็นได๎วําส่ีแนวทางหลักของการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎าท่ี
กลําวมานี้ มีความสอดคล๎องกับแนวทางการบริหารตราสินค๎าท่ีได๎กลําวมาในหัวข๎อกํอนหน๎านี้ และ
ตํอไปจะกลําวถึงรายละเอียดของแตํละแนวทางในการประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎า 

 
1) การประเมินตราสินค้าในทุกขั้นตอนของกระบวนการสร้างตราสินค้า 

 
de Chernatony (2006, 2010) ได๎น าเสนอแนวทางการบริหารตราสินค๎าจากทุกขั้นตอน

ของการสร๎างตราสินค๎า รวมถึงแนวทางการประเมินตราสินค๎าในทุกขั้นตอนของกระบวนการสร๎างตรา
สินค๎าไว๎ด๎วย โดยกลําววําจะต๎องมีการประเมินการบริหารตราสินค๎าในแตํละขั้นตอนวําบรรลุ
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วัตถุประสงค๑ของแตํละขั้นตอนหรือไมํ ซึ่งการด าเนินงานในแตํละขั้นตอนจะสํงผลรํวมกันตํอ
ความส าเร็จของตราสินค๎า โดย de Chernatony ให๎เหตุผลประกอบวําตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีมีความ
ซับซ๎อน จึงไมํอาจท าการประเมินได๎ด๎วยมาตรวัดเพียงมาตรวัดเดียว และการประเมินวําตราสินค๎า
หนึ่งๆ ประสบความส าเร็จหรือไมํจะต๎องวัดจากเกณฑ๑ท่ีเป็นปัจจัยภายในองค๑กร (Internal Issues) 
เชํน พนักงาน ผ๎ูถือห๎ุน และปัจจัยภายนอกองค๑กร (External Issues) เชํน ลูกค๎า สาธารณชนท่ัวไป 
ซึ่งผลลัพธ๑ท่ีได๎จากการประเมินจะชํวยให๎ทีมผ๎ูบริหารตราสินค๎าเข๎าใจได๎ดียิ่งขึ้นวํา ขั้นตอนใดใน
กระบวนการสร๎างตราสินค๎าท่ียังมีข๎อบกพร๎อง ซึ่งจะได๎ด าเนินการปรับปรุงแก๎ไขเพื่อท าให๎ตราสินค๎ามี
ความแข็งแกรํงดังท่ีต๎องการได๎  

 
การประเมินความส าเร็จของตราสินค๎าตามข๎อเสนอของ de Chernatony (2006, 2010) 

นั้น ท าการประเมินจาก 5 ขั้นตอนหลัก (จากท้ังหมด 7 ขั้นตอนของกระบวนการสร๎างตราสินค๎า) 
ได๎แกํ (1) วิสัยทัศน๑ตราสินค๎า (Brand Vision) (2) วัฒนธรรมองค๑กร (Organizational Culture) (3) 
วัตถุประสงค๑ของตราสินค๎า (Objectives) (4) แกนํของตราสินค๎าและการด าเนินงานภายในองค๑กร 
(Brand Essence and Implementation) และ (5) การจัดสรรทรัพยากรเพื่อสร๎างตราสินค๎าของ
องค๑กร (Brand Resourcing) ซึ่งในแตํละขั้นตอนของการประเมินจะวัดด๎วยชุดค าถาม (5 ระดับ
คะแนน) ท่ีจะใช๎วัดผลการด าเนินงานในแตํละขั้นตอนโดยเฉพาะ และประกอบด๎วยข๎อค าถามท่ีวัดผล
กระทบจากการสร๎างตราสินค๎าในแตํละขั้นตอนท่ีสํงผลตํอบุคลากรภายในองค๑กร และผ๎ูมีสํวนได๎สํวน
เสียภายนอกองค๑กร โดยผ๎ูประเมินสามารถค านวณหาคําคะแนนเฉล่ียของผลการด าเนินงานในแตํละ
ขั้นตอนได๎อยํางเป็นอิสระจากกัน (คะแนนเต็มของผลการด าเนินงานในแตํละขั้นตอนคือ 5 คะแนน)  

 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงตัวอยํางสรุปผลการประเมินในแตํละขั้นตอนหลักของกระบวนการสร๎าง

ตราสินค๎าท่ีน าเสนอในรูปของแผนภูมิแทํง ซึ่งจากตัวอยํางในภาพแปลความหมายได๎วํา วัฒนธรรม
องค๑กรเป็นปัจจัยท่ีสํงเสริมท าให๎ตราสินค๎ามีความแข็งแกรํง แตํการด าเนินงานในการสร๎างตราสินค๎าก็
ไมํอาจท าให๎บรรลุเปูาหมายของตราสินค๎าได๎ ซึ่งถือเป็นจุดอํอนท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องด าเนินการ  
แก๎ไขตํอไป ท้ังนี้ de Chernatony (2010) ให๎ข๎อแนะน าวํา ควรประเมินตราสินค๎าปีละหนึ่งครั้งและ
น าผลการประเมินในแตํละปีมาเปรียบเทียบกันเพื่อดูแนวโน๎มการเปล่ียนแปลงของผลการประเมิน ซึ่ง
จะเป็นประโยชน๑ตํอการวางแผนกิจกรรมเพื่อสํงเสริมการสร๎างตราสินค๎าได๎อยํางเหมาะสมตํอไป 
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แผนภาพที่ 2. 2 แสดงตัวอยํางสรุปผลการประเมินในแตํละขั้นตอนหลักของกระบวนการสร๎างตรา
สินค๎า 

 

  
 
 
ท่ีมา: de Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: The strategic 

process of growing and strengthening brands (3rd ed.). Oxford: Elsevier Linacre 
House, Jordan Hill, p. 358. 

 

2) การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุนในตราสินค้าเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

 
การประเมินด๎วยแนวทางนี้มีอยูํ 6 วิธีการยํอยท่ีนิยมใช๎ ได๎แกํ (1) การวัดจ านวนร๎อยละ 

(ในชํวงเวลา 1 ปี) ของจ านวนลูกค๎าท่ียังคงซื้อตราสินค๎าอยํางตํอเนื่องและจ านวนร๎อยละของจ านวน
ลูกค๎าท่ีเปล่ียนไปซื้อตราสินค๎าอื่นและไมํกลับมาซื้อตราสินค๎าอีกเลย (Retention and Defection 
Rates) ซึ่งบริษัทเจ๎าของตราสินค๎าสามารถน าข๎อมูลท่ีได๎ไปเปรียบเทียบกับข๎อมูลเดียวกันนี้แบบปีตํอปี
หรือเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง (2) การวิเคราะห๑ความสามารถในการท าก าไรให๎แกํตราสินค๎า
ของผ๎ูบริโภคแตํละคน (Customer Profitability) ซึ่งข๎อมูลจากโปรแกรมซอฟท๑แวร๑คอมพิวเตอร๑จะ
ชํวยให๎ผ๎ูจัดการตราสินค๎าทราบได๎วํา ในรอบระยะเวลาท่ีพิจารณาผ๎ูบริโภคคนใดท่ีมีความสามารถใน
การกํอก าไรให๎แกํตราสินค๎าในระดับสูง ซึ่งคํูควรแกํการยังคงลงทุนและความพยายามในการสร๎าง
ความสัมพันธ๑ที่ดีด๎วยของตราสินค๎า (3) การประเมินวําลูกค๎าซื้อสินค๎าครั้งลําสุดเมื่อใด (นานมาแล๎ว
หรือในปัจจุบัน) (Recency) ประเมินความถ่ีท่ีลูกค๎าซื้อตราสินค๎าในชํวงเวลาท่ีก าหนด (Frequency) 
ประเมินจ านวนเงนิท่ีลูกค๎าใช๎เพื่อซื้อสินค๎าในชํวงเวลาหนึ่งๆ (Monetary) และประเมินระยะ/ความ
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ยาวนานท่ีลูกค๎าซื้อและใช๎ตราสินค๎า (Duration) การประเมินโดยใช๎เกณฑ๑เหลํานี้ มีฐานความเช่ือท่ีวํา
ยิ่งผลการประเมินให๎คําท่ีสูงมากเทําใด ก็จะยิ่งเป็นส่ิงยืนยันวําลูกค๎าจะยังคงซื้อ/ใช๎ตราสินค๎าตํอไปใน
อนาคต  

 
(4) การคิดค านวณจากมูลคําของก าไรสุทธิที่ลูกค๎า (คนหนึ่งๆ) ได๎กํอให๎แกํตราสินค๎าตลอด

ระยะเวลาของการเป็นลูกค๎า (Lifetime Customer Value: LTCV) ซึ่งค านวณได๎จากการน าเอาผล
คูณระหวํางระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีลูกค๎ารายใดรายหนึ่งเป็นลูกค๎าของตราสินค๎าและก าไรโดยเฉล่ียใน
รอบหนึ่งปีท่ีลูกค๎ารายนั้นกํอให๎เกิดขึ้นแกํตราสินค๎า แล๎วลบด๎วยคําต๎นทุนท่ีตราสินค๎าใช๎ในการสร๎าง
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎ารายนั้น (5) การประเมินจากสํวนแบํงในกระเป๋าสตางค๑ของผ๎ูบริโภค (Share of 
Wallet) ซึ่งเป็นคําร๎อยละท่ีคิดจากจ านวนเงินท่ีผ๎ูบริโภคใช๎จํายในการซื้อตราสินค๎าเมื่อเทียบกับตรา
สินค๎าอื่นๆ ท้ังหมดในการจับจํายซื้อสินค๎าแตํละครั้งของผ๎ูบริโภค วิธีการนี้เหมาะส าหรับใช๎ประเมินกับ
ตราสินค๎าอุปโภคบริโภคท่ีวางขายในร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํท่ีสามารถเก็บข๎อมูลการซื้อสินค๎าของ
ผ๎ูบริโภคได๎จากเครื่องสแกนเนอร๑ท่ีจุดช าระเงิน ตัวอยํางการน าผลการประเมินด๎วยวิธีการนีไ้ปใช๎
ประโยชน๑ เชํน ท าให๎ผ๎ูจัดการตราสินค๎าทราบวํามีผ๎ูบริโภคคนใดบ๎างท่ีซื้อตราสินค๎าของบริษัทในระดับ
ปานกลาง (เมื่อเทียบกับรายจํายในการซื้อตราสินค๎าอื่นๆ ในการซื้อครั้งเดียวกัน) และใช๎กลยุทธ๑ทาง
การตลาดเพื่อโน๎มน๎าวให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมนี้ซื้อสินค๎าประเภทอื่นๆ ของบริษัทเพิ่มข้ึน (จากเดิมท่ีซื้อสินค๎า
ประเภทนั้นๆ จากผ๎ูผลิตรายอื่น) (Cross-selling Programs) 

 
 และ (6) การประเมินจากจ านวนร๎อยละของผ๎ูบริโภคท่ียินดีจะแนะน า สนับสนุนให๎ผ๎ูอื่นท่ี

เป็นคนรู๎จักใช๎ตราสินค๎าท่ีตนเองใช๎ (Referral Rate) ไมํวําจะเป็นสมาชิกในครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อน
รํวมงาน ซึง่การประเมินด๎วยวธิีการนี้ผ๎ูเช่ียวชาญด๎านความสัมพันธ๑กับตราสินค๎าหลายคนเช่ือวําเป็น
ดัชนีท่ีดีท่ีบํงบอกถึงระดับความผูกพันท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า (Relationship Bonding) และ
โดยท่ัวไปผ๎ูบริโภคก็จะเช่ือถือตํอค าแนะน าเกี่ยวกับตราสินค๎าจากคนท่ีรู๎จัก มากกวําจากการให๎ข๎อมูล
ของบริษัทเจ๎าของตราสินค๎า (Franzen & Minoriarty, 2009) 

 
3) การประเมินการบริหารตราสินค้าภายใต้ต าแหน่งตราสินค้าที่ก าหนด  

 
เป็นการประเมินผลการบริหารตราสินค๎าวําสอดคล๎องกับต าแหนํงตราสินค๎าท่ีก าหนดไว๎

หรือไมํ สามารถประเมินได๎จากสามองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑ตํอกันอยํางใกล๎ชิดคือ (1) พนักงาน 
สามารถประเมินได๎จากทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานในประเด็นตํางๆ ดังนี้ (1.1) ภาพลักษณ๑
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ตราสินค๎า (Image) เป็นการประเมินวําพนักงานมกีารรับรู๎ตํอตราสินค๎าอยํางไร สอดคล๎องกับ
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีองค๑กรต๎องการให๎เป็นหรือไมํ (1.2) การสนับสนุนตราสินค๎าของพนักงาน 
(Advocacy) เป็นการประเมินวําพนักงานได๎ให๎ข๎อมูล/พูดบอกตํอเกี่ยวกับตราสินค๎าแกํคนใน
ครอบครัว เพื่อน คนรู๎จักอยํางไร (1.3) ความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นการประเมินวําพนักงานมีความ
ภาคภูมิใจตํอตราสินค๎าในระดับใด 

 
 (2) ผ๎ูบริโภค การประเมินตราสินค๎ากับผ๎ูบริโภคสามารถประเมินได๎จากผ๎ูบริโภคท่ีเป็นลูกค๎า

ของตราสินค๎าอยูํแล๎ว หรือจากผ๎ูบริโภคท่ีไมํได๎เป็นลูกค๎าของตราสินค๎า หรือเป็นลูกค๎าของตราสินค๎า
คํูแขํง ขึ้นอยูํกับวัตถุประสงค๑เฉพาะของการประเมิน โดยท่ัวไปการประเมินตราสินค๎ากับผ๎ูบริโภค
สามารถประเมินได๎จาก (2.1) ภาพลักษณ๑ (Image) เป็นการประเมินวําผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎ตํอตรา
สินค๎าอยํางไร และการรับรู๎นั้นเหมือนหรือแตกตํางไปจากต าแหนํงตราสินค๎ามากน๎อยเพียงใด (2.2) 
การสนับสนุนตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Advocacy) เป็นการประเมินระดับแนวโน๎มท่ีผ๎ูบริโภคยินดีจะ
แนะน าตราสินค๎ากับคนอื่นท่ีรู๎จัก (2.3) ความต๎องการซื้อ (Purchase Intent) เป็นการประเมินวํา
ผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎มท่ีจะซื้อตราสินค๎ามากน๎อยเพียงใด จะซื้อตราสินค๎ามากน๎อยแคํไหน หรือบํอยแคํ
ไหน และ (2.4) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Loyalty) เป็นการประเมินวําผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตรา
สินค๎าในระดับใด หากตราสินค๎าไมํมีขายในร๎านค๎าท่ีเคยซื้อเป็นประจ า ผ๎ูบริโภคจะพยายามแสวงหา
ซื้อจากร๎านค๎าท่ีอยูํไกลออกไปหรือไมํ และผ๎ูบริโภคซื้อตราสินค๎ามานานแคํไหนแล๎ว และ (3) ผล
ประกอบการทางธุรกิจ สามารถประเมินได๎จาก (3.1) รายได๎ของกิจการท่ีเพิ่มข้ึน (Revenue 
Growth) (3.2) ประสิทธิภาพของกระบวนการบรหิารงานในองค๑กร (Process Efficiency) เป็นการ
ประเมินวําในการผลิต ขนสํง จ าหนํายสินค๎า/บริการไปสํูผ๎ูบริโภคนั้น องค๑กรได๎ใช๎ทรัพยากร (ก าลังคน 
เงินทุน เวลา) เพิ่มข้ึน หรือลดลง (3.3) ก าไรของกิจการท่ีเพิ่มข้ึน (Profitability) และ 4) การมีมูลคํา
ของตราสินค๎า (Brand Valuation) เป็นการประเมินผลตอบแทนทางการเงินอันเกี่ยวเนื่องกับตรา
สินค๎าท่ีกิจการได๎รับ (The Brand–related Earning) หรือประเมินจากความสามารถของตราสินค๎าท่ี
จะกํอให๎เกิดรายได๎แกํกิจการ หากผลการประเมินท่ีได๎ปรากฏวําสูงกวําคํูแขํงในตลาดเดียวกัน ก็แสดง
วําตราสินค๎ามีความได๎เปรียบเหนือคํูแขํง (Ellwood, 2009)ซึ่งจะกลําวถึงรายละเอียดในหัวข๎อถัดไป 

 
4) การประเมินมูลค่าที่เป็นตัวเงินของตราสินค้า 

 

ในการประเมินตราสินค๎าให๎มีมูลคําอยูํในรูปของตัวเงินท่ีสามารถน าไปบันทึกอยูํในงบทาง
การเงินในฐานะท่ีเป็นสํวนหนึ่งของทรัพย๑สินของกจิการ ท าได๎หลายวิธีดังจะขอกลําวถึงโดยสังเขปใน
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บางวิธีพร๎อมข๎อวิจารณ๑ในแตํละวิธีดังนี้ (1) การประเมินมูลคําตราสินค๎าจากต๎นทุนในอดีต 
(Valuation by Historical Cost) เป็นการประเมินมูลคําตราสินค๎าจากจ านวนเงินท่ีใช๎ไปในกิจกรรม
ตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าในชํวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งในอดีต เชํน ต๎นทุนในการพัฒนาตราสินค๎า 
ต๎นทุนทางการตลาด ต๎นทุนท่ีใช๎ในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดตํางๆ เป็นต๎น ซึ่งต๎นทุน
เหลํานี้ได๎ถูกบันทึกไว๎ในงบการเงินของกิจการอยูํแล๎ว และแม๎วําวิธีการนี้จะมีความเป็นรูปธรรมสูง ดู
สมเหตุสมผลในการประเมินมูลคําตราสินค๎าและครอบคลุมท้ังต๎นทุนโดยตรงและต๎นทุนโดยอ๎อม (เชํน 
คําใช๎จํายท่ีให๎กับพนักงานขายตราสินค๎า) ท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า แตํก็มีข๎อบกพรํอง เชํน ไมํมี
หลักเกณฑ๑แนํนอนวําควรประเมินต๎นทุนของตราสินค๎าเริ่มต้ังแตํชํวงเวลาใด เพราะบางตราสินค๎ามี
อายุการกํอต้ังท่ียาวนานมาก หรือเป็นวิธีท่ีไมํได๎พจิารณาการลงทุนตราสินค๎าในระยะยาวที่ไมํสามารถ
ประเมินเป็นตัวเงินได๎โดยตรง เชํน การควบคุมคุณภาพตราสินค๎าอยํางเข๎มงวด ความรู๎ความช านาญ
เฉพาะในการผลิตท่ีส่ังสมมาอยํางยาวนาน หรือเป็นวิธีการท่ีไมํเหมาะสมท่ีจะน าไปใช๎ประเมินตรา
สินค๎าท่ีไมํได๎เน๎นการลงทุนด๎านการตลาดและการโฆษณาแตํก็เป็นตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํง เชํน ตรา
สินค๎า Rolls-Royce 

 
(2) การประเมินมูลคําตราสินค๎าจากต๎นทุนแทนท่ี (Valuation by Replacement Cost) 

เป็นการประเมินมูลคําตราสินค๎าด๎วยค าถามท่ีวํา ถ๎าจะต๎องสร๎างตราสินค๎านั้นๆ ข้ึนมาใหมํให๎มี
คุณลักษณะเหมือนเดิมทุกประการ (เชํน ระดับการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า สัดสํวนร๎อยละของจ านวน
ผ๎ูบริโภคท่ีสนใจทดลองใช๎ตราสินค๎าและท่ีซื้อซ้ า สํวนแบํงทางการตลาด เครือขํายชํองทางการจัด
จ าหนําย ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ทรัพย๑สินทางปัญญาท่ีได๎รับการค๎ุมครองทางกฎหมายท้ังในประเทศ
และตํางประเทศ) จะต๎องใช๎เงินจ านวนเทําใดและต๎องใช๎เวลาเทําใด แตํข๎อท๎วงติงส าหรับการประเมิน
มูลคําตราสินค๎าด๎วยวิธีนี้คือ ส าหรับบางตราสินค๎าท่ีเป็นผ๎ูน าในตลาดและมีความแข็งแกรํงอยํางมาก 
เป็นส่ิงท่ีเป็นไปไมํได๎ท่ีจะลงทุนสร๎างขึ้นมาใหมํให๎เหมือนเดิมได๎ทุกประการภายใต๎บริบทส่ิงแวดล๎อม
ทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันท่ีมีการแขํงขันที่รุนแรงเป็นเรื่องยากมากกวําใน
อดีตท่ีตราสินค๎าใหมํจะเข๎ามาแยํงชิงสํวนแบํงทางทางการตลาดและประสบความส าเร็จได๎อยํางมั่นคง 
การประเมินมูลคําตราสินค๎าด๎วยวิธีการนี้ยังถูกมองวํามีความเป็นนามธรรมสูง จ าเป็นต๎องอาศัย
ความเห็นของผ๎ูเช่ียวชาญหลายๆ คนรํวมกันเพื่อประเมินต๎นทุนแทนท่ีของตราสินค๎าและวิธีการ
ประเมินก็มีความคลุมเครือ นอกจากนี้ ท้ังการประเมินมูลคําตราสินค๎าจากต๎นทุนในอดีตและการ
ประเมินมูลคําตราสินค๎าจากต๎นทุนแทนท่ียังถูกวิจารณ๑วําให๎ความส าคัญเฉพาะแตํปัจจัยน าเข๎าหรือ
ต๎นทุนท่ีใช๎ในการสร๎างตราสินค๎า โดยละเลยผลลัพธ๑ที่ได๎รับจากตราสินค๎า ผ๎ูไมํเห็นด๎วยกับการประเมิน
มูลคําตราสินค๎าด๎วยสองวิธีข๎างต๎นมองวํา ก าไรที่เกิดจากตราสินค๎าไมํได๎เกิดจากการลงทุนในตรา
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สินค๎า แตํเกิดจากความโดดเดํนและการเป็นผ๎ูน าทางการตลาดของตราสินค๎ามากกวํา ซึ่งน าไปสํูการ
ประเมินมูลคําตราสินค๎าด๎วยวิธีการตํอไปคือ 

 
 (3) การประเมินมูลคําตราสินค๎าจากราคาตลาด (Valuation by Market Price) เป็นการ

ประเมินมูลคําตราสินค๎าตามราคาอ๎างอิงในตลาดซึ่งเป็นราคาการซื้อขายตราสินค๎าท่ีเป็นประเภท
เดียวกันหรือใกล๎เคียงกัน เป็นวิธีท่ีนิยมใช๎ในการประเมินมูลคําตราสินค๎าหรูหราท่ีมักอ๎างอิงมูลคําตรา
สินค๎าจากมูลคําการซื้อขายตราสินค๎าหรูหรารายอื่นครั้งลําสุด แล๎วคูณด๎วยคําน้ าหนักท่ีอิงตามมูลคํา
ยอดขายของแตํละตราสินค๎า (เชํน ตราสินค๎าแฟช่ัน Yves Saint Laurent คําตัวคูณท่ีอิงกับยอดขาย
เทํากับ 1.5 ในขณะท่ีตราสินค๎า Lanvin และ Balmain มีคําตัวคูณท่ีอิงกับยอดขายเทํากับ 2 เป็นต๎น) 
จุดอํอนของวิธีนี้คือ สํวนใหญํแล๎วมักไมํมีราคาตลาดท่ีแนํนอนในการใช๎อ๎างอิงเพื่อการซื้อขายตรา
สินค๎าในสินค๎าประเภทนั้นๆ เพราะมูลคําของตราสินค๎ามักจะถูกก าหนดโดยผ๎ูซื้อ ซึ่งขึ้นอยูํกับ
วิสัยทัศน๑และกลยุทธ๑ในอนาคตท่ีผ๎ูซื้อได๎ประเมินตราสินค๎าท่ีตนเองสนใจจะซื้อ เชํน ในตลาดสหภาพ
ยุโรป บริษัทยูนิลีเวอร๑เสนอซื้อตราสินค๎า Boursin ซึ่งเป็นตราสินค๎าเนยแข็งช่ือดัง ด๎วยมูลคํา 100 
ล๎านยูโร เพราะต๎องการครอบครองพื้นท่ีบนชั้นวางสินค๎าประเภทเนยแข็งในซุปเปอร๑มาเก็ตขนาดใหญํ
ซึ่งในอดีตถือเป็นจุดอํอนของยูนิลีเวอร๑  

 
(4) การประเมินมูลคําตราสินค๎าจากรายได๎ท่ีเกิดจากคําความภักดีท่ีผ๎ูได๎รับสิทธิ์จ าหนํายตรา

สินค๎าต๎องจํายให๎แกํเจ๎าของสิทธิ์ (Valuation by Loyalties) เป็นการประเมินมูลคําตราสินค๎าจาก
รายได๎รายปีท่ีเป็นคําความภักดีท่ีผ๎ูได๎รับสิทธิ์จ าหนํายตราสินค๎าต๎องจํายให๎แกํเจ๎าของสิทธิ์ ซึ่งในทาง
ปฏิบัติจะท าการประเมินจากการค านวณอัตราสํวนลด (The Discounted Cash-flows) ของรายได๎
คําความภักดีท่ีผ๎ูได๎รับสิทธิ์จ าหนํายตราสินค๎าต๎องจํายให๎แกํเจ๎าของสิทธิ์ตราสินค๎า ซึ่งเป็นตัวเลขท่ี
คาดการณ๑ในชํวงระยะเวลา 2-3 ปี ในอนาคต อยํางไรก็ตาม วิธีการค านวณมูลคําตราสินค๎าด๎วยวิธีนี้ก็
ถูกวิจารณ๑วําไมํได๎คิดเฉพาะแตํมูลคําของตราสินค๎าอยํางแท๎จริง เพราะคําความภักดีท่ีผ๎ูได๎รับสิทธิ์
จ าหนํายตราสินค๎าต๎องจํายให๎แกํเจ๎าของสิทธิ์นั้นได๎รวมเอามูลคําสํวนอื่นเอาไว๎ด๎วย เชํน คําอุปกรณ๑
การผลิต คําความรู๎และการให๎บริการจากเจ๎าของสิทธิ์ อันเป็นองค๑ประกอบท่ีท าให๎ผ๎ูได๎รับสิทธิ์
จ าหนํายตราสินค๎าสามารถผลิตสินค๎าได๎อยํางมีคุณภาพที่สม่ าเสมอ และ 

 
(5) การประเมินมูลคําตราสินค๎าจากคํารายรับในปัจจุบัน (Valuation by Present 

Earnings) เป็นการประเมินมูลคําตราสินค๎าจากวิธีการท่ีใช๎โดยบริษัท Interbrand ซึ่งเป็นบริษัทท่ี
ปรึกษาด๎านการประเมินมูลคําของตราสินค๎า โดยมีข้ันตอนในการประเมินมูลคําตราสินค๎าโดยสรุป 3 
ขั้นตอน ขั้นตอนแรกคือ ค านวณคําเฉล่ียของก าไรสุทธิหลังหักภาษีของตราสินค๎าในระยะเวลาสามปี



 

 

102 

ติดตํอกันนับถอยหลังจากปีลําสุด โดยจ ากัดอิทธิพลของเงินเฟูอท่ีสํงผลตํอก าไรสุทธิในแตํละปีท่ีน ามา
ค านวณ ขั้นตอนท่ีสอง หาคําความแข็งแกรํงของตราสินค๎า โดยบริษัท Interbrand ได๎ใช๎เกณฑ๑ทาง
การตลาดและเกณฑ๑กลยุทธ๑ทางธุรกิจจ านวน 7 เกณฑ๑ในการตรวจสอบคําความแข็งแกรํงของตรา
สินค๎า ซึ่งมีคะแนนเต็ม 100 คะแนน และจากการศึกษาของบริษัท Interbrand พบวํา คําเฉล่ียของ
ก าไรสุทธิหลังหักภาษีของตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับคําความแข็งแกรํงของตราสินค๎าใน
ลักษณะรูปอักษรตัว S และขั้นตอนท่ีสาม เป็นการคิดมูลคําตราสินค๎าคือ การน าคําเฉล่ียของก าไรสุทธิ
ของตราสินค๎าท่ีค านวณได๎ในขั้นที่หนึ่ง ไปคูณกับคําความแข็งแกรํงของตราสินค๎าท่ีค านวณได๎จากขั้นท่ี
สอง (Kapferer, 2012) 

 
เนื้อหาท้ังหมดในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค๎าดังท่ีกลําวมา ได๎ครอบคลุม

ประเด็นหลักๆ ท่ีเป็นสาระส าคัญของการบริหารตราสินค๎า อันได๎แกํ 1) แนวทางการบริหารตราสินค๎า
ในภาพรวมที่ประกอบด๎วยห๎าแนวทางหลัก 2) แนวทางการบริหารการส่ือสารตราสินค๎าท่ีให๎
ความส าคัญกับการบริหารทุกจุดสัมผัสระหวํางตราสินค๎าและผ๎ูบริโภค และ 3) แนวทางการ
ประเมินผลสัมฤทธิ์จากการบริหารตราสินค๎า ท่ีครอบคลุมท้ังในมิติของการรับรู๎ตํอตราสินค๎าจากบุคคล
ภายในองค๑กรและบุคคลภายนอกองค๑กรท่ีมีความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า และในมิติของมูลคําทาง
การเงินของตราสินค๎า  

 
อยํางไรก็ตาม ก็ยังมีอีกหลักเกณฑ๑หรือแนวทางหนึ่งท่ีมีความเกี่ยวข๎องกับการประเมินตรา

สินค๎าและถูกน าไปใช๎อยํางกว๎างขวางจากท้ังนักวิชาการและผ๎ูบริหารตราสินค๎าเพื่อประเมินตราสินค๎า
และถูกมองวํามีข๎อดีหลายประการท่ีเหนือกวําการประเมินการบริหารตราสินค๎าด๎วยวิธีการอื่นๆ นั่น
คือ การประเมินคุณคําตราสินค๎าจากมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer–based Brand Equity: 
CBBE) ซึ่งจะได๎กลําวถึงรายละเอียดในแนวคิดและทฤษฎีล าดับถัดไป 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 

 
แนวคิดและการประเมินคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) ได๎รับความสนใจจากนักวิชาการ

และนักวิชาชีพเป็นเวลามากกวําทศวรรษ โดยเฉพาะบริบทของการตลาดในยุคปัจจุบันที่การสร๎าง 
รักษาและใช๎ประโยชน๑จากตราสินค๎ามีสํวนส าคัญตํอความได๎เปรียบทางการแขํงขันที่ผํานมา
นักวิชาการและบริษัทผ๎ูเช่ียวชาญด๎านการประเมินตราสินค๎าได๎มีพัฒนาการของการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าในสามรูปแบบคือ 1) การประเมินคุณคําตราสินค๎าในรูปของตัวเงิน (Brand 
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Valuation) ซึ่งถือวําเป็นจุดเริ่มต๎นของการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า มีวัตถุประสงค๑เพื่อประเมิน
ราคาโดยรวมของตราสินค๎ากํอนท่ีจะมีการซื้อขายตราสินค๎าระหวํางบริษัทตํางๆ (Ourusoff & 
Panchapakesan, 1993: Salinas, 2009; Simmon & Sullivan, 1993) ดังท่ีกลําวถึงรายละเอียด
ไปแล๎วในแนวคิดและทฤษฎีท่ีผํานมา แตํการประเมินตราสินค๎าในรูปของตัวเงินก็มีข๎อจ ากัดคือ เป็น
การประเมินความส าเร็จของตราสินค๎าในระยะส้ันและกํอให๎เกิดแรงจูงใจน๎อยมากตํอการลงทุนเพื่อ
สร๎างตราสินค๎าในระยะยาว (Aaker, 1991) 2) การศึกษาและวิเคราะห๑วําควรจะใช๎ประโยชน๑จากตรา
สินค๎าท่ีมีความแข็งแกรํงขององค๑กรให๎เกิดประโยชน๑มากท่ีสุดด๎วยการขยายตราสินค๎าไปสํูสินค๎า
ประเภทอื่นเมื่อไหรํ อยํางไร (Aaker, 2004) ซึ่งได๎กลําวถึงรายละเอียดไปแล๎วเชํนกันในแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีผํานมา และ 3) การศึกษาและประเมินคุณคําตราสินค๎าจากมุมมองของผ๎ูบริโภค 
(Customer–based Brand Equity) โดยมีความเช่ือวําคุณคําของตราสินค๎าจะเกิดขึ้น เพิ่มข้ึนหรือ
ลดลง ขึ้นอยูํกับการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ดังนั้นหากต๎องการทราบวําการด าเนินด๎านการตลาดท่ีผํานมา
สํงผลอยํางไรตํอคุณคําตราสินค๎าหรือควรด าเนินงานด๎านการตลาดในอนาคตอยํางไรจึงจะท าให๎คุณคํา
ตราสินค๎าเพิ่มข้ึน ก็ต๎องหาค าตอบจากการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค  (Aaker, 
1991; Kapferer, 2008; Keller, 1993; Park & Srinivasan, 1994; Swait, Tulin, Jordan, & 
Chris, 1993) การประเมินการบริหารตราสินค๎าโดยใช๎แนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 
เป็นการประเมินตราสินค๎าจากการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคตํอตราสินค๎าในมิติตํางๆ ท่ีครอบคลุมมากกวําการ
ประเมินด๎วยวิธีอื่นๆ ดังท่ีกลําวมาในแนวคิดการบริหารตราสินค๎า 

 
            เนื้อหาในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคนี้ ประกอบด๎วยห๎า
สํวนหลักคือ 1) ความหมายและความส าคัญของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 2) 
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 3) ความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎า อิทธิพลของแตํละองค๑ประกอบตํอคุณคําตราสินค๎าและตัวแปรตามท่ีสนใจศึกษา 4) 
การประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค และ 5)บทบาทของสํวนผสมทางการตลาด 
(โดยเฉพาะการส่ือสารการตลาด) ตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค 
 
ความหมายและความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

 
นิยามของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคท่ีได๎การยอมรับและถูกน าไปใช๎อ๎างอิงใน

การศึกษาอยํางกว๎างขวางคือนิยามของ Aaker  (1991) และ Keller (1993) โดย  Aaker ได๎ให๎นิยาม
วําคุณคําตราสินค๎าคือ กลํุมของทรัพย๑สิน (หรือหนี้สิน) ของตราสินค๎าท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า ช่ือและ
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สัญลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีได๎ท าให๎สินค๎าหรือบริการกํอให๎เกิดมูลคําท่ีเพิ่มข้ึน (หรือลดลง) แกํกิจการ
หรือลูกค๎าของกิจการ ดังนั้นหากมีการเปล่ียนช่ือหรือสัญลักษณ๑ของตราสินค๎า ก็จะท าให๎ทรัพย๑สิน 
(หรือหนี้สิน) บางสํวนหรือท้ังหมดท่ีเช่ือมโยงกับช่ือหรือสัญลักษณ๑ของตราสินค๎านั้นได๎รับผลกระทบ
หรืออาจต๎องสูญหายไป ในขณะท่ี Keller ได๎ให๎นิยามคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภควําคือ 
ความรู๎ท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand Knowledge) ซึ่งคือการคิดไตรํตรองเกี่ยวกับตราตราสินค๎า
โดยผ๎ูบริโภค (Peter & Olson, 2001) หรือเป็นการให๎ความหมายแกํตราสินค๎าท่ีอยูํในความทรงจ า
ของผ๎ูบริโภคแตํละคน โดยความรู๎ท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าเกิดขึ้นเมื่อผ๎ูบริโภคตระหนักรู๎ในตราสินค๎า
และรับรู๎ตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า ซึ่งเป็นข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภคมีความช่ืนชอบ (Favorable) 
มีการเช่ือมโยงกับตราสินค๎าอยํางแข็งแกรํง (Strong) และมีเอกลักษณ๑เฉพาะตัว (Unique) กลําวโดย
สรุปได๎วํา ตามกรอบแนวคิดของ Keller นั้น คุณคําตราสินค๎าเกิดจากสององค๑ประกอบหลักของ
ความรู๎ท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand Knowledge) คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
Awareness) และข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ (Brand Associations)  

 
สํวน Yoo และ Donthu (2001) ได๎ให๎นิยามคุณคําตราสินค๎าวําคือ การตอบสนองของ

ผ๎ูบริโภคท่ีแตกตํางกัน (เชํน ความต๎องการซื้อ ความช่ืนชอบตํอตราสินค๎ามากกวําสินค๎าของผ๎ูผลิตราย
อื่น) ระหวํางสินค๎าท่ีมีช่ือตราสินค๎า (Focal Branded Product) และสินค๎าท่ีไมํมีช่ือตราสินค๎า (Non-
focal Branded Product) ภายใต๎เงื่อนไขท่ีวําคุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎าท้ังสองมีความเหมือนกัน
หรืออยูํในระดับเดียวกัน หรือเป็นการเปรียบเทียบระหวํางสองสินค๎าท่ีมีความเหมือนกันในทุกด๎าน
ยกเว๎นช่ือตราสินค๎า เชํน เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ๑ท่ีมีคุณสมบัติเดียวกัน ผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎า
ซัมซุงจะมีมูลคําเพิ่มพิเศษในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีเกิดเนื่องมาจากช่ือตราสินค๎า โดย Yoo และ 
Donthu ให๎เหตุผลวํา สินค๎าท่ีมีคุณลักษณะเหมือนกันทุกประการกับสินค๎าท่ีเปรียบเทียบ เพียงแตํไมํ
มีช่ือตราสินค๎า ถือเป็นวัตถุอ๎างอิงท่ีดีในการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค  

 
จากท่ีกลําวมาเกี่ยวกับการให๎ค านิยามคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคโดยนักวิชาการ

ผ๎ูมีผลงานเป็นท่ียอมรับในแวดวงการศึกษาวิจัยเรื่องคุณคําตราสินค๎า สามารถสรุปความหมายของ
คุณคําตราสินค๎าให๎กระชับและได๎ใจความวําคือ มูลคําท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Value) ของสินค๎าอัน
เนื่องมาจากการมีชื่อ/สัญลักษณ๑ใดๆ ท่ีแสดงถึงตราสินค๎า 

 
Krishnan (1996) ได๎สรุปถึงจุดเดํนหรือข๎อดีของการศึกษาประเมินคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองของผ๎ูบริโภคไว๎สามประการหลักๆ คือ (1) การประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค
ประกอบด๎วยตัวช้ีวัดตํางๆ หลายตัวชี้วัดท่ีเป็นองค๑ประกอบหรือปัจจัยของคุณคําตราสินค๎า ดังนั้น ผล
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ท่ีได๎จากการประเมินจะท าให๎ผ๎ูจัดการตราสินค๎าทราบวํามีองค๑ประกอบใดบ๎างของคุณคําตราสินค๎าท่ี
เป็นจุดแข็ง/จุดอํอน อันจะท าให๎สามารถบริหารตราสินค๎าเพื่อสร๎างความแข็งแกรํงให๎แกํตราสินค๎าได๎
อยํางถูกต๎อง (2) แม๎การประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคจะไมํใชํการประเมินในรูป
มูลคําตัวเงินของตราสินค๎า แตํก็สามารถน าผลลัพธ๑ที่ได๎จากการประเมินตราสินค๎าตํางๆ ท่ีเป็นคํู
แขํงขันกันมาเปรียบเทียบความได๎เปรียบ/เสียเปรียบในเชิงการแขํงขันได๎ และ (3) การประเมินคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคเป็นการประเมินผลการด าเนินงานท่ีเกี่ยวข๎องโดยตรงกับผ๎ูจัดการตรา
สินค๎า ดังนั้นผ๎ูจัดการตราสินค๎าจึงสามารถน าผลท่ีได๎จากการประเมินไปใช๎เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการบริหาร /ออกแบบกลยุทธ๑ตราสินค๎าได๎อยํางเฉพาะเจาะจง สอดคล๎องกับสภาพความเป็น
จริงของตราสินค๎าและอยูํในอ านาจขอบเขตความรับผิดชอบของผ๎ูจัดการตราสินค๎า ซึ่งข๎อสรุปสาม
ประการนี้ของ Krishnan สอดคล๎องกับค ากลําวของ Keller (1993) ท่ีวํา ทรัพย๑สินท่ีมีคํามากท่ีสุด
ขององค๑กรธุรกิจก็คือ ความรู๎ท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand Knowledge) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีถูกสร๎างให๎
เกิดขึ้นในความคิด จิตใจของผ๎ูบริโภคจากการลงทุนในกิจกรรมด๎านการตลาดท่ีผํานมาขององค๑กร 
และมูลคําด๎านการเงินของตราสินค๎าจะมีความหมายน๎อยมาก หากไมํได๎ท าให๎ผ๎ูบริโภคทราบถึงท่ีมาท่ี
สร๎างให๎เกิดมูลคําทางการเงินนั้น หรือไมไํด๎ให๎รายละเอียดท่ีท าให๎ผ๎ูบริหารตราสินค๎าทราบวําควรต๎อง
พัฒนากลยุทธ๑ตราสินค๎าอยํางไรเพื่อให๎ตราสินค๎ามีก าไร   

 
ท้ัง Aaker  (1991) และ Keller (1993)  ตํางเห็นตรงกันวํา คุณคําตราสินค๎าให๎ประโยชน๑ท้ัง

ตํอผ๎ูบริโภคและตํอองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า ในส่วนของผู้บริโภค คุณคําตราสินค๎าชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภค
สามารถตีความหมาย ประมวลผลข๎อมูล และจัดเก็บข๎อมูลปริมาณมากท่ีเกี่ยวกับสินค๎าและตราสินค๎า
ได๎ดียิ่งขึ้น คุณคําตราสินค๎าชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความมั่นใจตํอการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า (ท่ีเกิดจาก
ประสบการณ๑การใช๎ในอดีต หรือความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าและคุณสมบัติของตราสินค๎า) นอกจากนี้ 
การท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎คุณภาพ (Perceived Quality) และข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand  
Associations) เป็นส่ิงท่ีสํงเสริมให๎ผ๎ูบริโภคมีความพึงพอใจตํอประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎า และใน
ส่วนขององค์กรเจ้าของตราสินค้า หากคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคเป็นบวก ก็จะท าให๎
ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการซื้อ ขายตราสินค๎าได๎มากขึ้น  ต๎นทุนของตราสินค๎าจะลดลง มีก าไรเพิ่มขึ้น 
สามารถต้ังราคาตราสินค๎าได๎สูงขึ้น ชํวยท าให๎ตราสินค๎ามีอ านาจตํอรองและได๎รับความสนใจจากชํอง
ทางการจัดจ าหนําย (เพราะร๎านค๎าจะมีความเส่ียงน๎อยลงหากเลือกตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครู๎จักและเป็น
ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคได๎เช่ือมโยงกับข๎อมูลด๎านบวกตํางๆ) ท าให๎ตราสินค๎าถูกเลือกมาจ าหนํายในร๎านค๎า 
หรือหากมีการวางจ าหนํายตราสินค๎าในชํองทางใหมํๆ เพิ่มเติม ผ๎ูบริโภคก็จะยินดีท่ีจะเสาะแสวงหาซื้อ
ตราสินค๎า ณ ชํองทางใหมํนั้น คุณคําตราสินค๎าท าให๎การส่ือสารการตลาดของตราสินค๎าให๎ผลลัพธ๑ท่ีมี
ประสิทธิภาพ ชํวยท าให๎การขยายตราสินค๎าประสบความส าเร็จ และมีผ๎ูสนใจซื้อลิขสิทธิ์ (เป็นผ๎ูผลิต
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และจ าหนําย) ตราสินค๎าเพิ่มข้ึน กลําวได๎วํา การมีคุณคําตราสินค๎าท่ีสูงหรือเป็นบวกในการรับรู๎ของ
ผ๎ูบริโภคจะสํงผลดีให๎การด าเนินงานสํวนผสมทางการตลาดขององค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าเป็นไปอยํางมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ งานวิจัยท่ีผํานมาได๎รายงานวํา คุณคําตราสินค๎าสํงผลในทางบวกตํอก าไรใน
อนาคตและกํอให๎เกิดกระแสเงินไหลเข๎าแกํกิจการเจ๎าของตราสินค๎า (Srivastava & Shocker, 1991) 
อีกท้ังยังสํงผลในทางบวกตํอราคาในตลาดหุ๎นของกิจการเจ๎าของตราสินค๎า (Mahajan, Rao, & 
Srivastave, 1994) และกํอให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันที่ยั่งยืน (Bharadwaj, Varadarajan, 
& Fahy, 1993) 

 
จากความคิดรวบยอดท่ีวํา การสร๎างตราสินค๎าคือการสร๎างความแตกตํางให๎แกํตราสินค๎า 

ดังนั้นส่ิงท่ีผ๎ูจัดการตราสินค๎าจะต๎องให๎ความส าคัญอยํางยิ่งคือ การท าความเข๎าใจในองค๑ประกอบ
ตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎าท้ังตราสินค๎าของตนเองและตราสินค๎าของคํูแขํง เพื่อจะได๎น าความเข๎าใจ
ดังกลําวนี้ไปสํงเสริมให๎ตราสินค๎าของตนมีคุณคําตราสินค๎าท่ีสูงกวําคุณคําตราสินค๎าของคํูแขํง 
(Myers, 2003) ซึ่งในหัวข๎อถัดไปจะได๎กลําวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตรา
สินค๎า 
 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

  
ค าอธิบายเกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคท่ีได๎รับการ

ยอมรับและได๎รับการน าไปประยุกต๑ใช๎ในการศึกษาอยํางกว๎างขวางในแวดวงวิชาการคือ ค าอธิบาย
เกี่ยวกับองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991) ซึ่งประกอบด๎วยห๎าองค๑ประกอบ
คือ 1) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty ) 2) การตระหนักรู๎ตราสินค๎า (Name Awareness) 
3) การรับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎า (Perceived Quality) 4) ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า
ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ท่ีนอกเหนือจากคุณภาพของตราสินค๎า (Brand Associations) และ 5) 
สินทรัพย๑อื่นๆ ท่ีตราสินค๎าเป็นเจ๎าของ (Other Proprietary Brand Assets) เชํน ลิขสิทธิ์ทางปัญญา 
(Patents) เครื่องหมายการค๎า (Trademarks) ความสัมพันธ๑กับชํองทางการจัดจ าหนําย (Channel 
Relationships) ซึ่งองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าตามข๎อเสนอของAaker ได๎ครอบคลุมองค๑ประกอบ
คุณคําของตราสินค๎าจากนิยามของ Keller (1993) นักวิชาการอีกทํานหนึ่งผ๎ูเป็นท่ียอมรับในแวดวง
การศึกษาด๎านคุณคําตราสินค๎าท่ีระบุวํา คุณคําตราสินค๎าเกิดจากสององค๑ประกอบหลักของความรู๎ท่ี
ผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand Knowledge) คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) 
และข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ (Brand Associations) และเนื่องจาก
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องค๑ประกอบท่ีห๎าของคุณคําตราสินค๎าตามข๎อเสนอของ Aaker นั้น ไมํได๎สะท๎อนจากการรับรู๎และ
ปฏิกิริยาท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า ดังนั้นในล าดับถัดไปจะได๎กลําวถึงคุณลักษณะและความส าคัญของ
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าเฉพาะในส่ีองค๑ประกอบแรกตามข๎อเสนอของ Aaker ดังนี ้

 
1) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) คือการท่ีผ๎ูบริโภคมีความผูกพันในระดับสูงตํอ

ตราสินค๎าจนสํงผลให๎ซื้อตราสินค๎าซ้ าหรือให๎การอุปถัมภ๑ตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง สม่ าเสมอ โดยไมํ
อํอนไหวไปซื้อ/ใช๎ตราสินค๎าอื่นแม๎วําจะได๎รับอิทธิพล การโน๎มน๎าวจากกิจกรรมทางการตลาดของตรา
สินค๎าคํูแขํงก็ตาม (Oliver, 1997) ความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคท าให๎ต๎นทุนทางการตลาดของ
ตราสินค๎าต่ าลง (Aaker, 1991) เนื่องจาก (1) ต๎นทุนท่ีใช๎ในการรักษาลูกค๎าผ๎ูมีความภักดี ต่ ากวํา
ต๎นทุนในการแสวงหาลูกค๎าใหมํ (2) ลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีจะชํวยพูดแนะน าบอกตํอถึงข๎อดีของตรา
สินค๎ากับคนรู๎จัก (3) ลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีจะไมํเปล่ียนไปใช๎ตราสินค๎าคํูแขํง และ (4) ลูกค๎าผ๎ูมีความ
ภักดีจะไมํอํอนไหวตํอราคาสินค๎า อันเป็นปัจจัยท่ีท าให๎สามารถต้ังราคาตราสินค๎าให๎สูงกวําคํูแขํงได๎ 
และท าให๎ตราสินค๎าไมํจ าเป็นต๎องใช๎กลยุทธ๑ลดราคาสินค๎าเพื่อตํอส๎ูกับคํูแขํง (Reichheld, 1993) โดย
ข๎อดีตํางๆ เหลํานี้ท าให๎สํวนแบํงทางการตลาดและความสามารถในการสร๎างก าไรของตราสินค๎าสูงขึ้น 
(Lee & Back, 2008) นอกจากนี้ ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคมีความภักดีในระดับสูงยํอมเป็นตราสินค๎าท่ี
ผ๎ูบริหารชํองทางการจัดจ าหนํายสนใจอยากน าตราสินค๎าไปขายในร๎านค๎าของตนในมุมมองของ Aaker 
เห็นวําความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบหลักของคุณคําตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎อง
ให๎ความส าคัญมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับองค๑ประกอบอื่นๆ ของคุณคําตราสินค๎า  

 
2) การตระหนักรู๎ในช่ือ สัญลักษณ๑ของตราสินค๎า (Awareness of the Brand Name and 

Symbols) คือความสามารถของผ๎ูบริโภคในการระลึกถึงตราสินค๎าได๎ (Recognition) หรือจดจ าตรา
สินค๎าได๎เมื่อเอํยถึงประเภทสินค๎านั้นๆ (Recall) ซึ่งปกติแล๎วผ๎ูบริโภคมักเลือกซื้อตราสินค๎าท่ีตนเอง
ค๎ุนเคย เพราะรู๎สึกวําเป็นตราสินค๎าท่ีไว๎วางใจได๎ มีความนําเช่ือถือและนําจะเป็นตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพ
ท่ียอมรับได๎ Aaker (1996) ได๎แบํงระดับของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าออกเป็น 6 ระดับ คือ (1) การ
จดจ าตราสินค๎าได๎เมื่อเห็นส่ิงเร๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า เชํน โลโก๎ สโลแกน บรรจุภัณฑ๑ 
(Recognition) (2) การระลึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎เมื่อเอํยถึงประเภทสินค๎า (Recall) (3) การนึกถึงช่ือ
ตราสินค๎าได๎เป็นช่ือแรกเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าอื่นท่ีเป็นสินค๎าประเภทเดียวกัน (Top of 
Mind) (4) ความโดดเดํนของตราสินค๎า (Brand Dominance) ซึ่งคือการจดจ าช่ือตราสินค๎าได๎เพียง
ตราสินค๎าเดียวในประเภทสินค๎านั้นๆ (5) การมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Knowledge) คือ
ความสามารถของผ๎ูบริโภคท่ีทราบถึงรายละเอียดตํางๆ ของตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎อง และ (6) การมี
ความคิดเห็นตํอตราสินค๎า (Brand Opinion) ซึ่ง Aaker อธิบายวํา ระดับของการตระหนักรู๎ในตรา
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สินค๎ามีความส าคัญตํอแตํละตราสินค๎าท่ีตํางกัน เชํน การจดจ าตราสินค๎าได๎เมื่อเห็นส่ิงเร๎าท่ีเกี่ยวข๎อง
กับตราสินค๎า (Brand Recognition) จะมีความส าคัญเป็นอยํางมากตํอตราสินค๎าใหมํหรือตราสินค๎าท่ี
มีกลํุมเปูาหมายเฉพาะกลํุมขนาดเล็ก สํวนตราสินค๎าท่ีด ารงอยูํในตลาดมาอยํางยาวนานก็อาจต๎องเน๎น
ท าให๎ผ๎ูบริโภคระลึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎เมื่อเอํยถึงประเภทสินค๎า (Recall)  หรือนึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎
เป็นช่ือแรกเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าอื่นท่ีเป็นสินค๎าประเภทเดียวกัน (Top of Mind)  

 
Rossiter และ Percy (1987) อธิบายวํา การตระหนักรู๎ในตราสินค๎าเกี่ยวข๎องกับความ

แข็งแกรํงของกลํุมข๎อมูลตราสินค๎า (Brand Node) ในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค ซึ่งสะท๎อนได๎จาก
ความสามารถของผ๎ูบริโภคในการบอกช่ือตราสินค๎าได๎ภายใต๎สถานการณ๑ตํางๆ ท าให๎ตราสินค๎าได๎เป็น
ตราสินค๎าหนึ่งในรายการตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะเลือกพิจารณา (Consideration Set) เมื่อท าการ
ประเมินเลือกตราสินค๎า ซึ่งตราสินค๎าท่ีไมํเป็นท่ีรู๎จักจะมีโอกาสน๎อยมากท่ีจะถูกผ๎ูบริโภคเลือก
พิจารณาเมื่อจะท าการประเมินเลือกตราสินค๎า และกลํุมก๎อนข๎อมูลตราสินค๎า (Brand Node) ท่ี
เกิดขึ้นในความทรงจ าของผ๎ูบริโภคจะต๎องเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกํอนท่ีผ๎ูบริโภคจะรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand Associations) เพราะหากปราศจากกลํุมก๎อนข๎อมูลตราสินค๎า ก็จะไมํ
มีข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค (Pitta & Katsanis, 1995) 

 
3) การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า (Perceived Quality) คือการท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ความรู๎สึก

ตัดสินวําโดยรวมแล๎วคุณสมบัติของตราสินค๎ามีความยอดเย่ียมหรือเหนือกวําตราสินค๎าอื่นๆ 
(Superiority of the Brand)  หรือไมํ ซึ่งเป็นการประเมินท่ีได๎รับอิทธิพลจากประสบการณ๑การใช๎
สินค๎า ความต๎องการท่ีมีความเฉพาะ (Unique Needs) และสถานการณ๑ในการใช๎สินค๎าของผ๎ูบริโภค 
การรับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพสูงจึงเกิดขึ้นหลังจากท่ีผ๎ูบริโภคมีประสบการณ๑ใช๎ตราสินค๎ามายาวนาน 
จนท าให๎ผ๎ูบริโภคตระหนักวําตราสินค๎านั้นมีความแตกตํางและเหนือกวําตราสินค๎าอื่น (Zeithaml, 
1988) กลําวได๎วํา การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าเป็นการรับรู๎ตํอคุณภาพในภาพรวมของตราสินค๎า 
ซึ่งผ๎ูบริโภคไมํจ าเป็นต๎องทราบหรือมีความรู๎ตํอคุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎าอยํางละเอียดหรือ
จ าเพาะเจาะจง และผ๎ูบริโภคยํอมมีการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าในแตํละประเภทสินค๎าท่ี
แตกตํางกัน แตํอยํางไรก็ตาม คุณภาพของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ก็มักเป็นส่ิงท่ีสามารถวัด/ประเมิน
ได๎ และเป็นคุณสมบัติท่ีส าคัญของตราสินค๎านั้นๆ คุณภาพของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎มีอิทธิพล
โดยตรงตํอการตัดสินใจซื้อตราสินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎า โดยเฉพาะในกรณีท่ีผ๎ูบริโภคขาด
แรงจูงใจหรือไมํสามารถท่ีจะท าการวิเคราะห๑คุณภาพของตราสินค๎าได๎อยํางละเอียด  คุณภาพของตรา
สินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเป็นส่ิงสํงเสริมให๎กิจการสามารถต้ังราคาตราสินค๎าได๎ในราคาท่ีสูงขึ้น 
(Premium Price) อันจะท าให๎ได๎ก าไรมากขึ้น และคุณภาพของตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคยัง
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เป็นปัจจัยเกื้อหนุนตํอการขยายตราสินค๎า (Aaker, 1991) นอกจากนี้ Aaker ยังกลําวอีกวํา หาก

ตราสินค๎าถูกรับรู๎วํามีคุณภาพสูงในคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่ง ก็จะสํงผลให๎ตราสินค๎านั้นถูกรับรู๎วํามี
คุณภาพสูงในคุณสมบัติอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กันด๎วยและ 

 
4) กลํุมของข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (A Set of Associations)คือส่ิงตํางๆ ท่ี

เช่ือมโยงกับตราสินค๎าในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค (Aaker,1991) หรือคือกลํุมก๎อนของข๎อมูลอื่นๆ 
(Other Informational Nodes) ท่ีเช่ือมโยงกับกลํุมข๎อมูลของตราสินค๎า (Brand Node) ท่ีเก็บอยูํใน
ความทรงจ าของผ๎ูบริโภค (Keller, 1993) โดยข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎ามีระดับความแข็งแกรํง
ของการเช่ือมโยงกับตราสินค๎าตํางกัน (Aaker, 1991; Aaker & Keller, 1990) และความแข็งแกรํง
ของการเช่ือมโยงนี้จะมีมากขึ้นหากผ๎ูบริโภคได๎มีประสบการณ๑หรือเปิดรับข๎อมูลนั้นอยูํบํอยครั้ง (Yoo 
& Donthu, 2001) ท้ังนี้ ผ๎ูจัดการตราสินค๎าไมํได๎ให๎ความส าคัญกับทุกข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า
เทําเทียมกัน แตํจะให๎ความส าคัญเฉพาะแตํข๎อมูลท่ีมีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยอ๎อมตํอพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค๎ากลํุมเปูาหมายเทํานั้น (Aaker, 1991) 

 
Aaker (1991) ได๎แบํงประเภทของข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าออกเป็น 11 ประเภท

คือ (1) คุณสมบัติ (ท่ีจับต๎องได๎) ของตราสินค๎า (Product Attributes) (2) คุณสมบัติท่ีจับต๎องไมํได๎
ของตราสินค๎า (Intagibles) (3) ประโยชน๑ของตราสินค๎าท่ีให๎แกํผ๎ูบริโภค (Customer Benefits) (4) 
ราคาตราสินค๎า (Relative Price) (5) การใช๎/ประยุกต๑ใช๎ตราสินค๎า (Use/Application) (6) ลักษณะ
ผ๎ูใช๎ตราสินค๎า (User/Customer) (7) บุคคลผ๎ูมีช่ือเสียง/ผ๎ูยืนยันประสิทธิภาพตราสินค๎า 
(Celebrity/Person) (8) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผ๎ูใช๎สินค๎าและบุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Lifestyle/Personality) (9) ระดับช้ันของสินค๎า (Product Class) (10) คํูแขํงของตราสินค๎า 
(Competitors) และ (11) ประเทศ/พื้นท่ีต๎นก าเนิดตราสินค๎า(Country/Geographic Area) ในขณะ
ท่ี Keller (1993) ได๎น าเสนอวํา ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎มีอยูํด๎วยกันสาม
ประเภทคือ (1) คุณสมบัติของตราสินค๎า (Attributes) (2) คุณประโยชน๑ (ท่ีเกิดจากคุณสมบัติ) ของ
ตราสินค๎า (Benefits) และ (3) ทัศนคติตํอตราสินค๎า (Attitudes) ซึ่งผ๎ูบริหารตราสินค๎าสามารถใช๎
หลายๆประเภทของข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎ารํวมกันหรือสนับสนุนกนัในการท าให๎ภาพลักษณ๑
ตราสินค๎ามีความแข็งแกรํง 

 
Krishnan (1996) ได๎ท าการศึกษาวํามีคุณลักษณะใดบ๎างของการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับ

ตราสินค๎า (ท่ีไมํใชํตราสินค๎าใหมํ) ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีสํงเสริมให๎คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
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ผ๎ูบริโภคสูงขึ้น ซึ่งจากผลการศึกษาพบวํา ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎วํามีคุณคําตราสินค๎าสูงจะมี (1) 
จ านวนข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (2) จ านวนข๎อมูลในด๎านบวกท่ีมากกวําจ านวนข๎อมูลในด๎านลบ
ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า และ (3) ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎ามีความเป็นเอกลักษณ๑ (แตกตํางจาก
คํูแขํง) ท่ีมากวําตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎วํามีคุณคําตราสินค๎าต่ า ท้ังนี้เนื่องจาก (ก) หากตราสินค๎ามี
ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในจ านวนท่ีมาก (อาจเป็นคุณสมบัติ/คุณประโยชน๑ท่ีเกี่ยวข๎องโดยตรง
กับตราสินค๎าหรือไมํเกี่ยวข๎องโดยตรงกับตราสินค๎า) ก็จะท าให๎โครงสร๎างการรับรู๎ตํอตราสินค๎าในความ
ทรงจ าของผ๎ูบริโภคมีความซับซ๎อน อันจะสํงผลให๎ผ๎ูบริโภคนึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎งํายข้ึน เพราะมี
เส๎นทางมากมายหลากหลายในความทรงจ าของผ๎ูบริโภคท่ีเช่ือมโยงไปสํูตราสินค๎า แตํอยํางไรก็ตาม 
การมีข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในจ านวนมากแตํขาดความสอดคล๎องเกี่ยวเนื่องกัน ก็อาจเป็น
อุปสรรคตํอความสามารถในการนึกถึงตราสินค๎าได๎เชํนกัน (Meyers - Levy, 1989) แตํข๎อจ ากัดนี้จะ
มีอิทธิพลน๎อยลงหรือแทบจะไมํมีเลยหากเป็นตราสินค๎าท่ีวางจ าหนํายอยูํในตลาดมาเป็นเวลานาน 
(Mature Brands) เพราะเป็นตราสินค๎าท่ีมีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าในระดับท่ีสูง (Kent & Allen, 
1994) 

 
(ข) แม๎จะมีข๎อมูลจ านวนมากท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค แตํก็อาจไมํท า

ให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าท่ีสูงขึ้นได๎ หากผ๎ูบริโภครับรู๎ข๎อมูลตํางๆ เหลํานั้นในด๎านลบ ดังนั้นจึง
จ าเป็นต๎องพิจารณารํวมด๎วยวํา โดยสุทธิแล๎วระหวํางจ านวนข๎อมูลในด๎านบวกและข๎อมูลในด๎านลบท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎า ผ๎ูบริโภครับรู๎ข๎อมูลด๎านไหนมากกวํากัน (Valence of Associations) ดังท่ี 
Dacin และ Smith (1994) กลําวไว๎วํา แนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าสํวนใหญํเห็นตรงกันวํา 
ความรู๎สึกของผ๎ูบริโภคท่ีช่ืนชอบตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า เป็นปัจจัยหลักท่ีท าให๎ตรา
สินค๎ามีความแข็งแกรํงหรือมีคุณคําตราสินค๎าท่ีสูง และความรู๎สึกในด๎านบวกตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎าจะมีอิทธิพลตํอคุณคําตราสินค๎ามากขึ้นหากเป็นข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญ 
ในขณะท่ีศาสตร๑ด๎านการโฆษณาก็กลําวถึงเชํนกันวํา วัตถุประสงค๑ข๎อหนึ่งของการโฆษณาคือ ท าให๎
ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายเกิดความช่ืนชอบตํอโฆษณา เพราะหวังวําความรู๎สึกช่ืนชอบนี้จะถํายถอดไปสํู
ตราสินค๎าด๎วย (Dancan, 2008; Mithell & Olson, 1981; Moriarty, Mitchell, & Wells, 2009)  

 
และ (ค) แม๎ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจ าเป็นต๎องท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการรับรู๎ท่ีเช่ือมโยงกันระหวําง

ตราสินค๎าและประเภทตราสินค๎า (เชํน ตราสินค๎ามาลีและน้ าผลไม๎กระป๋อง) เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการ
จดจ าตราสินค๎าได๎เมื่อนึกถึงประเภทสินค๎า (Recall) และเพื่อให๎ตราสินค๎าได๎รวมอยูํในรายการรายช่ือ
ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคจะพิจารณาซื้อ (Purchase Consideration Set) เมื่อต๎องการซื้อสินค๎าประเภท
นั้นๆ (Krishnan, 1996; Nedungadi & Huchinson, 1985) แตํหากข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
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สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ล๎วนแล๎วแตํเป็นข๎อมูลท่ีเหมือนๆ กับตราสินค๎าอื่น ก็ไมํอาจท าให๎เกิดคุณคําตรา
สินค๎าท่ีสูงขึ้นได๎  ดังนั้น ผ๎ูจัดการตราสินค๎าจะต๎องท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎ข๎อมูลใหมํๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎าและมีความแตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํงอื่นๆ (เชํน ตราสินค๎า Nike กับเครื่องหมาย Swoosh) 
จึงจะสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎วําตราสินค๎าโดดเดํนกวําตราสินค๎าอื่น ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎าท่ีแตกตํางจากตราสินค๎าอื่นๆ (Uniqueness of Associations) เป็นส่ิงท่ีชํวยท าให๎ตราสินค๎ามี
ต าแหนํงทางการตลาดท่ีชัดเจนในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค   

 
จากการศึกษาของ Krishnan (1996) ยังพบวํา แม๎จะเป็นตราสินค๎าท่ีมีคุณคําตราสินค๎าสูง 

แตํก็ไมํจ าเป็นวําจะต๎องมีคุณลักษณะของโครงสร๎างการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับตราสินค๎าท่ีครบท้ัง
สาม 3 ประการดังท่ีกลําวมา เชํน จากผลการศึกษาพบวํา ตราสินค๎า Pizza Hut เป็นตราสินค๎าท่ีมี
คุณคําตราสินค๎าสูง และมีข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในจ านวนท่ีมากกวําตราสินค๎าคํูแขํงซึ่งมี
คุณคําตราสินค๎าต่ ากวํา แตํก็มีจ านวนข๎อมูลสุทธิด๎านบวกท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าน๎อยกวําตราสินค๎า
คํูแขํงท่ีมีคุณคําตราสินค๎าต่ ากวํา ซึ่งจากข๎อเท็จจริงท่ีพบนี้และภายใต๎เงื่อนไขการมีทรัพยากรอันจ ากัด
ขององค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจึงต๎องตัดสินใจวําจะให๎ล าดับความส าคัญกํอนหลัง
อยํางไรกับคุณลักษณะของโครงสร๎างข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค เพื่อ
จะได๎จัดสรรทรัพยากรขององค๑กรได๎อยํางเหมาะสมตํอการเสริมสร๎างโครงสร๎างของข๎อมูลตํางๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎า อันมีเปูาหมายสุดท๎ายคือการท าให๎คุณคําของตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค
เพิ่มสูงขึ้น 

 
นอกจากรายละเอียดท่ีวําด๎วยองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าแล๎ว Aaker (1991) ยังได๎

กลําวถึงข๎อควรค านึงเพิ่มเติมเกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าวํา แตํละองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎ามีความส าคัญไมํเทํากันในแตํละประเภทสินค๎าตํอการท าให๎ตราสินค๎ามีความได๎เปรียบ
เหนือคํูแขํงอยํางยั่งยืน เชํน การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าอาจเป็นองค๑ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดใน
สินค๎าอุปกรณ๑เทคโนโลยีข้ันสูง แตํส าหรับประเภทสินค๎าท่ีอยูํในชํวงวัฏจักรวงจรชีวิตขั้นเติบโตเต็มท่ี 
ผ๎ูบริโภคอาจรับรู๎ได๎น๎อยลงถึงความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าตํางๆ ในตลาด ดังนั้นในภาวะเชํนนี้
องค๑ประกอบการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าจึงมีความส าคัญลดลงตํอการท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า 
Aaker จึงให๎ข๎อเสนอแนะวํา หลังจากทราบวําองค๑ประกอบใดมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอคุณคําตรา
สินค๎า ผ๎ูบริหารตราสินค๎าก็ต๎องสร๎างให๎องค๑ประกอบนั้นของตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงในการรับรู๎ของ
ผ๎ูบริโภค หรือหากองค๑ประกอบนั้นมีความแข็งแกรํงอยูํแล๎วก็ต๎องปกปูองรักษาให๎องค๑ประกอบนัน้มี
ความแข็งแกรํงอยูํตํอไป 
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จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎นเห็นได๎วํา ตามแนวคิดคุณคําตราสินค๎าของ  Aaker (1991) นั้นมอง
วําองค๑ประกอบท้ังส่ีเป็นปัจจัยท่ีท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค ซึ่งก็เป็นค าอธิบายท่ี
ได๎รับการยอมรับอยํางแพรํหลายและถูกน าไปใช๎เป็นแนวทางในการศึกษาตํอในบริบทตํางๆ โดย
นักวิจัยในระยะเวลาตํอๆ มา ซึ่งก็รวมถึงการศึกษาของ Yoo และ Donthu (1997, 2001) และ Yoo, 
Donthu และ Lee (2000) ท่ีได๎น ากรอบแนวคิดคุณคําตราสินค๎าของ  Aaker ไปศึกษา โดย Yoo 
และ Donthu ได๎ท าการวิจัยเชิงประจักษ๑เพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค
ขึ้นหรือท่ีเรียกวํา มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีมีหลากหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity: 
MBE) ท่ีประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคจากสามองค๑ประกอบคือ 1) ความภักดีตํอ
ตราสินค๎า 2) การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎า และ 3) การรู๎จักและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับ
ตราสินค๎า โดยจากการศึกษาของ Yoo และ Donthu พบวํา องค๑ประกอบการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 
(Brand  Awareness) และองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค 
(Brand Associations) ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ Yoo และ 
Donthu ก็ยังได๎หาความสัมพันธ๑ระหวํางมาตรวัด MBE ท่ีพัฒนาขึ้นกับคุณคําตราสินค๎าโดยรวม 
(Overall Brand Equity: OBE) เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงคล๎อยตาม  (Convergent Validity)ซึ่ง
ปรากฏวํามีความสัมพันธ๑ตํอกันในระดับสูง  

 
ถัดมาในปี ค.ศ. 2002 Washburn และ Plank ได๎น ามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีพัฒนาขึ้น

จากการศึกษาของ Yoo และ Donthu (1997, 2001) และ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ไป
ท าการศึกษาพิสูจน๑ในบริบทของตราสินค๎าท่ีใช๎กลยุทธ๑ตราสินค๎ารํวม (Co-branding) ซึ่งก็ให๎ผล
การศึกษาท่ีสนับสนุนผลการศึกษาของ Yoo และคณะ (โดยได๎ปรับจ านวนค าถามจากมาตรวัดเดิม 10 
ข๎อเป็น 15 ข๎อ และจาก Likert Scale 5 ระดับคะแนนเป็น 7 ระดับคะแนน) ท่ีวํา คุณคําตราสินค๎า
ประกอบด๎วยสามองค๑ประกอบ โดยท่ีองค๑ประกอบการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและองค๑ประกอบการ
รับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภครวมเป็นองค๑ประกอบเดียวกัน นอกจากนี้ 
Washburn และ Plank ยังได๎น ามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าของ Yoo และคณะ  (ท่ีได๎ปรับจ านวนข๎อ
ค าถามแล๎ว) ไปใช๎ทดสอบความสอดคล๎องทางสถิติ (กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัย) ของ
แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าท่ีประกอบด๎วยส่ีองค๑ประกอบตามข๎อเสนอเดิมของ Aaker (1996) ผล
การศึกษาพบวํา มีความสอดคล๎องทางสถิติในระดับท่ียอมรับได๎ แม๎วําจะให๎คําความสอดคล๎องทาง
สถิติท่ีต่ ากวําแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าท่ีประกอบด๎วยสามองค๑ประกอบท่ีวัดด๎วยมาตรวัดเดียวกันก็
ตาม   
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จากผลการศึกษาท่ีได๎ท าให๎ Washburn และ Plank (2002) วิพากษ๑ผลการศึกษาของ Yoo 
และ Donthu (1997, 2001)  วํา สาเหตุท่ีผลการศึกษาของ Yoo และคณะ พบวํา องค๑ประกอบการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและองค๑ประกอบการรับรูข๎๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าไมํมีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิตินั้นเกิดจากความผิดพลาดอันเนื่องมาจากข๎อค าถามท่ีใช๎วัดการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าเป็นข๎อค าถามท่ีวัดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าในระดับการระลึกถึงตราสินค๎าได๎ 
(Recognition) เทํานั้น ซึ่งเป็นระดับต่ าสุดของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และข๎อค าถามท่ีวัดการรับรู๎
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าก็เป็นข๎อค าถามท่ีวัดเฉพาะการรับรู๎ข๎อมูลประเภทคุณสมบัติของ
ตราสินค๎าเทํานั้น ซึ่งเป็นข๎อมูลในระดับผิวเผินมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู๎ข๎อมูลท่ีเป็น
คุณประโยชน๑และทัศนคติท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า จึงสํงผลให๎มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีมี
หลากหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity: MBE) ของ Yoo และคณะ ไมํอาจจ าแนกความ
แตกตํางระหวํางองค๑ประกอบการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎าได๎ 

 
กลําวโดยสรุป จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎องเกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคจากการศึกษาท่ีผํานมาพบวํา หากยึดตามกรอบแนวคิดของ  Aaker 
(1991) สามารถแบํงองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคออกเป็น 4 องค๑ประกอบคือ 
1) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 2) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) 3) 
การรับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎า (Perceived Quality) และ 4) การรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับ
ตราสินค๎าท่ีนอกเหนือจากคุณภาพของตราสินค๎า (Brand  Associations) ในขณะท่ีผลการศึกษาของ 
Yoo และ Donthu (1997, 2001) และ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ระบุวํา คุณคําตราสินค๎า
จากมุมมองของผ๎ูบริโภคประเมินได๎จากสามองค๑ประกอบคือ 1) ความภักดีตํอตราสินค๎า 2) การรับรู๎
ตํอคุณภาพของตราสินค๎า และ 3) การรู๎จักและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎า จากความ
เข๎าใจเกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าดังท่ีกลําวมานี้ จะเป็นพื้นฐานอันดีตํอการท าความ
เข๎าใจในเรื่องความสัมพันธ๑ที่มีตํอกันระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า อิทธิพลของแตํ
ละองค๑ประกอบตํอคุณคําตราสินค๎าและตัวแปรตามท่ีนักวิชาการสนใจศึกษาซึ่งจะได๎กลําวถึงในหัวข๎อ
ถัดไป    
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ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า และอิทธพิลของแต่ละองค์ประกอบต่อ
คุณค่าตราสินค้าและตัวแปรตามที่สนใจศึกษา   

 
การศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า และ

ความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎ากับคุณคําตราสินค๎าโดยรวม (Overall Brand 
Equity) ตลอดจนตัวแปรตามท่ีได๎รับอิทธิพลจากคุณคําตราสินค๎านั้น สํวนใหญํจะเป็นการศึกษาท่ี
ได๎รับอิทธิพลมาจากแนวคิดคุณคําตราสินค๎าของ Aaker (1991) และท่ีโดดเดํนก็คือการศึกษาของ 
Yoo และ Donthu (2001), Yoo, Donthu และ Lee (2000) และ  Washburn และ Plank (2002) 
ซึ่งจะกลําวถึงรายละเอียดดังนี ้

 
จากการศึกษาของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) พบวํา คุณคําตราสินค๎าโดยรวม 

(Overall Brand Equity: OBE) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า และการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า แตํการรับรู๎คุณภาพของตรา
สินค๎าและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ไมํมากนักกับคุณคําตราสินค๎า
โดยรวม เมื่อเปรียบเทียบกับความสัมพันธ๑ระหวํางความภักดีตํอตราสินค๎าและคุณคําตราสินค๎า
โดยรวม ซึ่งสอดคล๎องกับผลการศึกษาท่ีผํานมา (e.g., Swait, Tulin, Jordan et al., 1993) และเมื่อ
ท าการศึกษาหาความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ด๎วยกันเองของคุณคําตราสินค๎า 
(Intercorrelations) ในแบบจ าลองเชิงโครงสร๎างพบวํา ความภักดีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับท้ัง
การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ดังนั้น ท าให๎สรุปได๎วํา องค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าและองค๑ประกอบการรับรู๎
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าอาจมีอิทธิพลตํอคุณคําตราสินค๎าโดยผํานตัวแปรกลางคือความ
ภักดีตํอตราสินค๎า จากเส๎นทางความสัมพันธ๑ขององค๑ประกอบตํางๆ ดังท่ีกลําวมา ท าให๎ Yoo, 
Donthu และ Lee อธิบายวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าคือ องค๑ประกอบในภาพรวม (Holistic 
Construct) ของคุณคําตราสินค๎าและมีความสัมพันธ๑ใกล๎ชิดกับคุณคําตราสินค๎ามากกวําองค๑ประกอบ
อื่นๆ  ในขณะท่ีการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า 
เป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีมีความเฉพาะเจาะจง(Specific Evaluative Constructs)ใน
การประเมินตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค ซึ่งก็สอดคล๎องกับค าอธิบายของ Aaker (1996) ท่ีวําความภักดีตํอ
ตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบหลักของคุณคําตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องให๎ความส าคัญมาก
ท่ีสุดเมื่อเทียบกับองค๑ประกอบอื่นๆ และการประเมินองค๑ประกอบอื่นๆ ของคุณคําตราสินค๎า เชํน 
การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎า การรับรู๎ตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ก็มักต๎องประเมิน
ถึงความสามารถในการมีอิทธิพลตํอการท าให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า 
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Yoo และ Donthu (2001) ได๎แสดงทัศนะวํา จากมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
ผ๎ูบริโภคท่ีพัฒนาขึ้นจากการศึกษาของตนเองนั้นแสดงให๎เห็นวํา คุณคําตราสินค๎าเกิดขึ้นจากตัวแปร
องค๑ประกอบตํางๆ และหากพิจารณารํวมกับความรู๎จากแบบจ าลองล าดับข้ันผลลัพธ๑การส่ือสาร 
(Hierarchy of Effects Model) ของ Levidge และ Steiner (1961) ท่ีวํา การตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎า และการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกํอนการรับรู๎คุณภาพของตรา
สินค๎า และการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าก็เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกํอนความภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งจากผล
การศึกษาของ Oliver (1997) ก็ได๎ยืนยันวํา หากผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพสูงก็จะท าให๎
ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า เพราะการรับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพสูงเป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคมี
ความพึงพอใจตํอตราสินค๎า  ดังนั้นหากองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎าสํงผลตํอกันอยํางเป็น
ล าดับกํอนหลังดังท่ีกลําวมา ผ๎ูจัดการตราสินค๎าก็จะทราบได๎วําควรมีล าดับกํอนหลังในการจัดสรร
ทรัพยากรขององค๑กรเพื่อพฒันาองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎าอยํางไรนอกจากนี้หาก
ผ๎ูบริโภคท่ีมีภูมิหลังทางวัฒนธรรมตํางกนั ก็จะให๎ความส าคัญกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ี
ตํางกัน เชํน จากการศึกษาของ  Yoo และ Donthu พบวํา ผ๎ูบริโภคชาวอเมริกันและผ๎ูบริโภคเช่ือสาย
อเมริกัน–เกาหลีในประเทศสหรัฐฯ ให๎ความส าคัญกับองค๑ประกอบการรับรู๎ตํอคุณภาพตราสินค๎ามาก
ท่ีสุด สํวนผ๎ูบริโภคชาวเกาหลีใต๎ให๎ความส าคัญกับองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎ามากท่ีสุด 
ดังนั้นการใช๎กลยุทธ๑ทางการตลาดเพื่อสร๎างคุณคําตราสินค๎าจากมุมมองของผ๎ูบริโภคจะต๎องค านึงถึง
ภูมิหลังทางวัฒนธรรมของผ๎ูบริโภคเปูาหมายด๎วย โดยจะต๎องศึกษาให๎ทราบวําภูมิหลังทางวัฒนธรรม
เป็นปัจจัยแทรกท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญกับองค๑ประกอบใดของคุณคําตราสินค๎ามากท่ีสุด 

 
เมื่อ Washburn และ Plank (2002) ได๎น าข๎อมูลท่ีได๎จากการประเมินคุณคําตราสินค๎าด๎วย

มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าจากหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity: MBE) ของ Yoo และ 
Donthu (1997, 2001) ไปหาความสัมพันธ๑กับตัวแปรตามคือ ทัศนคติตํอตราสินค๎าและความต๎องการ
ซื้อตราสินค๎าในบริบทของตราสินค๎าท่ีใช๎กลยุทธ๑ตราสินค๎ารํวมพบวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าและการ
รับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎า เป็นสององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีมีความสัมพันธ๑อยํางมากตํอ
ทัศนคติ (ท่ีดี) ตํอตราสินค๎าและความต๎องการซื้อตราสินค๎า โดยท่ีองค๑ประกอบการตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎าและองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า ไมํวําจะพิจารณารวมเป็น
องค๑ประกอบเดียวกันตามผลการศึกษาของ Yoo และคณะ หรือพิจารณาแยกกันเป็นคนละ
องค๑ประกอบ ก็พบวํา มีความสัมพันธ๑ที่ต่ ากับทัศนคติ (ท่ีดี) ตํอตราสินค๎าและความต๎องการซื้อตรา
สินค๎า ซึ่ง Washburn และ Plank ได๎อธิบายวํา แม๎วําผ๎ูบริโภคจะรู๎จักช่ือตราสินค๎าในระดับสูงหรือมี
การรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าและตราสินค๎าคํูแขํงในปริมาณมาก แตํก็ไมํอาจท าให๎
ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพในระดับสูง (High Perceived Quality) หรือรู๎สึกมีความภักดีตํอ
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ตราสินค๎าในระดับสูง (High Degree of Loyalty) Washburn และ Plank จึงสรุปวํา แม๎ท้ังการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบท่ีมีความ
จ าเป็นตํอการมีคุณคําตราสินค๎า แตํก็ยังไมํเพียงพอท่ีจะท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในระดับสูงได๎  

 
การศึกษาของ H. Kim และ G. Kim (2005) คืออีกตัวอยํางงานวิจัยท่ีศึกษาความสัมพันธ๑

ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า และความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบของคุณคํา
ตราสินค๎ากับตัวแปรตามท่ีสนใจในบริบทของสินค๎าบริการ ซึ่งจากผลการศึกษาพบวํา ความภักดีตํอ
ตราสินค๎า การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ตํางเป็น
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าของธุรกิจร๎านอาหารที่มีหลายสาขา (Chained Restaurants) สํวน
ธุรกิจโรงแรมระดับหรู (Luxury Hotels) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญ
ตํอคุณคําตราสินค๎ามากท่ีสุด ในขณะท่ีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญ
ตํอคุณคําตราสินค๎าน๎อยท่ีสุด โดยการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับผลประกอบการของธุรกิจร๎านอาหารที่มีสาขา
จ านวนมาก (วัดจากยอดขายตํอหนํวย [Sale Per Unit] ของแตํละตราสินค๎าท่ีเป็นร๎านอาหาร)  
ในขณะท่ีความภักดีตํอตราสินค๎า การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า มี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับผลประกอบการของธุรกิจโรงแรมระดับหรู (วัด
จากรายได๎ตํอห๎องพักท่ีให๎บริการลูกค๎า (The Revenue Per Available Room) ของแตํละตรา
สินค๎า) และผลการศึกษาท่ีนําสนใจคือ ความภักดีตํอตราสินค๎า และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า แม๎จะมีคํา
น้ าหนักองค๑ประกอบสูงตํอคุณคําตราสินค๎าของท้ังธุรกิจร๎านอาหารที่มีหลายสาขาและธุรกิจโรงแรม
ระดับหรู แตํกลับไมํมีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับผลประกอบการของท้ังสองธุรกิจ 

 
ในทางกลับกันผลการศึกษาพบวํา การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบท่ีมีอิทธิพล

ในทางบวกตํอผลประกอบการของธุรกิจร๎านอาหารที่มีสาขาจ านวนมากและธุรกิจโรงแรมหรูมากท่ีสุด
เมื่อเทียบกับองค๑ประกอบอื่นๆ แม๎วําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าจะมีความส าคัญน๎อยท่ีสุดตํอการเป็น
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในสองประเภทธุรกิจนี้ก็ตาม โดย H. Kim และ G. Kim ได๎กลําวทิ้ง
ท๎ายไว๎ในรายงานผลการศึกษาวํา ในอนาคตควรต๎องมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวําง
องค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎ากับผลประกอบการของธุรกิจอื่นๆ ในอุตสาหกรรมบริการท่ี
นอกเหนือจากธุรกิจท่ีให๎บริการด๎านอาหารและท่ีพัก (Hospitality Industry) 

 
          ท่ีกลําวมานั้นได๎เน๎นให๎เห็นถึงความสัมพันธ๑ที่มีตํอกันระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคํา
ตราสินค๎า อิทธิพลของแตํละองค๑ประกอบตํอคุณคําตราสินค๎าและตํอตัวแปรตามท่ีนักวิชาการสนใจ
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ศึกษาจากการศึกษาท่ีผํานมา ซึ่งการศึกษาตํางๆ ดังท่ีกลําวมาจะเกิดขึ้นไมํได๎เลยหากปราศจากองค๑
ความรู๎เกี่ยวกับการประเมินคุณคําตราสินค๎าและการพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎า ซึ่งจะได๎กลําวถึง
ในหัวข๎อถัดไป  
 
การประเมินคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

  
การประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคท่ีมีการน าไปประยุกต๑ใช๎อยํางกว๎างขวางโดย

นักวิชาการท่ีศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าคือ 1) การประเมินคุณคําตราสินค๎าจากมาตรวัด Brand 
Equity Ten ของ Aaker (1996) 2) แนวทางการประเมินคุณคําตราสินค๎าตามกรอบแนวคิดคุณคํา
ตราสินค๎าของ Keller (1993) และ 3) มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีพัฒนาขึ้นโดย Yoo และ Donthu 
(1997, 2001) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 1) การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมาตรวัด Brand Equity Ten ของ Aaker  
 
 ประกอบด๎วยการวัดตัวแปรท้ังหมด 10 ตัวแปรใน 5 องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า ซึ่งส่ี
องค๑ประกอบแรกเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีวัดจากการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค (ความภักดีตํอ
ตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า และการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎า) สํวนองค๑ประกอบท่ีห๎านั้นเป็นการวัดพฤติกรรมด๎านการตลาด (Market Behavior 
Measures) ท่ีเป็นการเก็บข๎อมูลจากองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าไมํได๎เก็บข๎อมูลโดยตรงจากผ๎ูบริโภค ซึ่ง
มีรายละเอียดดังนี้ 
 

การประเมินองค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า ในมาตรวัด Brand Equity Ten จะ
ประกอบด๎วยการประเมินในสองตัวแปรยํอยคือ (1) ความสามารถของตราสินค๎าในการตั้งราคาท่ีสูง
กวําคํูแขํง (Price Premium) และ (2) ความพึงพอใจหรือความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Satisfaction/Loyalty) โดยการวัดตัวแปรความสามารถของตราสินค๎าในการตั้งราคาท่ีสูงกวําคํูแขํง
คือ จ านวนเงินสํวนตํางท่ีผ๎ูบริโภคยินดีจะจํายเพื่อซื้อตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง 
(หรือกลํุมของตราสินค๎าคํูแขํง) ท่ีให๎คุณประโยชน๑ท่ีใกล๎เคียงกันแกํผ๎ูบริโภค เชํน ผ๎ูบริโภคอาจยินดี
จํายเงินซื้อรองเท๎าวิ่งตรา Nike ในราคาท่ีสูงกวําร๎อยละ 10 เมื่อเปรียบเทียบกับรองเท๎าวิ่งของตรา
สินค๎า Adidas ซึ่งคําตัวเลขร๎อยละ10 นี้คือความสามารถของตราสินค๎าในการตั้งราคาท่ีสูงกวําคํูแขํง
ของตราสินค๎า Nike นั่นเอง แตํท้ังนี้ก็ควรต๎องมีการก าหนดให๎ชัดเจนถูกต๎องและแจ๎งให๎ผ๎ูบริโภคทราบ
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ถึงรายช่ือตราสินค๎าคํูแขํงท่ีน ามาใช๎ในการเปรียบเทียบ อยํางไรก็ตาม การวัดตัวแปรความสามารถของ
ตราสินค๎าในการตั้งราคาท่ีสูงกวําคํูแขํง อาจไมํเหมาะสมในสถานการณ๑ของบางตลาดท่ีผ๎ูบริหารตรา
สินค๎าไมํสามารถต้ังราคาตราสินค๎าให๎สูงขึ้นได๎เนื่องจากข๎อก าหนดทางกฎหมายท่ีควบคุมราคาของ
สินค๎าบางประเภท หรือมีแรงกดดันจากการแขํงขันท่ีรุนแรงในตลาดท าให๎ไมํสามารถขึ้นราคาสินค๎าได๎  

 
ตัวแปรยํอยท่ีสองท่ีใช๎ในการประเมินองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าคือ ความพึงพอใจ

และความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Customer Satisfaction/Loyalty) ซึ่งต๎องท าการประเมิน
กับผ๎ูบริโภคท่ีมีประสบการณ๑ใช๎ตราสินค๎าในชํวงระยะเวลาท่ีก าหนด ตัวอยํางค าถามการประเมินเชํน 
ทํานพึงพอใจ/ไมํพงึพอใจ/รู๎สึกดีตํอตราสินค๎า X ตลอดระยะเวลาการใช๎ในชํวงหนึ่งปีท่ีผํานมาในระดับ
ใด การประเมินความพึงพอใจมีความส าคัญมากโดยเฉพาะในธุรกิจบริการ เชํน ธุรกิจรถเชํา โรงแรม 
ธนาคาร เพราะเป็นธุรกิจท่ีความภักดีตํอตราสินค๎ามักเป็นผลรวมของประสบการณ๑ท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับ
จากการใช๎บริการ สํวนการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าสามารถท าได๎อยํางตรงไปตรงมาด๎วยการถาม
ผ๎ูบริโภคถึงความต๎องการซื้อ (Intent–to-purchase) หรือการให๎ผ๎ูบริโภคระบุตราสินค๎าตํางๆ ท่ีให๎
การยอมรับและสนใจท่ีจะซื้อ เชํน ส าหรับการซื้อสินค๎าประเภท Y ในครั้งตํอไป ทํานจะซื้อตราสินค๎า 
X หรือไม ํตราสินค๎า X เป็นเพียงตราสินค๎าเดียว/หนึ่งในสองตราสินค๎า/หนึ่งในสามตราสินค๎า/หนึ่งใน
มากกวําสามตราสินค๎า ท่ีทํานจะซื้อและใช๎หรือไมํ  นอกจากนี้ หากต๎องการประเมินความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผ๎ูบริโภคในระดับท่ีเข๎มข๎นมากขึ้นไปอีก ก็อาจถามด๎วยค าถามท่ีวํา ทํานจะแนะน าให๎ผ๎ูอื่นใช๎
ตราสินค๎าหรือไมํ  

 
องค๑ประกอบท่ีสองในมาตรวัด Brand Equity Ten ของ  Aaker (1996)  คือ การประเมิน

การรับรู้ต่อคุณภาพตราสินค้าและความเป็นผู้น าของตราสินค้า (Perceived Quality & 
Leadership Measures) ตัวอยํางค าถามท่ีใช๎ในการประเมินคุณภาพตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ท่ี
สามารถน าไปใช๎ได๎โดยท่ัวไปกับทุกประเภทสินค๎า เชํน การถามผ๎ูบริโภควํารับรู๎วําตราสินค๎า X มี
คุณภาพในระดับใด สูงกวํา/เทําๆ กัน/ต่ ากวําเมื่อเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง หรือรับรู๎วําตราสินค๎า X 
เป็นตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด/เป็นหนึ่งในตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด/เป็นหนึ่งในตราสินค๎าท่ีมี
คุณภาพแยํ/เป็นตราสินค๎าท่ีคุณภาพแยํท่ีสุด หรือเป็นตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพที่คงเส๎นคงวา/มีคุณภาพที่
ไมํมีความคงเส๎นคงวา เป็นต๎น และเพื่อให๎เป็นมาตรฐานเดียวกันผ๎ูประเมินจึงควรแจ๎งให๎ผ๎ูบริโภคท่ีเป็น
กลํุมตัวอยํางทราบวํามีตราสินค๎าคํูแขํงใดบ๎างท่ีจะใช๎เป็นกรอบอ๎างอิงเปรียบเทียบในการประเมิน
คุณภาพตราสินค๎า พร๎อมกันนี้  Aaker อธิบายวํา ในบางสถานการณ๑ การประเมินคุณภาพของตรา
สินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎เพียงอยํางเดียวอาจไมํเหมาะสม เชํน คุณภาพของตราสินค๎าในการรับรู๎ของ
ผ๎ูบริโภคยังคงไมํเปล่ียนแปลง แตํยอดขายและสํวนแบํงทางการตลาดของตราสินค๎าลดลงสูญเสียให๎กับ
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คํูแขํงขันที่วางจ าหนํายสินค๎าใหมํท่ีเป็นนวัตกรรมใหมํ ซึ่งในกรณีเชํนนี้ แทนท่ีจะประเมินด๎วยคุณภาพ
ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ จะมีความเหมาะสมกวําส าหรับการตอบสนองตํอสถานการณ๑ทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป หากประเมินจากการเป็นผ๎ูน าของตราสินค๎า (Leadership Variable) ตัวอยํางข๎อ
ค าถามเชํน ทํานเห็นด๎วยหรือไมํท่ีตราสินค๎า X เป็นตราสินค๎าท่ีเป็นผ๎ูน า/เป็นหนึ่งในตราสินค๎าท่ีเป็น
ผ๎ูน า/ไมํเป็นหนึ่งในตราสินค๎าท่ีเป็นผ๎ูน า ในประเภทสินค๎า Y  หรือทํานเห็นด๎วยหรือไมํ ระดับใด ท่ีตรา
สินค๎า X เป็นตราสินค๎าท่ีก าลังได๎รับความนิยมจากผ๎ูบริโภค หรือทํานเห็นด๎วยหรือไมํ ระดับใดท่ีตรา
สินค๎า X เป็นผ๎ูน าในด๎านนวัตกรรมเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าอื่นๆ ในประเภทสินค๎าเดียวกัน 

 
องค๑ประกอบท่ีสามในมาตรวัด Brand Equity Ten ของ Aaker (1996) คือ การประเมิน

ข้อมูลต่างๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ (Associations/Differentiation 
Measures) โดย Aaker ได๎แบํงข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ออกเป็นสาม
ประเภทยํอยคือ (1) ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน๑ของตราสินค๎าท่ีมอบให๎แกํผ๎ูบริโภคเมื่อเปรียบเทียบ
กับต๎นทุนท่ีจํายไป (Brand–as-product: Value) หรือคือคุณภาพของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎หาร
ด๎วยราคาของตราสินค๎า เป็นการเน๎นถึงความสามารถในการใช๎งานของตราสินค๎า ความสามารถใน
การซื้อของผ๎ูซื้อเป็นหลัก ตัวอยํางค าถามท่ีใช๎ในการประเมินเชํน ประโยชน๑ท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากตรา
สินค๎า X ค๎ุมคํากับราคาตราสินค๎าหรือไมํ หรือมีเหตุผลท่ีท าให๎ตัดสินใจซื้อตราสินค๎า X มากกวําตรา
สินค๎าอื่นหรือไมํ เป็นต๎น และเมื่อท าการประเมินตัวแปรนี้ควรแจ๎งให๎กลํุมตัวอยํางทราบกํอนเกี่ยวกับ
กรอบอ๎างอิงท่ีเป็นตราสินค๎าคํูแขํง (2) ข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ตํอตราสินค๎าในลักษณะเปรียบเสมือนเป็น
บุคคล (The Brand–as-person: Brand Personality) Aaker กลําววํา ผ๎ูประเมินบุคลิกภาพตรา
สินค๎าจะต๎องก าหนดมาตรวัดให๎มีความสอดคล๎อง เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของประเภทสินค๎า เชํน 
บุคลิกภาพท่ีมีความนําสนใจ (Attractive Personality) อาจเป็นบุคลิกภาพรํวมของตราสินค๎า
ประเภทเครื่องส าอาง ในขณะท่ีบุคลิกภาพท่ีมีความเป็นมิตรและเช่ือถือได๎อาจเป็นบุคลิกภาพรํวมของ
ธุรกิจบริการ อาทิ ธนาคาร โรงแรม ผ๎ูให๎บริการสัญญาณโทรศัพท๑ อยํางไรก็ตาม  Aaker ก็ได๎น าเสนอ
ตัวอยํางมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าท่ีเป็นสากลสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ได๎กับทุกประเภทสินค๎า 
เชํน ตราสินค๎านี้มีบุคลิกภาพหรือไมํ ตราสินค๎านี้มีความนําสนใจหรือไมํ หรือ ตราสินค๎านี้มีภาพลักษณ๑
ท่ีบํงบอกถึงประเภทของผ๎ูใช๎ชัดเจนหรือไมํ เป็นต๎น แตํอยํางไรก็ตาม ข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ตํอตรา
สินค๎าในลักษณะเปรียบเสมือนเป็นบุคคลอาจไมํเหมาะสม หากตราสินค๎าท่ีประเมินไมํมีบุคลิกภาพ
ตราสินค๎า เนื่องจากเป็นตราสินค๎าท่ีเน๎นข๎อได๎เปรียบด๎านการใช๎สอยและความค๎ุมคํากับคําใช๎จําย  

 
และ (3) ข๎อมูลของตราสินค๎าท่ีเช่ือมโยงกับองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า (Organization 

Association) ซึ่งเป็นการให๎ความส าคัญกับองค๑กร (บุคลากร คํานิยม และการด าเนินงานตํางๆ ของ
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องค๑กร) ผ๎ูเป็นเจ๎าของตราสินค๎า แตํก็ไมํใชํทุกตราสินค๎าท่ีจะเป็นตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญตํอ
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า เชํน การให๎ผ๎ูบริโภคระบุระดับคะแนนความ
คิดเห็นตํอหัวข๎อการประเมินท่ีวํา ตราสินค๎านี้ผลิตโดยบริษัท X ท่ีทํานให๎ความเช่ือมั่น หรือ ทํานช่ืน
ชมในบริษัท X ผ๎ูเป็นเจ๎าของตราสินค๎านี้ เป็นต๎น   

 
องค๑ประกอบท่ีส่ีในมาตรวัด Brand Equity Ten ของ Aaker (1996) คือ การประเมินการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ซึง่ประเมินได๎จากหกระดับของการตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎าดังท่ีได๎กลําวถึงไปแล๎วในหัวข๎อองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า และนอกจากช่ือตราสินค๎าแล๎วการ
ประเมินการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าควรจะต๎องรวมถึงการประเมินการจดจ าได๎ของผ๎ูบริโภคตํอ
สัญลักษณ๑ โลโก๎ รูปลักษณ๑ตํางๆ ของตราสินค๎าด๎วย  ซึ่งอาจประเมินได๎โดยใช๎ค าถามปลายเปิดจาก
การสอบถามผ๎ูบริโภควํา นึกถึงส่ิงใดได๎บ๎างเมื่อเอํยถึงตราสินค๎า หรือการแสดงให๎ผ๎ูบริโภคเห็นถึงส่ิงเร๎า
ท่ีเป็นสัญลักษณ๑ โลโก๎ รูปลักษณ๑ตํางๆ แล๎วถามวําจากส่ิงท่ีได๎เห็น มีส่ิงเร๎าใดบ๎างท่ีนึกออกวําเกี่ยวข๎อง
กับตราสินค๎า 

 
องค๑ประกอบท่ีห๎าซึ่งเป็นองค๑ประกอบสุดท๎ายในมาตรวัด Brand Equity Ten ของ Aaker 

(1996) คือ การประเมินพฤติกรรมของตลาด (Market Behavior) อันเป็นการวัดผลประกอบการ
ของตราสินค๎า (Brand Performance) ประกอบด๎วย สํวนแบํงทางการตลาด (Market Share) ราคา
ตลาดของตราสินค๎า (Market Price) และการครอบคลุมชํองทางการจัดจ าหนํายของตราสินค๎า 
(Distribution Coverage) Aaker กลําววํา สํวนแบํงทางการตลาด (Market Share) เป็นเกณฑ๑การ
วัดคุณคําตราสินค๎าท่ีมีความเท่ียงตรง (Valid) และสะท๎อนถึงคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 
เพราะหากผ๎ูบริโภคให๎การยอมรับตราสินค๎ามากกวําตราสินค๎าของคํูแขํง ก็จะท าให๎สํวนแบํงทาง
การตลาดของตราสินค๎านั้นเพิ่มข้ึนหรืออยํางน๎อยก็ไมํลดลง แตํปัญหาของการประเมินคุณคําตรา
สินค๎าจากสํวนแบํงทางการตลาดคือ เป็นตัวบํงช้ีท่ีอํอนไหวตํอกลยุทธ๑ด๎านราคาในระยะส้ันของตรา
สินค๎า (เชํน การสํงเสริมการขาย) ท่ีมักจะท าให๎คุณคําตราสินคําลดลง ซึ่งปัญหาในประเด็นนี้  Aaker 
กลําววําสามารถแก๎ไขให๎มีน๎อยลงได๎จากการประเมินสํวนแบํงทางการตลาดรํวมกับอีกสองเกณฑ๑คือ 
ราคาตลาดของตราสินค๎า (Market Price) และการครอบคลุมชํองทางการจัดจ าหนํายของตราสินค๎า 
(Distribution Coverage)  

 
ราคาตลาดของตราสินค๎า (Market Price) คือราคาของตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา

เฉล่ียของตราสินค๎าท้ังหมดท่ีเป็นสินค๎าประเภทเดียวกัน ซึ่งประเมินได๎จากการน าราคาของตราสินค๎า
ท่ีพิจารณาคูณด๎วยคําน้ าหนักของยอดขายของตราสินค๎านั้นๆ แล๎วหารด๎วยราคาเฉล่ีย ของทุกตรา
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สินค๎า (ท่ีพิจารณารํวมกับคําน้ าหนักยอดขายของแตํละตราสินค๎า) โดยปกติราคาของตราสินค๎าท่ี
น ามาค านวณจะเป็นราคาในชํวงระยะเวลา 1 เดือนสํวนเหตุผลท่ีน าการครอบคลุมชํองทางการจัด
จ าหนํายของตราสินค๎า (Distribution Coverage) มาเป็นเกณฑ๑พิจารณารํวมด๎วยนั้นเป็นเพราะ สํวน
แบํงทางการตลาดหรือยอดขายของตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑โดยตรงกับการครอบคลุมชํองทางการจัด
จ าหนํายของตราสินค๎า ซึ่งประเมินได๎จากการหาคําร๎อยละของร๎านค๎าท่ีจ าหนํายตราสินค๎าเมื่อเทียบ
กับจ านวนร๎านค๎าท้ังหมดท่ีขายสินค๎าประเภทนั้น หรือค านวณจากคําร๎อยละของผ๎ูบริโภคท่ีสามารถ
เข๎าถึงชํองทางหรือร๎านค๎าท่ีขายตราสินค๎าเมื่อเทียบกับจ านวนผ๎ูบริโภคท้ังหมด (Aaker, 1996) 

 
Aaker (1996) ได๎ฝากข๎อคิดให๎แกํนักวิจัยท่ีจะน ามาตรวัด Brand Equity Ten ไปใช๎วํา ควร

ต๎องมีการปรับวิธีการประเมินในแตํละตัวแปรให๎เหมาะสมกับบริบทท่ีศึกษามากยิ่งขึ้นหรืออาจต๎อง
พิจารณาเพิ่มเติมวําควรท่ีจะต๎องมีการรวมหรือผนวกตัวแปรใดเข๎าเป็นสํวนเดียวกันกับอีกตัวแปรหนึ่ง
หรือไมํ อยํางไร  

 
          2) มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าตามกรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller  

 
จากค าอธิบายของ Keller (1993, 2013) ท่ีวํา คุณคําตราสินค๎ามีต๎นก าเนิดมาจากโครงสร๎าง

ความรู๎ตํอตราสินค๎า (Brand Knowledge Structure) ในความคิดจิตใจของผ๎ูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นได๎
จากการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Brand Awareness) และการรับรู๎ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
ของผ๎ูบริโภค (Brand Image) ดังนั้นจากมุมมองของ Keller การประเมินคุณคําตราสินค๎าจึงต๎อง
ประเมินจากสององค๑ประกอบนี้ โดย Keller (2013) ได๎แบํงวิธีการประเมินแหลํงท่ีมาของ คุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคออกเป็นสองประเภทคือ (1) วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Techniques) และ (2) วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Techniques) 
ซึ่งในท่ีนี้จะเลือกกลําวถึงรายละเอียดของบางกลวิธีจากสองประเภทการวิจัยนี้ ดังนี้  

 
(1) วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Techniques) มักถูกน าไปใช๎เพื่อ

ศึกษาหาข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค รวมถึงการตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎าในท่ีนี้จะกลําวถึงสองวิธีการยํอยท่ีนิยมใช๎กันอยํางกว๎างขวางและไมํซ้ าซอ๎นกับวิธีการของ Aaker 
(1996) ท่ีกลําวมาแล๎วในตอนต๎น คือ (1.1) การให๎ผ๎ูบริโภคบอกถึงข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎าได๎อยํางอิสระ (Free Association) และ (1.2) กลวิธีการฉายภาพ (Projective Techniques) 
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(1.1) การให๎ผ๎ูบริโภคบอกถึงข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าได๎อยํางอิสระ (Free 
Association) เป็นการแจ๎งให๎ผ๎ูบริโภคทราบถึงช่ือตราสินค๎าแล๎วถามให๎ตอบส่ิงใดมาก็ได๎ท่ีนึกขึ้นได๎ใน
ขณะนั้น ท่ีเห็นวําเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าโดยปราศจากการชี้น าหรือแทรกแซงด๎วยส่ิงเร๎าอยํางอื่นจาก
ผ๎ูวิจัย เชํน การถามวํา โปรดบอกส่ิงท่ีนึกขึ้นได๎เมื่อคิดถึงตราสินค๎า Rolex ซึ่งค าตอบท่ีได๎จะเป็นข๎อมูล
เบ้ืองต๎นในการท าให๎ทราบถึงแผนท่ีของตราสินค๎าท่ีแสดงให๎เห็นวํามีข๎อมูลใดบ๎างท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎าในความคิดของผ๎ูบริโภค (Mental Map) นอกจากนี้ วิธีการนี้ยังสามารถท าให๎ทราบถึงระดับ
ความแข็งแกรํง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favorability) และเอกลักษณ๑ (Uniqueness) ของข๎อมูล
ตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค  

 
โดยนักวิจัยสามารถรู๎ถึงระดับความแข็งแกรํงของข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎

ของผ๎ูบริโภคจากการสังเกตวํา ผ๎ูบริโภคนึกถึงข๎อมูลใดท่ีเช่ือมโยงกับช่ือตราสินค๎าได๎เป็นล าดับแรก ซึ่ง
ข๎อมูลนั้นตีความได๎วํามีความแข็งแกรํงมากท่ีสุดในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคและมีอิทธิพลมากท่ีสุดตํอการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค สํวนข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภคนึกได๎ล าดับรองๆ ออกไปก็จะมีความ
แข็งแกรํงลดลงตามล าดับและจะมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อไมํมากนัก และหากนักวิจัยท าการศึกษา
เชํนเดียวกันนี้โดยเปรียบเทียบระหวํางตราสินค๎าท่ีสนใจศึกษากับตราสินค๎าคํูแขํงตํางๆ ก็จะท าให๎
ทราบได๎วํามีข๎อมูลใดบ๎างท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีสนใจศึกษาท่ีมีความเป็นเอกลักษณ๑แตกตํางจาก
ตราสินค๎าคํูแขํง หรืออาจจะถามผ๎ูบริโภคอยํางตรงๆ วํา ตราสินค๎า X แตกตํางจากตราสินค๎าอื่นๆ 
อยํางไร หรือส่ิงใดท่ีเป็นเอกลักษณ๑ของตราสินค๎า X สํวนการตรวจสอบวําผ๎ูบริโภคมีความช่ืนชอบตํอ
ข๎อมูลใดบ๎างท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าและช่ืนชอบในระดับใด ก็สามารถท าได๎โดยการถามผ๎ูบริโภค
เพิ่มเติมวํา มีความรู๎สึกชอบ ไมํชอบในระดับใดตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีนึกขึ้นมาได๎
และได๎ตอบมา หรืออาจถามอยํางตรงไปตรงมาวํา ผ๎ูบริโภคช่ืนชอบอะไร/ไมํช่ืนชอบอะไรมากท่ีสุดใน
ตัวตราสินค๎า  

 
 (1.2) กลวิธีการฉายภาพ (Projective Techniques) วิธีการนี้จะเหมาะกับสถานการณ๑ท่ีเป็น
การสอบถามผ๎ูบริโภคในเรื่องข๎อมูลท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า แตํผ๎ูบริโภคอาจไมํสะดวกใจท่ีจะให๎
ค าตอบอยํางตรงไปตรงมา เชํน เป็นประเด็นท่ีมีความอํอนไหวตํอความเป็นตัวตน ศักดิ์ศรีของผ๎ูตอบ 
หรือมีความอํอนไหวในทางสังคม หรือเหมาะกับกรณีท่ีข๎อค าถามเกี่ยวกับตราสินค๎ามีความเป็น
นามธรรมสูง เชํน เป็นค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับลึกของพฤติกรรมการบริโภค ตัวอยํางของ
กลวิธีการฉายแผนภาพที่นักการตลาดน ามาใช๎เพื่อศึกษาโครงสร๎างความรู๎ของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎
เชํน การให๎ผ๎ูบริโภคท่ีเป็นกลํุมตัวอยํางอํานบทสนทนาโต๎ตอบของตัวละครสองตัว (หรือมากกวํา) ใน
เหตุการณ๑ใดเหตุการณ๑หนึ่ง แล๎วให๎ผ๎ูบริโภคจินตนาการค าพูดหรือรูปแบบการกระท าของตัวละครตัว
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ใดตัวหนึ่งท่ีเว๎นเป็นชํองวํางไว๎ (Completion and Interpretation Tasks) วิธีการนี้นิยมน าไปใช๎เพื่อ
ตรวจสอบวําผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎อยํางไรตํอภาพลักษณ๑ของผ๎ูใช๎ตราสินค๎า (User Imagery) หรือมี      
จินตภาพอยํางไรตํอรูปแบบการใช๎ตราสินค๎า (Usage Imagery) อีกวิธีการยํอยหนึ่งของกลวิธีการฉาย
แผนภาพที่นักการตลาดนิยมใช๎คือ การให๎กลํุมตัวอยํางเปรียบเทียบตราสินค๎ากับส่ิงตํางๆ เชํน คน 
ประเทศ สัตว๑ กิจกรรม อาชีพ รถยนต๑ นิตยสาร ตราสินค๎าอื่นๆ หรืออื่นๆ เชํน การให๎ผ๎ูบริโภคตอบวํา
ถ๎านมเปรี้ยวตราดัชมิลค๑เป็นรถยนต๑ คิดวําจะเป็นรถยนต๑ยี่ห๎ออะไร หรือถ๎าเป็นสัตว๑จะเป็นสัตว๑อะไร  
หรือจากรูปภาพบุคคลจ านวนมากท่ีน ามากองไว๎ให๎ผ๎ูบริโภคดู แล๎วถามผ๎ูบริโภควํารูปบุคคลใดท่ีคิดวํา
นําจะเป็นผ๎ูท่ีด่ืมนมเปรี้ยวตราดัชมิลค๑มากท่ีสุด หลังจากนั้นก็ควรให๎ผ๎ูบริโภคอธิบายถึงเหตุผลของ
ค าตอบ ข๎อมูลท่ีได๎จากวิธีการนี้จะท าให๎ผ๎ูวิจัยทราบถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า (เชํน บุคลิกภาพของ
ตราสินค๎า) ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคได๎ดีและลึกซึ้งยิ่งขึ้น  
 

    (2) วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Techniques) นักวิจัยสามารถใช๎
การวิจัยเชิงปริมาณประเมินตราสินค๎าตามแนวคิดล าดับขั้นของการพัฒนาตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย 
Keller (1993, 2013) คือเริ่มจาก (2.1) การตรวจสอบระดับการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าของผ๎ูริโภค 
(Brand Awareness) ตามด๎วย (2.2) การตรวจสอบภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า (Brand Image) วํามี
ความแข็งแกรํง (Strength) เป็นท่ีช่ืนชอบ (Favorability) และมีความเป็นเอกลักษณ๑ (Uniqueness) 
ในระดับใด ล าดับตํอไปคือ (2.3) การประเมินการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Brand 
Responses) และสุดท๎ายคือ (2.4) การประเมินความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า (Brand 
Relationships) ซึ่งมีรายละเอียดของการประเมินในแตํละล าดับข้ันดังนี้ 

 
    (2.1) การประเมินการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) โดยท่ัวไปแล๎วนักการ

ตลาดจะนิยมประเมินการตระหนกัรู๎ในตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคในสองประเภทของการตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎าคือ (ก) การประเมินการนึกถึงตราสินค๎าได๎เมื่อผ๎ูบริโภคได๎เห็นหรือได๎ยินส่ิงเร๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎า (Recognition) เชํน การให๎ผ๎ูบริโภคได๎เห็นข๎อความท่ีเป็นชื่อตราสินค๎าตํางๆ หรือให๎เห็นรูป
บรรจุภัณฑ๑ของตราสินค๎าตํางๆ ท่ีวางขายอยูํจริงในตลาดและไมํมีอยูํจริงในตลาด (ตัวลวง) แล๎วถาม
ผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางวําเคยเห็นช่ือตราสินค๎านั้นๆ หรือบรรจุภัณฑ๑ของตราสินค๎านั้นๆ หรือไมํ และ
นอกจากค าตอบวํา “ใชํ” กับ “ไมํใชํ” แล๎ว นักวิจัยอาจให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางระบุระดับคะแนนวํามี
ความมั่นใจในระดับใดตํอการจดจ าได๎ตํอส่ิงเร๎าท่ีเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีน ามาสอบถาม หรือหากเป็นตรา
สินค๎าท่ีเป็นที่รู๎จักกันในระดับสูงอยูํแล๎ว ก็อาจใช๎วิธีการตรวจสอบการนึกถึงตราสินค๎าได๎ท่ีซับซ๎อนมาก
ยิ่งขึ้น โดยการให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางอํานช่ือตราสินค๎าท่ีต๎องการทดสอบในลักษณะท่ีเขียนไมํครบ
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ทุกตัวอักษร (เชํน แทนท่ีจะเขียนวําตราสินค๎า Nike ก็เขียนแบบไมํครบทุกตัวอักษรเป็น N_K_) แล๎ว
ถามผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางวํารู๎จักตราสินค๎าเหลํานั้นหรือไมํ  

 
และ (ข) การประเมินการจดจ าตราสินค๎าได๎ของผ๎ูบริโภคโดยไมํเห็นส่ิงเร๎า (Recall) ซึ่งสามารถ

แบํงได๎เป็นสองวิธีการยํอย วิธีการแรกคือ การประเมินการจดจ าตราสินค๎าได๎โดยไมํมีตัวชํวย 
(Unaided Recall) เชํน หากตราสินค๎าท่ีต๎องการทดสอบคือรถยนต๑ Sport รุํน 911 ของตราสินค๎า 
Porsche ค าถามท่ีใช๎ถามผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางเพื่อวัดการจดจ าตราสินค๎าได๎แบบไมํมีตัวชํวยคือ มีตรา
สินค๎ารถยนต๑ยี่ห๎อใดบ๎างท่ีทํานรู๎จัก ?”  วิธีการท่ีสองคือ การประเมินการจดจ าตราสินค๎าได๎โดยมีตัว
ชํวย (Aided Recall) ซึ่งโดยหลักการที่ถูกต๎องแล๎วนักวิจัยจะใช๎ตัวชํวยช้ีน าค าตอบของผ๎ูบริโภคกลํุม
ตัวอยํางท่ีเริ่มจากตัวชํวยแบบกว๎างๆ (เชํน ประเภทสินค๎า) แล๎วไลํล าดับไปสํูตัวชํวยท่ีมีความเจาะจง
มากขึ้น (เชํน ประเภทสินค๎ารํวมกับประเทศผ๎ูผลิต) เชํน จากตัวอยํางเดิมหากตราสินค๎าท่ีต๎องการ
ทดสอบคือรถยนต๑ Sport รุํน 911 ของตราสินค๎า Porsche ตัวชํวยท่ีใช๎ก็เชํน การระบุวําเป็นตรา
สินค๎าประเภทรถยนต๑ Sport หรือการเป็นตราสินค๎าประเภทรถยนต๑ Sport ท่ีน าเข๎าจากประเทศ
เยอรมัน เป็นต๎น นอกจากนี้ Keller (2013) ได๎อธิบายวําหากผ๎ูวิจัยใช๎ตัวชํวยท่ีเป็นบริบทของการ
ตัดสินใจซื้อหรือสถานการณ๑ของการใช๎ตราสินค๎าและสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภคจดจ าตราสินค๎าได๎ 
ประกอบกับการที่ผ๎ูบริโภคสามารถนึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎อยํางรวดเร็วเป็นช่ือแรก ก็จะเป็นส่ิงท่ีแสดง
ถึงความโดดเดํนของตราสินค๎า (Brand Salience) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีท าให๎มั่นใจได๎วําผ๎ูบริโภคจะจดจ าตรา
สินค๎าได๎เมื่อต๎องอยูํในบริบทหรือเผชิญในแหตุการณ๑นั้นๆ  

 
 (2.2) การตรวจสอบภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า (Brand Image) นักวิจัยสามารถประเมิน

ความแข็งแกรํง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ๑ของภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎ด๎วย
ค าถามปลายปิดท่ีให๎ผ๎ูบริโภคระบุระดับคะแนนความคิดเห็นตํอคุณประโยชน๑/คุณสมบัติของตราสินค๎า
ในด๎านตํางๆ ของตราสินค๎า (ภาพลักษณ๑หลักของตราสินค๎า) เชํน ถ๎าตราสินค๎าท่ีเลือกมาศึกษาคือ
เครื่องด่ืมชาบรรจุในขวดแชํเย็นตรา Lipton และคุณประโยชน๑/คุณสมบัติของตราสินค๎าท่ีน ามา
สอบถามกับผ๎ูบริโภคมีห๎าข๎อหลัก (ได๎มาจากการวิจัยในเบ้ืองต๎นกับผ๎ูบริโภค) คือ (ก) หาซื้อสะดวก (ข) 
ชํวยท าให๎สดช่ืนดับกระหาย (ค) ให๎รสชาติธรรมชาติแท๎ๆ รสชาติดี (ง) เป็นเครื่องด่ืมสมัยนิยม และ 
(จ) เป็นเครื่องด่ืมท่ีเหมาะกับคนท างานรุํนใหมํวัยหนุํมสาว หลังจากนั้นก็ให๎ผ๎ูบริโภคระบุคะแนนระดับ
ความคิดเห็นวําเห็นด๎วยในระดับใดตํอความแข็งแกรํง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ๑ของตรา
สินค๎าในคุณสมบัติ/คุณประโยชน๑ท้ังห๎าข๎อท่ียกมา อาทิ กรณีประเมินความแข็งแกรํงของภาพลักษณ๑
ตราสินค๎า อาจถามผ๎ูบริโภควําเห็นด๎วยในระดับใดวําตราสินค๎า Lipton มีคุณสมบัติ/คุณประโยชน๑ใน
ห๎าข๎อนี้ โดยท่ี 1 คะแนน หมายถึง ไมํเห็นด๎วยอยาํงยิ่ง และ 7 คะแนน หมายถึง เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
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(2.3) การประเมินการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Brand Responses) Keller (2013) ได๎
กลําววํา ระดับความรู๎ตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค ซึ่งคือระดับการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและระดับการ
รับรู๎ตํอภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในสามมิติดังท่ีกลําวมา จะท าให๎ผ๎ูบริโภคมีการตอบสนองตํอตราสินค๎าท่ี
แตกตํางกัน ซึ่ง Keller ได๎กลําวถึงวิธีการประเมินการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคไว๎สองวิธีคือ 
(2.3.1) การประเมินความต๎องการซื้อของผ๎ูบริโภค (Purchase Intention) และ (2.3.2) การประเมิน
แนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎ากับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค (Likelihood to Recommend)  

 
(2.3.1) การประเมินความต๎องการซื้อของผ๎ูบริโภค (Purchase Intention) นักวิจัยด๎าน

จิตวิทยาแนะน าวํา ความต๎องการซื้อตราสินค๎าจะมีอ านาจท านายการซื้อตราสินค๎าจริงได๎ดียิ่งขึ้นเมื่อมี
การระบุบริบทของการซื้อท่ีเฉพาะเจาะจง เชํน วัตถุประสงค๑ของการซื้อ  สถานท่ี  เวลาของการซื้อ
และอื่นๆ (Morwittz, Steckel, & Gupta, 2007) เชํน การระบุสถานการณ๑ให๎แกํผ๎ูบริโภควํา ถ๎าต๎ูเย็น
ท่ีบ๎านของคุณเสียเป็นเวลากวําสองวันมาแล๎วและไมํค๎ุมท่ีจะจํายเงินซํอม คุณจึงต๎องซื้อต๎ูเย็นเครื่อง
ใหมํและหลังจากการตรวจสอบราคาจากร๎านขายเครื่องใช๎ไฟฟูาในบ๎านก็พบวํา ต๎ูเย็นยี่ห๎อตํางๆ ราคา
ไมํแตกตํางกันมากนัก เมื่อเป็นเชํนนี้คุณจะเลือกซื้อต๎ูเย็นยี่ห๎อ Elextrolux  หรือไมํ หลังจากนั้นก็ให๎
ผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางระบุคะแนนความคิดเห็นความต๎องการซื้อตราสินค๎า และ (2.3.2) การประเมิน
แนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎ากับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค (Likelihood to Recommend) เชํน Reichheld 
(2006) ได๎ใช๎แบบสอบถามท่ีให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมตัวอยํางระบุคะแนนระดับความคิดเห็นตํอแนวโน๎มการ
แนะน าตราสินค๎าตํอผ๎ูอื่น ท่ีมีระดับคะแนนต้ังแตํ 0 ถึง 10 คะแนน และจากผลการประเมินท่ีได๎ก็
สามารถแบํงผ๎ูบริโภคออกเป็นสามกลํุมคือ กลุ่มแรก ผ๎ูบริโภคท่ีไมํสนับสนุนตราสินค๎า (Detractors) 
ซึ่งมีคะแนนแนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎าแกํผ๎ูอื่นในชํวง 0 – 6 คะแนน กลุ่มท่ีสอง ผ๎ูบริโภคท่ีมีความ
พึงพอใจตํอตราสินค๎าแบบเฉื่อยชา (Passively Satisfied) ซึ่งมีคะแนนแนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎า
แกํผ๎ูอื่นในชํวง 7 – 8 คะแนน และ กลุ่มท่ีสามผ๎ูบริโภคท่ีเป็นผ๎ูสนับสนุนตราสินค๎า (Promotors) ซึ่งมี
คะแนนแนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎าแกํผ๎ูอื่นในชํวง 9 – 10 คะแนน และจาการศึกษาของ 
Reichheld  พบวํา ตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จระดับโลก เชํน Google, Apple, Amazon.Com 
ตํางมีผลการประเมินแนวโน๎มการแนะน าตราสินค๎ากับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภคในระดับสูง  

 
(2.4) ความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า (Brand Relationships) ล าดับขั้นตอน

พัฒนาการของตราสินค๎าตามแนวคิดของ Keller (1993, 2013) ไมํได๎จบลงเมื่อผ๎ูบริโภคมีการ
ตอบสนองตํอตราสินค๎า แตํผ๎ูบริหารตราสินค๎ามีหน๎าท่ีต๎องด าเนินการตํอคือแปรเปล่ียนการตอบสนอง
ตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคให๎กลายเป็นความผูกพันตํอตราสินค๎า ซึ่งสามารถประเมินได๎จากความภักดี
ในเชิงพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (Behavioral Loyalty) (ดูรายละเอียดในหัวข๎อการประเมินคุณคําตรา
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สินค๎าด๎วยมาตรวัด Brand Equity Ten ของ Aaker [1996]) ทัศนคติท่ีผูกพันแนบแนํนตํอตราสินค๎า 
(Attitudinal Attachment) และความผูกพันตํอตราสินค๎าในเชิงรุกของผ๎ูบริโภค (Active 
Engagement)   

 
ทัศนคติท่ีผูกพันแนบแน่นต่อตราสินค้า (Attitudinal Attachment) มีนักวิจัยบางคนเรียก

การประเมินในตัวแปรนี้วําความรักตํอตราสินค๎า (Brand Love) และก็มีการศึกษาหนึ่งท่ีน าเสนอ
มาตรวัดท่ีใช๎วัดความรักตํอตราสินค๎าซึ่งประกอบด๎วย 10 หัวข๎อยํอยให๎ผ๎ูบริโภคระบุคะแนนความ
คิดเห็นคือ (ก) ตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าท่ีดีเลิศ (ข) ตราสินค๎านี้ท าให๎ทํานรู๎สึกดี (ค) ตราสินค๎านี้เป็น
ตราสินค๎าท่ีนําช่ืนชมยกยํองในทุกด๎าน (ง) ทํานรู๎สึกเฉยๆ ตํอตราสินค๎านี้ (กลับตัวเลขการใสํรหัสเมื่อ
แปลผล) (จ) ตราสินค๎านี้ท าให๎ทํานมีความสุข (ฉ) ทํานรักตราสินค๎านี้ (ช) ทํานไมํรู๎สึกเป็นพิเศษอะไร
กับตราสินค๎านี้ (กลับตัวเลขการใสํรหัสเมื่อแปลผล) (ซ) ตราสินค๎านี้ท าให๎ทํานได๎รับความพึงพอใจ
อยํางแท๎จริง (ฌ) ทํานรู๎สึกคล่ังไคล๎หลงใหลกับตราสินค๎านี้ และ (ญ) ทํานรู๎สึกผูกพันอยํางมากกับตรา
สินค๎านี้ (Carroll & Ahuvia, 2006) นอกจากนี้ ก็ยังมีการศึกษาท่ีระบุวํา ความรู๎สึกผูกพันแนบแนํน
กับตราสินค๎า (Brand  Attachment) ประกอบด๎วยสองตัวแปรหลักคือ หนึ่ง การเช่ือมโยงกันระหวาํง
ตราสินค๎าและตัวตนของผ๎ูบริโภค (Brand–self Connection) ซึ่งวัดได๎จากสองข๎อค าถามยํอยคือ 
ทํานรู๎สึกวําอะไรคือส่ิงเช่ือมโยงระหวํางตัวทํานกับตราสินค๎า (Connected) และ อะไรที่ท าให๎ทําน
รู๎สึกวําตราสินค๎าคือสํวนหนึ่งของตัวทําน (Part of Who You Are) และ สอง ความโดดเดํนของตรา
สินค๎า (Brand Prominence) ซึ่งวัดได๎จากสองข๎อค าถามยํอยคือ เมื่อนึกถึงตราสินค๎า อะไรที่เป็น
ความคิดหรือความรู๎สึกท่ีทํานจะนึกถึงได๎เป็นส่ิงแรกอยํางอัตโนมัติ (Automatic) และ ในความคิด
หรือความรู๎สึกท่ีแท๎จริงของทําน อะไรคือส่ิงท่ีสะท๎อนถึงความเป็นตราสินค๎า (Naturally) (Park, 
Macinnis, & Prieser, 2010) 

 
ความผูกพันต่อตราสินค้าในเชิงรุกของผู้บริโภค (Active Engagement) หมายถึง การยอม

เสียสละทรัพยากรสํวนตัวของผ๎ูบริโภค เชํน เวลา ก าลังกาย เงินและอื่นๆ อยํางเต็มใจแกํตราสินค๎าท่ี
นอกเหนือจากการจํายเงินซื้อตราสินค๎า ซึ่งอาจประเมินได๎จากพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นการพูด
บอกตํอกับผ๎ูอื่นเกี่ยวกับข๎อดีของตราสินค๎า (Word of Mouth Behavior) หรือประเมินจาก
ปฏิสัมพันธ๑ของผ๎ูบริโภคกับตราสินค๎าทางส่ือออนไลน๑ เชํน การแลกเปล่ียนข๎อมูลเกี่ยวกับการใช๎ตรา
สินค๎าระหวํางผ๎ูบริโภคและเจ๎าของตราสินค๎า หรือระหวํางผ๎ูบริโภคด๎วยกันเองทางส่ือออนไลน๑ ซึ่งเป็น
ส่ิงท่ีมีความสัมพันธ๑โดยตรงกับความเข๎มข๎นของความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า 
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โดย Fournier, Breazeale และ Fetscherin (2012) และ Fournier และ Yao (1997) ได๎
พัฒนาแบบจ าลองคุณภาพของความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า (Brand Relationship 
Quality: BRQ) ท่ีสะท๎อนถึงความผูกพันตํอตราสินค๎าในเชิงรุกของผ๎ูบริโภคได๎เป็นอยํางดี โดย
แบบจ าลอง BRQ ได๎กลําวถึงหกองค๑ประกอบท่ีแสดงถึงล าดับข้ันความแข็งแกรํงของความสัมพันธ๑
ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า ได๎แกํ (ก) ความพึ่งพาอาศัยตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค 
(Interdependence) ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นได๎จากการซื้อและใช๎ตราสินค๎าเป็นประจ าของผ๎ูบริโภค การท่ี
ผ๎ูบริโภครู๎สึกวําตราสินค๎าคือส่ิงท่ีจ าเป็น เป็นสํวนหนึ่งในชีวิตของผ๎ูบริโภค (ข) การเช่ือมโยงกัน
ระหวํางภาพลักษณ๑ตราสินค๎าและการรับรู๎เกี่ยวกับตนเองของผ๎ูบริโภค (Self–concept 
Connection) ท้ังท่ีเป็นความทรงจ าในอดีต (เชํน ยังคงเลือกใช๎บริการในห๎างสรรพสินค๎าท่ีพํอแมํเคย
พาไปซื้อของบํอยๆ ในวัยเด็ก) ความเป็นตัวตนในปัจจุบันของผ๎ูบริโภค (เชํน เลือกใช๎อุปกรณ๑ iPad 
ของ Apple เพราะภาพลักษณ๑ของผ๎ูใช๎ตราสินค๎าสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของตนเองในปัจจุบัน) การ
รับรู๎เกี่ยวกับตนเองในฐานะท่ีเป็นปัจเจกบุคคลและในฐานะท่ีเป็นสมาชิกในสังคมของผ๎ูบริโภค (เชํน 
ขับรถ Mercedes Benz เพื่อแสดงสถานะทางสังคมของตนเอง) (ค) ความเช่ือมั่นตํอตราสินค๎า 
(Commitment) คือการมีความสัมพันธ๑ที่ดีขึ้นเรื่อยๆ กับตราสินค๎า เพราะตราสินค๎าได๎รักษาค ามั่น
สัญญาท่ีให๎ไว๎กับผ๎ูบริโภค (ง) ความรักคล่ังไคร๎ตํอตราสินค๎า (Love/Passion) คือความรู๎สึกช่ืนชอบตํอ
ตราสินค๎าท่ีมีมากกวําตราสินค๎าอื่น เป็นความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎าในเชิงอารมณ๑ท่ีไมํอาจจะ
ทดแทนได๎ด๎วยตราสินค๎าอื่น เชํน รู๎สึกวําเป็นตราสินค๎าท่ีให๎ความรู๎สึกอบอุํน เอาใจใสํ (จ) ความใกล๎ชิด
กับตราสินค๎า (Intimacy) ซึ่งเกิดจากสององค๑ประกอบคือ การที่ผ๎ูบริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า
อยํางละเอียดลึกซึ้ง และความใกล๎ชิดในเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า และ (ฉ) 
คุณภาพของการเป็นผ๎ูใกล๎ชิด (Partner Quality)  คือการประเมินของผ๎ูบริโภคในภาพรวมตํอการ
แสดงบทบาทของตราสินค๎าในฐานะท่ีเป็นผ๎ูใกล๎ชิดกับตนเอง ซึ่งประเมินได๎จากสามองค๑ประกอบหลัก
คือ หนึ่ง ความสามารถของตราสินค๎าท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎วําตราสินค๎าใสํใจ เคารพ ตอบสนองในส่ิง
ท่ีต๎องการและให๎ความส าคัญกับผ๎ูบริโภค สอง ความสม่ าเสมอคงเส๎นคงวาของตราสินค๎าท่ีพึ่งพาได๎
เสมอไมํตํางไปจากท่ีคาดการณ๑ไว๎ และ สาม ความไว๎วางใจ มั่นใจได๎ของตราสินค๎า ซึ่งถือวําเป็นกฎท่ี
ตราสินค๎าต๎องยึดมั่นไว๎ในการด ารงความสัมพันธ๑กับผ๎ูบริโภค  

 
Fournier, Breazeale และ Fetscherin (2012) กลําววํา ผ๎ูบริหารตราสินค๎าสามารถน า

แบบจ าลองคุณภาพของความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า (Brand Relationship 
Quality: BRQ) ไปใช๎ในการประเมินความแข็งแกรํงของตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง 
วัดผลสัมฤทธิ์จากการด าเนินงานด๎านการตลาดของตราสินค๎า และน าผลท่ีได๎จากการประเมินไป
ปรับปรุงการปฏิบัติงานเพื่อสํงเสริมคุณคําตราสินค๎า 
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3) มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าที่พัฒนาขึ้นโดย Yoo และคณะ 
 
Yoo และ Donthu (1997, 2001) ได๎น ากรอบแนวคิดคุณคําตราสินค๎าของ  Aaker (1996) 

มาใช๎ในการพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎า ซึ่งประกอบด๎วยสองมาตรวัดยํอยคือ มาตรวัดคุณคําตรา
สินค๎าในหลากหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity: MBE) และมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน
ภาพรวม (Overall Brand Equity: OBE) โดยมาตรวัด OBE นั้นประกอบด๎วยข๎อค าถามจ านวน 4 ข๎อ 
(ท่ีผํานการทดสอบการยอมรับทางสถิติ จากจ านวนข๎อค าถามท่ีน าเสนอในเบ้ืองต๎น 18 ข๎อ) เชํน ถ๎า
สินค๎าอื่นๆ มีคุณสมบัติเชํนเดียวกับตราสินค๎า X ทํานยังเลือกท่ีจะซื้อตราสินค๎า X อยูํอีกหรือไมํ หรือ
ถ๎าสินค๎าอื่นมีข๎อดีเหมือนเชํนตราสินค๎า X ทํานจะยังคงเลือกท่ีจะซื้อตราสินค๎า X อยูํอีกหรือไม ํ
(Likert Scale) สํวนมาตรวัด MBE ประกอบด๎วยข๎อค าถามจ านวน 10 ข๎อ (ท่ีผํานการทดสอบการ
ยอมรับทางสถิติ จากจ านวนข๎อค าถามท่ีน าเสนอในเบ้ืองต๎น 22 และ 17 ข๎อ ตามล าดับ) ท่ีใช๎วัดส่ี
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าจากมุมมองของผ๎ูบริโภคตามข๎อเสนอของAaker และจากการศึกษา
พบวํา องค๑ประกอบการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับ
ตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ในมาตรวัดมาตรวัด
คุณคําตราสินค๎าในหลากหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity: MBE) ของ Yoo และ 
Donthu จึงเป็นการวัดในสามองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าคือ 1) ความภักดีตํอตราสินค๎า 2) 
การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎า และ 3) การตระหนักรู๎/การรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎า หลังจากนั้น Yoo และ Donthu ก็ได๎ท าการทดสอบความเท่ียงตรงของมาตรวัดท่ีพัฒนาขึ้นด๎วย
การน าไปหาคําความสัมพันธ๑ (Correlation) กับคุณคําตราสินค๎าโดยรวม ทัศนคติท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตรา
สินค๎า และความต้ังการซื้อสินค๎า ผลปรากฏวํามีความสัมพันธ๑กันในทางสถิติ  

 
            ตํอมา Yoo, Donthu และ Lee (2000) ได๎น าเครื่องมือวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีพัฒนาขึ้น ไป
ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางผลลัพธ๑ท่ีเกิดจากสํวนผสมทางการตลาด (กลยุทธ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ การตั้ง
ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย และการส่ือสารการตลาด) และคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 
(ประเมินจากมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าโดยรวม) ผลการศึกษาพบวํา สํวนผสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกกับสามองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคคือ ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎า และการตระหนักรู๎/การรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับ
ตราสินค๎า (โดยค าอธิบายของความสัมพันธ๑ที่เกิดข้ึนนี้จะกลําวถึงในหัวข๎อถัดไป) และสาม
องค๑ประกอบนี้ของคุณคําตราสินค๎าก็มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับคุณคําตราสินค๎าโดยรวม (Overall 
Brand Equity) ซึ่งก็สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ Washburn และ Plank (2002) ท่ีได๎น ามาตรวัด
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คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคของ Yoo และ Donthu (1997, 2001) ไปประยุกต๑ใช๎ใน
บริบทของการใช๎กลยุทธ๑สองตราสินค๎ารํวมกัน (Co-branding)  
 

จากการศึกษาของ Yoo และ Donthu (1997, 2001), Yoo, Donthu และ Lee (2000) 
และ Washburn และ Plank (2002) ได๎แสดงให๎เห็นวํา ได๎มีความพยายามท่ีจะพัฒนามาตรวัดคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคให๎สามารถน าไปใช๎ได๎อยํางท่ัวไปมากท่ีสุด และเมื่อใดก็ตามท่ีมีมาตร
วัดคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นที่ยอมรับวํามีความเป็นสากล ผ๎ูจัดการตราสินค๎าก็จะสามารถน ามาตรวัดนั้น
ไปใช๎ในการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคได๎ในบริบทท่ีหลากหลาย แล๎วน าผลท่ีได๎
จากการประเมินไปเปรียบเทียบกับชํวงระยะเวลาท่ีผํานมาหรือเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง ซึ่งจะ
เป็นข๎อมูลท่ีมีประโยชน๑ตํอการตัดสินใจจัดสรร (กระจาย ลดทอน เพิ่มเติม) ทรัพยากรตํางๆ ของ
องค๑กรได๎อยํางถูกต๎องเพื่อเพิ่มและรักษาคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคให๎อยูํในระดับสูง 
รวมถึงยังสามารถน าข๎อมูลท่ีได๎จากการประเมินไปเป็นสํวนหนึ่งของการประเมินมูลคําทางการเงินของ
กิจการและของตราสินค๎า  

 
           ในแวดวงวิชาการของการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า นอกจากนักวิจัยจะสนใจศึกษาเพื่อ
พัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าและประเมินคุณคําตราสินค๎าแล๎ว นักวิจัยบางสํวนยังสนใจศึกษาวํามี
ตัวแปรใดบ๎างท่ีสํงผลหรือมีอิทธิพลตํอองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า เพื่อจะได๎ด าเนินงาน
บริหารจัดการตัวแปรตํางๆ เหลํานั้นให๎สํงผลในด๎านบวกมากท่ีสุดตํอคุณคําตราสินค๎า โดยเฉพาะการ
ด าเนินงานด๎านการตลาดท่ีนําจะสํงผลโดยตรงตํอคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Aaker, 
1991; Kapferer, 2008) ในหัวข๎อถัดไปซึ่งเป็นหัวข๎อสุดท๎ายในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค จะเป็นการกลําวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับบทบาทของการสํวนผสมทางการ
ตลาดตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค 
 
บทบาทของการส่วนผสมทางการตลาดต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

 
 จากการศึกษาท่ีผํานมา Yoo, Donthu และ Lee (2000) สามารถแบํงประเภทของการ
บริหารการตลาดผํานสํวนผสมทางการตลาดเพื่อสร๎างคุณคําตราสินค๎าในระยะยาวออกเป็นสอง
ประเภทคือ หนึ่ง การด าเนินงานท่ีเป็นการท าลายตราสินค๎า ซึ่งคือการใช๎กลยุทธ๑ลดราคาตราสินค๎าอยูํ
บํอยครั้ง และ สอง การด าเนินงานเพื่อสร๎างตราสินค๎า ได๎แกํ การลงทุนเพื่อการโฆษณาตราสินค๎า การ
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ต้ังราคาตราสินค๎าในระดับสูง การจัดจ าหนํายตราสินค๎าในร๎านค๎าท่ีภาพลักษณ๑ดี และการใช๎กลยุทธ๑
จัดจ าหนํายตราสินค๎าให๎ครอบคลุมกลํุมเปูาหมาย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 
 1) การต้ังราคาตราสินค้า  แม๎การตั้งราคาตราสินค๎าให๎ต่ าจะท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงความ
ค๎ุมคํา (Value) และความประหยัดของสินค๎า (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Zeithaml,  
1988) แตํก็อาจท าให๎คุณคําตราสินค๎าลดลงได๎ หากผ๎ูบริโภคมีการเช่ือมโยงราคาสินค๎ากับคุณภาพของ
สินค๎าอยํางแนบแนํนและใช๎ราคาสินค๎าเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนถึงคุณภาพของตราสินค๎า ผ๎ูบริโภคอาจมีการ
รับรู๎วําราคาสินค๎าท่ีต่ าเกิดจากการลดต๎นทุนการผลิตและลดคุณภาพสินค๎าลงเพื่อเพิ่มก าไรของสินค๎า 
หากเป็นไปได๎ผ๎ูบริหารตราสินค๎าควรหลีกเล่ียงการใช๎กลยุทธ๑ลดราคาสินค๎าอยํางบํอยครั้ง (เชํน กล
ยุทธ๑สินค๎าราคาถูกทุกวัน) เพราะจะเป็นการท าลายการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าและท าลาย
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า แตํควรรักษาระดับราคาไว๎แล๎วหันไปใช๎กลยุทธ๑สร๎างความได๎เปรียบทางการ
แขํงขันด๎วยการเน๎นพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารในการลดต๎นทุน ใน
ขณะเดียวกันก็เน๎นให๎บริการลูกค๎าให๎ดีกวําตราสินค๎าคํูแขํงเพื่อเพิ่มมูลคํา (Value) ให๎แกํตราสินค๎า 
หรือการตั้งราคาสินค๎าเทําเดิมหรือสูงกวําเดิมแตํพัฒนาประสิทธิภาพของสินค๎าให๎สูงขึ้น ก็เป็นอีก
หนทางหนึ่งในการรักษาและสํงเสริมคุณคําตราสินค๎า 2) ภาพลักษณ์ร้านค้าผ๎ูจัดการตราสินค๎าควร
วางจ าหนํายตราสินค๎าในร๎านค๎าท่ีมีภาพลักษณ๑ดี เพราะผ๎ูบริโภคจะอ๎างอิงคุณภาพของตราสินค๎าจาก
ภาพลักษณ๑และช่ือเสียงของร๎านค๎า และเชํนเดียวกันกับราคาสินค๎า คือผ๎ูบริโภคจะใช๎ช่ือเสียงของ
ร๎านค๎าเป็นตัวบํงช้ีท่ีส าคัญของคุณภาพตราสินค๎า (Grewal, Krishnan, & Baker, 1998) นอกจากนี้ 
กิจกรรมทางการตลาดของร๎านค๎าและการพูดบอกตํอเกี่ยวกับร๎านค๎าของผ๎ูบริโภคก็เป็นส่ิงท่ีสํงเสริมให๎
เกิดการรับรู๎ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand Associations) ดังนั้น การเลือกวางจ าหนํายตรา
สินค๎าในร๎านค๎าท่ีมีภาพลักษณ๑ดีจะเป็นอีกหนทางหนึ่งท่ีท าให๎คุณคําตราสินค๎าแข็งแกรํง   
 

3) การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายจ านวนมากอย่างครอบคลุม จากผลการศึกษาของ Yoo, 
Donthu และ Lee (2000) พบวํา การใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายจ านวนมากอยํางครอบคลุมมี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกกับคุณคําตราสินค๎า ท้ังนี้ก็เพราะการมีจ านวนร๎านค๎าท่ีครอบคลุมจะท าให๎
ผ๎ูบริโภคได๎รับความสะดวกในการซื้อสินค๎า ประหยัดเวลาในการเดินทาง ได๎รับบริการที่เกี่ยวข๎องกับ
ตราสินค๎าอยํางรวดเร็ว ผ๎ูบริโภคเข๎าถึงแหลํงบริการได๎งําย แตํก็มิได๎หมายความวําจะเน๎นเพิ่มจ านวน
ร๎านค๎าโดยไมํค านึงถึงภาพลักษณ๑ของร๎านค๎า ข๎อดีของการมีจ านวนร๎านค๎าท่ีครอบคลุมนี้จะเกิดขึ้นกับ
สินค๎าหรูหราด๎วย แม๎วําผ๎ูจัดการตราสินค๎าของสินค๎าหรูหรามักนิยมเลือกใช๎กลยุทธ๑จ าหนํายตราสินค๎า
ในร๎านค๎าจ านวนจ ากัดก็ตามอยํางไรก็ตาม จากผลการศึกษาของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ยัง
พบเพิ่มเติมวํา หากเป็นสินค๎าหรูหรา (ในท่ีนี้รวมถึงสินค๎าเลือกซื้อและสินค๎าเฉพาะด๎านท่ีไมํใชํสินค๎า
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อุปโภคบริโภคท่ัวไป) การใช๎กลยุทธ๑การจัดจ าหนํายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) จะมี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกกับคุณคําตราสินค๎ามากกวําการใช๎กลยุทธ๑กระจายสินค๎าแบบคลอบคลุม หรือ
กลําวได๎วํา ระดับความหรูหราของสินค๎า (Level of Luxurious Goods) เป็นตัวแปรกลาง 
(Moderating Term) ของความสัมพันธ๑ระหวํางการใช๎กลยุทธ๑กระจายสินค๎าแบบมีจ านวนร๎านค๎าคล
อบคลุม (ตัวแปรต๎น) และคุณคําตราสินค๎า (ตัวแปรตาม) แตํถึงกระนั้นผลการศึกษาก็ยืนยันวําการใช๎
กลยุทธ๑กระจายสินค๎าในชํองทางจัดจ าหนํายจ านวนมากอยํางคลอบคลุมก็ยังคงมีความสัมพันธ๑ใน
ทางบวกกับคุณคําตราสินค๎า  

 
 4) การโฆษณา ผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎มท่ีจะเช่ือถือค ากลําวอ๎างในโฆษณาสินค๎าวําจะได๎รับ
ผลลัพธ๑ดังท่ีน าเสนอในโฆษณา (Richins & Marsha,  1995) ดังนั้นยิ่งผ๎ูบริโภคเห็นโฆษณาบํอยครั้ง
มากเทําใด มิเพียงแตํจะท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎จักตราสินค๎ามากขึ้น รับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า
มากขึ้นเทํานั้น แตํยังมีการรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎าในทางบวกมากข้ึนด๎วย ซึ่งในท่ีสุดแล๎วจะท า
ให๎คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคเพิ่มข้ึน จากการศึกษาของ Shimp (1997) รายงานวํา 
เหตุผลส าคัญประการหนึ่งท่ีท าให๎ความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคลดลงคือ การลดคําใช๎จํายเพื่อ
การโฆษณาลง เพราะการโฆษณาตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภคยังคงมีความเช่ือและมีทัศนคติ
ท่ีดีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าสํวนภาพลักษณ๑ตราสินค๎าซึ่ง
เป็นส่ิงท่ีมีความซับซ๎อน เพราะขึ้นอยูํกับประสบการณ๑อันหลากหลายท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า รวมถึง
ยังขึ้นอยูํกับประเภทข๎อเท็จจริง วาระโอกาสของการได๎รับรู๎ข๎อมูลท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค 
ดังนั้นภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีพัฒนากํอรูปข้ึนในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคจึงต๎องใช๎เวลานาน และโฆษณาก็
เป็นเครื่องมืออันส าคัญในการพัฒนา ก าหนดและบริหารภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค 
โดยผ๎ูจัดการตราสินค๎าควรลงทุนผลิตโฆษณาตราสินค๎าท่ีมีวัตถุประสงค๑ชัดเจนเพื่อสร๎างคุณคําตรา
สินค๎า 
 

และ  5) การส่งเสริมการขาย การใช๎การสํงเสริมการขายอยํางบํอยครั้ง ไมํวําจะเป็นการลด
ราคา การแจกคูปองสํวนลด การคืนเงินคําสินค๎าบางสํวน การให๎ของแถม ล๎วนเป็นสาเหตุท่ีท าให๎
ผ๎ูบริโภครับรู๎หรืออนุมานวําตราสินค๎ามีคุณภาพต่ า และเนื่องจากการสํงเสริมการขายเป็นส่ิงกระต๎ุนท่ี
ท าให๎ผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญกับผลประโยชน๑ด๎านตัวเงินเป็นหลัก โดยไมํได๎ให๎ความส าคัญกับ
อรรถประโยชน๑ท่ีจะได๎รับจากตราสินค๎า (เชํน คุณคําตราสินค๎า) การสํงเสริมการขายจึงไมํได๎ชํวยท าให๎
เกิดโครงสร๎างของข๎อมูลด๎านบวกตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าอยํางแข็งแกรํงในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค 
ดังนั้นจึงกลําวได๎วํา การสํงเสริมการขายเป็นส่ิงท าลายคุณคําตราสินค๎าและจะต๎องใช๎อยํางระมัดระวัง 
การต๎องพึ่งพากลยุทธ๑การสํงเสริมการขายเป็นหลักจะท าให๎การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าและภาพลักษณ๑
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ตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคมีความไมํชัดเจน ซึ่งเป็นส่ิงบั่นทอนคุณคําตราสินค๎าในระยะยาว แม๎วําในระยะ
ส้ันจะท าให๎ยอดขายเพิ่มขึ้นก็ตาม ผ๎ูจัดการตราสินค๎าควรใช๎กลยุทธ๑การตั้งราคาเดียวที่มีความเสถียร
โดยไมํต๎องลดราคาสินค๎า เพราะจะเป็นการปูองกันมิให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความสับสนระหวํางราคาท่ี
คาดหวังกับราคาจริง ณ จุดขาย และยังเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนถึงคุณภาพของตราสินค๎า ดังนั้นแทนท่ี
ผ๎ูจัดการตราสินค๎าจะใช๎กลยุทธ๑สํงเสริมการขาย ก็ควรหันมาให๎ความส าคัญกับการโฆษณาตราสินค๎า
เพื่อพัฒนาคุณคําตราสินค๎า 
 
            การส่ือสารการตลาดเป็นสํวนหนึ่งของสํวนผสมทางการตลาดท่ีมีบทบาทส าคัญยิ่งตํอการ
ถํายทอดสารของตราสินค๎าจากนักการตลาดหรือผ๎ูบริหารตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค โดยเฉพาะการ
กํอให๎เกิดองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า Keller (2013) ได๎กลําววํา นักการตลาดควรจะต๎อง
ใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การส่ือสาร
การตลาดทางส่ือออนไลน๑ การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน๑ตํอ
สังคม การประชาสัมพันธ๑ทั้งทางส่ือมวลชนและการพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค อยํางผสมผสาน
และรํวมกัน (Mix and Match) ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎า โดยมีความเช่ือวําข๎อได๎เปรียบท่ีแตกตําง
กันของการส่ือสารการตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ เมื่อน ามาผสมรวมกันจะกํอให๎เกิดผลสัมฤทธิ์ของการ
ส่ือสารที่เป็นทวีคูณตํอผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย มากกวําผลลัพธ๑รวมของแตํละเครื่องมือการส่ือสารที่
ไมํได๎น ามาใช๎รํวมกันอยํางสํงเสริมกัน (The Whole is Greater Than the Sum of the Parts)  
 

เหลําผ๎ูสนับสนุนแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications: IMC) เห็นวําแนวคิดนี้เปรียบเหมือนนวัตกรรมใหมํท่ีชํวยสนับสนุนการ
ด าเนินงานด๎านการตลาดและสร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า (McGrath, 2005) จากการทบทวนองค๑
ความรู๎ด๎านการสร๎างตราสินค๎าพบวํา การส่ือสารการตลาดตามแนวคิด IMC เป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภค
รับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านตํางๆ (Anantachart, 2004; Keller, 1993) หรือกลําวอีกนัยได๎
วํา การส่ือสารการตลาดตามแนวคิด IMC มีอิทธิพลและควบคุมความหมายตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ซึ่งก็คือภาพลักษณ๑ตราสินค๎านั่นเอง (Cobb-Walgren, Ruble, & 
Donthu, 1995) และความแข็งแกรํงของการเช่ือมโยงความหมายตํางๆ กับตราสินค๎าในการรับรู๎ของ
ผ๎ูบริโภคอันเกิดจากการส่ือสารการตลาดนั้น ขึ้นอยูํกับการบูรณาการของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (ได๎แกํ 
ช่ือตราสินค๎า โลโก๎ และสัญลักษณ๑/เครื่องหมายตํางๆ ของตราสินค๎า) อันเนื่องจากการสนับสนุนของ
โปรแกรมทางการตลาดตํางๆ Keller (1993) นอกจากนี้ สารทางการตลาดท่ีสอดคล๎องกันชํวย
กํอให๎เกิดภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงในความทรงจ าของผ๎ูบริโภคอยํางท่ีนักการตลาดต๎องการ 
มากกวํากรณีท่ีเป็นขําวสารที่ขัดแย๎งกัน หรือมีความหมายคนละทิศคนละทาง หรือไมํสนับสนุน
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สอดคล๎องกันมากพอ (McGrath, 2005) ดังนั้นจึงกลําวอยํางสรุปได๎วํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ี
ผ๎ูบริโภครับรู๎จะมีความแข็งแกรํง เมื่อผ๎ูบริโภคได๎เปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีมี
ความหมายสอดประสานกันผํานเครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ (Dewhirst & Davis, 2005; 
Keller, 2003; Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald, 2005) 
 

จากการศึกษาของ Israeli, Adler, Mehrez และ Sundali (2000) รายงานวํา การใช๎การ
ส่ือสารการตลาดอยํางซ้ าๆ ส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภค เป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงคุณภาพตราสินค๎า 
รวมถึงยังสร๎างและรักษาความภักดีท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าอีกด๎วย เชํนเดียวกันกับ Keller (2009) ท่ี
เสนอแนะวํา การส่ือสารการตลาดตามแนวคิด IMC สามารถกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตรา
สินค๎าท้ังในเชิงทัศนคติและพฤติกรรม เพราะได๎ชํวยท าให๎เกิดการเช่ือมโยงกันแข็งแกรํงระหวําง
ผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า ซึ่งก็สอดคล๎องกับค ากลําวของ (McGrath, 2005) ท่ีวํา ถ๎าผ๎ูบริโภคได๎รับสาร
ของตราสินค๎าท่ีมีความหมายสอดคล๎องกัน ขําวสารตํางๆ ท่ีได๎รับรู๎เหลํานั้นจะชํวยรักษาความภักดีตํอ
ตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคไว๎ ในทางตรงกันข๎าม หากผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎าอยํางไมํ
สอดคล๎องกัน ก็จะสํงผลกระทบในด๎านลบตํอการเรียนรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Ehrenberg, 
Barard, Kennedy, & Bloom, 2002) 

 
จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎น สรุปใจความส าคัญได๎วํา หากพิจารณาถึงผลลัพธ๑ท่ีเกิดขึ้นกับ

ผ๎ูบริโภคในระดับปัจเจก เปูาหมายท่ีส าคัญท่ีสุดประการหนึ่งของแนวคิด IMC คือ การสร๎างและรักษา
คุณคําตราสินค๎า ด๎วยการสนับสนุนและคงไว๎ซึ่งความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎ากับโภค ตลอดจนผ๎ูมี
สํวนได๎สํวนเสียตํางๆ กับตราสินค๎า (Anantachart, 2004) 
 

Keller (2013) ได๎อธิบายถึงหลักเกณฑ๑ส าคัญท่ีนักการตลาดจะต๎องค านึงถึงหรือน าไป
ประยุกต๑ใช๎เพื่อให๎แผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานบรรลุเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในการสร๎างและรักษาคุณคําตราสินค๎า ดังนี้  

 
1) การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพื่อสื่อความหมายร่วมกันของตราสินค้า 

(Commonality) ไมวํํานักการตลาดจะเลือกใช๎เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบใด แตํทุก
เครื่องมือท่ีเลือกใช๎นั้นจะต๎องท าหน๎าท่ีสํงเสริมภาพลักษณ๑ตราสินค๎าอยํางสอดประสาน (Cohesive) 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญมาก เพราะจะเป็นการชํวยท า
ให๎ผ๎ูบริโภคสามารถจดจ าข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าได๎งํายข้ึน รวมถึงเป็นการชํวยท าให๎
ผ๎ูบริโภคสามารถเช่ือมโยงข๎อมูลใหมํๆ ท่ีรับรู๎เพิ่มเติมและเช่ือมตํอกับข๎อมูลเดิมเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีมี
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อยูํแล๎วในความทรงจ าได๎ดียิ่งขึ้น หลักเกณฑ๑ข๎อนี้มักถูกกลําวถึงและเป็นเพียงหลักเกณฑ๑เดียวท่ี
นักวิชาการให๎ความส าคัญวําคือสาระหลักของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังเชํน Moriarty, 
Mitchell และ Wells (2012) ท่ีได๎ให๎นิยามการส่ือสารการตลาดวําคือ การน าเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดมาใช๎รํวมกันอยํางเป็นหนึ่งเดียวกัน ต้ังแตํการโฆษณาไปจนถึงการออกแบบ/ข๎อความบน
บรรจุภัณฑ๑ เพื่อสํงสารทางการตลาดไปสํูผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายอยํางเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มี
อ านาจในการโน๎มน๎าวใจและบรรลุผลลัพธ๑ท่ีองค๑กรต๎องการ ซึ่งโดยท่ัวไปแล๎วคนเราจะจดจ าข๎อมูล
ขําวสารที่รับรู๎อยํางสอดคล๎องกัน เป็นไปในทิศทางเดียวกันได๎ดีกวําข๎อมูลขําวสารที่มีลักษณะในทาง
ตรงกันข๎าม  โดยเฉพาะกรณีท่ีข๎อมูลท่ีต๎องการเช่ือมโยงกับตราสินค๎ามีลักษณะเป็นนามธรรมสูง เชํน 
ความเป็นตราสินค๎าท่ีมีความรํวมสมัย (Contemporary) หรือเป็นตราสินค๎าท่ีสอดคล๎องกับชีวิตและ
ความต๎องการของผ๎ูบริโภค (Relevant) ก็จ าเป็นมากยิ่งขึ้นที่จะต๎องใช๎การส่ือสารการตลาดหลายๆ 
วิธีการรํวมกันเพื่อสร๎าง/สํงเสริมภาพลักษณ๑ตราสินค๎าอันมีลักษณะนามธรรมนี้ให๎มีความแข็งแกรํงใน
การรับรู๎ของผ๎ูบริโภค ในขณะเดียวกัน หากข๎อมูลท่ีต๎องการเช่ือมโยงกับตราสินค๎ามีความเป็นรูปธรรม
สูง จับต๎องรับรู๎ได๎ชัดเจน เชํน มีรสชาติช็อกโกแลตท่ีเข๎มข๎น ก็อาจเป็นเรื่องยากท่ีจะถํายทอดข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎านี้ด๎วยเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีไมํสามารถกลําวถึงคุณสมบัติ/
คุณประโยชน๑ของตราสินค๎าได๎โดยตรง เชํน การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑การจัดกิจกรรม (Sponsorship) ข๎อควร
ค านึงถึงอีกประการในหลักเกณฑ๑ข๎อนี้คือ นอกเหนือจากสารที่เป็นสาระของการส่ือสารการตลาดแล๎ว 
บริบทอื่นๆ ท่ีไมํได๎เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าโดยตรง เชํน โทนสี โทนอารมณ๑ของการส่ือสารตราสินค๎า 
การออกแบบตัวอักษร ตัวผ๎ูน าเสนอตราสินค๎าหรือสัญลักษณ๑อื่นๆ จ าเป็นจะต๎องมีความเป็นหนึ่ง
เดียวกันหรือถูกน าไปใช๎ในแนวทางเดียวกันกับทุกเครื่องมือของการส่ือสารการตลาดของตราสินค๎า 
เพื่อเป็นการตอกย้ าให๎ผ๎ูบริโภคจ าจด และรับรู๎ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าได๎แมํนย าชัดเจนยิ่งขึ้น  

 
2) การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพื่อขยายความหมายของตราสินค้า 

(Complementarity) ซึ่งเป็นการใช๎เครื่องมือตํางๆ ของการส่ือสารการตลาดเพื่อสร๎างหรือเน๎นให๎
ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงข๎อมูลตํางๆ ท่ีมีความแตกตํางกันแตํเช่ือมโยงกันกับข๎อมูลเดิมของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภค
เคยรับรู๎อยูํเดิม Keller (2013)  ย้ าวํา โครงการส่ือสารการตลาดท่ีดี จะต๎องเป็นการใช๎หลายๆ 
เครื่องมือของการส่ือสารการตลาดอยํางเป็นหนึ่งเดียวกันเพื่อท าหน๎าท่ีทดแทนกัน (Compensatory) 
หรือสํงเสริมกัน (Reinforcing) ในการท าให๎ผ๎ูบริโภคมีโครงสร๎างความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าดังท่ีนักการ
ตลาดต๎องการ โดยนักการตลาดจะต๎องทราบวําควรจะต๎องเลือกใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดใดจึง
จะเหมาะสมกับการเช่ือมโยงข๎อมูลเฉพาะอยํางท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎ หรือ
เหมาะสมกับปฏิกิริยาตอบสนองตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคอยํางท่ีนักการตลาดต๎องการ เชํน การเป็นผ๎ู
อุปถัมภ๑กิจกรรมการแขํงขันกีฬา Extreme Sport ของตราสินค๎ากระทิงแดง เป็นวิธีการท่ีสร๎าง
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ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในแบบท่ีนักการตลาดต๎องการให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎ดีกวําการโฆษณา หรือการแจก
สินค๎าตัวอยํางและการสํงเสริมการขายเป็นวิธีการที่เหมาะสมกับการกระต๎ุนให๎เกิดการทดลองใช๎ตรา
สินค๎ามากกวําท่ีจะสร๎างให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า 

  
3) การท าให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ผลลัพธ์อย่างที่ต้องการกับ

กลุ่มเป้าหมายทุกคนเหมือนกัน (Conformability) คือการให๎ความส าคัญตํอความสามารถของการ
ใช๎การส่ือสารการตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ ในการสํงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าไปยังผ๎ูบริโภค
กลํุมเปูาหมายให๎ได๎รู๎จัก รับรู๎ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าหรือมีการตอบสนองตํอตราสินค๎าอยํางท่ี
นักการตลาดต๎องการได๎เหมือนกัน ไมํวําประวัติการเปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคท่ีผําน
จะเป็นเชํนไร เพราะในความเป็นจริงจะมีท้ังผ๎ูรับสารที่รับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎ามากํอนแล๎วจาก
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดอื่นๆ กํอนหน๎า และผ๎ูรับสารที่เพิ่งรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าเป็นครั้ง
แรก นอกจากนี้ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีดีจะต๎องสามารถท าให๎ผ๎ูรับสารกลํุมเปูาหมายท่ี
มีประวัติภูมิหลังสํวนบุคคลแตกตํางกัน ได๎รู๎จัก รับรู๎ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าหรือมีการตอบสนองตํอ
ตราสินค๎าอยํางท่ีนักการตลาดต๎องการได๎เหมือนกัน ซึ่งสามารถท าได๎โดยสองวิธีการหลักคือ  

 
(ก) พยายามให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีหลากหลายแตกตํางกัน (ท่ียังคง

สอดคล๎องและมีทิศทางเดียวกัน) ในเครื่องมือการส่ือสารการตลาดหนึ่งๆ เพื่อให๎สามารถโน๎มน๎าว มี
ความนําสนใจ หรือเป็นท่ีเข๎าใจของผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายทุกกลํุมแม๎จะมีภูมิหลังด๎านการเปิดรับการ
ส่ือสาร หรือมีภูมิหลังสํวนตัวแตกตํางกันก็ตาม แตํวิธีการนี้ก็มีข๎อด๎อยคือ อาจท าให๎ในหนึ่งเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดมีข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎ามากเกินไป (Information Overload) ท าให๎ผ๎ูบริโภค
เกิดความสับสนและเบ่ือหนํายได๎ และ (ข) การพยายามน าเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีไมํลึกซึ้ง
หรือไมํซับซ๎อนมากเกินไปผํานเครื่องมือการส่ือสารการตลาดไปยังผ๎ูบริโภค  เพราะจะท าให๎ผ๎ูบริโภค
เปูาหมายทุกคนสามารถเข๎าใจได๎เหมือนกันไมํวําจะมีระดับความรู๎เดิม ประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎า 
ประสบการณ๑การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแตกตํางกันอยํางไรก็ตาม แตํข๎อเสียของวิธีการนี้คือจะ
ท าให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีส่ือสารไปนั้นขาดความชัดเจน ขาดรายละเอียดท่ีมากพอตํอ
การท าให๎เกิดผลลัพธ๑อยํางใดอยํางหนึ่งกับผ๎ูบริโภคอยํางท่ีนักการตลาดต๎องการ  

 
นอกจากนี้ Keller (2013) ยังได๎ให๎แงํคิดเกี่ยวกับการน าหลักเกณฑ๑ดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎น

ของการด าเนินงานส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต๑ใช๎ สรุปสาระส าคัญได๎ดังนี้ (1) ยิ่งใช๎
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีมากและหลากหลายเทําใด โอกาสท่ีจะท าให๎การใช๎การส่ือสาร
การตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ ส่ือความหมายเดียวกันไปยังผ๎ูบริโภค (Commonality) และท าให๎ผ๎ูบริโภค
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กลํุมเปูาหมายทุกคน แม๎จะมีภูมิหลังท่ีแตกตํางกัน เกิดความเข๎าใจตํอข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎า
ได๎เหมือนกัน (Conformability) ก็จะมีมากขึ้น ข๎อแนะน านี้สอดคล๎องกับข๎อเสนอของ H. Kim และ 
G. Kim (2005) ท่ีวํา การท าให๎ตราสินค๎าเป็นท่ีรู๎จักมากยิ่งขึ้นด๎วยการใช๎การส่ือสารการตลาดท่ี
หลากหลายจะชํวยท าให๎รายได๎ของกิจการเพิ่มขึ้น ดังเชํนแม๎วําท่ีผํานมาธุรกิจท่ีให๎บริการลูกค๎าด๎าน
อาหารและท่ีพัก (Hospitality Industry) (ในประเทศเกาหลีใต๎) เน๎นใช๎ส่ือมวลชนเป็นส่ือหลักในการ
ส่ือสารการตลาดตราสินค๎าเพื่อสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน แตํปัจจุบันมีวิธีการใหมํๆ ท่ี
เหมาะสมตํอการสร๎างตราสินค๎านอกเหนือจากการโฆษณาทางส่ือโทรทัศน๑และส่ือนิตยสาร อาทิ การ
ให๎การสนับสนุนการจัดกิจกรรมตํางๆ การเข๎าไปมีสํวนรํวมกับมูลนิธิการกุศลเพื่อชํวยเหลือประเด็น
ด๎านสังคม วัฒนธรรม กีฬา หรือกิจกรรมการประชาสัมพันธ๑ในรูปแบบอื่นๆ ท่ีสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภค
กลํุมเปูาหมายรู๎จักตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น 

 
(2) บางหลักเกณฑ๑ของการด าเนินงานส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีกลําวมามีความ

ขัดแย๎งกัน คือถ๎าด าเนินงานตามหลักเกณฑ๑หนึ่งก็จะยากท่ีจะท าให๎เกิดผลอยํางท่ีอีกหลักเกณฑ๑หนึ่ง
แนะน า ดังนัน้นักการตลาดจึงต๎องเลือกวําจะยึดปฏิบัติตามหลักเกณฑ๑ใดโดยต๎องละท้ิงอีกหลักเกณฑ๑
หนึ่ง ท้ังนี้ก็ขึ้นอยูํกับวัตถุประสงค๑ของการส่ือสารที่ให๎ความส าคัญมากกวํา เชํน หากจะใช๎เครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดตํางๆ เพื่อขยายความหมายของตราสินค๎า (Complementarity) โอกาสท่ีจะใช๎
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ เพื่อส่ือความหมายรํวมกันของตราสินค๎า (Commonality) และ
เพื่อให๎ได๎ผลลัพธ๑ตามท่ีต๎องการเหมือนกันกับกลํุมเปูาหมายทุกคน (Conformability) คงจะเป็นไปได๎
น๎อยลง และ (3) บางหลักเกณฑ๑ของการด าเนินงานส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีกลําวมา แม๎จะ
ไมํสอดคล๎องกันโดยตรงแตํก็ให๎ผลลัพธ๑ท่ีสัมพันธ๑กันโดยอ๎อม เชํน การใช๎เครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดตํางๆ เพื่อส่ือความหมายรํวมกันของตราสินค๎า(Commonality) ให๎ผลลัพธ๑ท่ีสอดคล๎องกับ
การท าให๎การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดผลสัมฤทธิ์อยํางท่ีต๎องการเหมือนกันกับ
กลํุมเปูาหมายทุกคน (Conformability) 

 
ท้ังหมดท่ีกลําวมาในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค เป็น

การให๎รายละเอียดในทุกแงํมุมท่ีเกี่ยวข๎องกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค เริ่มจากการให๎
นิยามโดยนักวิชาการท่ีเป็นท่ียอมรับและถูกน าไปใช๎อ๎างอิงศึกษาอยํางกว๎างขวางในแวดวงวิชาการ 
ประโยชน๑ของคุณคําตราสินค๎าท่ีมีตํอผ๎ูบริโภคและเจ๎าของตราสินค๎า สาระวําด๎วยองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎า ความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบ อิทธิพลของแตํละองค๑ประกอบตํอคุณคําตรา
สินค๎าและตัวแปรตามท่ีนักวิชาการสนใจศึกษา แนวทางการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภค และบทบาทของสํวนผสมทางการตลาด (โดยเฉพาะการส่ือสารการตลาด) ตํอการสร๎าง
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คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค ซึ่งเป็นการให๎รายละเอียดในภาพรวมไมํได๎เจาะจงสินค๎าประเภท
ใดประเภทหนึ่ง ในขณะท่ีการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าโดยนักวิชาการท่ีผํานมาก็ได๎ท๎าทายให๎
การศึกษาในอนาคตท าการพิสูจน๑หรือน าผลการศึกษาของตนไปศึกษาในบริบทของสินค๎าประเภท
ตํางๆ ท่ีหลากหลาย เพื่อให๎ได๎ผลการศึกษาท่ีมีความเป็นสากลมากขึ้น และหนึ่งในประเภทสินค๎าหรือ
บริบทของตราสินค๎าท่ีได๎รับความสนใจจากท้ังนักวิชาการและนักวิชาชีพในการน าแนวคิดคุณคําตรา
สินค๎าไปศึกษาและประยุกต๑ใช๎ในเชิงการบริหารก็คือ แหลํงทํองเท่ียว (Tourism Destination) อัน
เป็นแขนงหนึ่งของธุรกิจบริการท่ีจับต๎องไมํได๎เหมือนเชํนสินค๎าท่ัวไป ซึ่งจะกลําวถึงรายละเอียดใน
แนวคิดและทฤษฎีถัดไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียว 

 
แนวคิดและทฤษฎีนี้ประกอบด๎วยส่ีหัวข๎อ ได๎แกํ 1) ความส าคัญของแนวคิดตราสินค๎าตํอการ

ทํองเท่ียว 2) ท่ีมาของการน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคมาศึกษาในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียว 3) กรอบแนวคิด/แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
และ 4) แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวที่น าเสนอใหมํ 
 
ความส าคัญของแนวคิดตราสินค้าต่อการการท่องเที่ยว 

 
แม๎วําแหลํงเท่ียวจะมีคุณลักษณะบางประการท่ีแตกตํางไปจากสินค๎า/บริการท่ัวๆ ไป เชํน 

แหลํงทํองเท่ียวมีความไมํแนํนอนสูงในผลประโยชน๑ท่ีนักทํองเท่ียวจะได๎รับ เมื่อเปรียบเทียบกับการใช๎
สินค๎า/บริการท่ัวไป เพราะประโยชน๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวขึ้นอยูํกับฤดูกาลและการเปล่ียนแปลง
ของแหลํงทํองเท่ียวอันเนื่องจากการปรับเปล่ียนภูมิทัศน๑ การอพยพย๎ายออกของคนท่ีเคยอยูํเดิมและ
การอพยพเข๎ามาอยูํใหมํของคนนอกพื้นท่ี (ท าให๎คํานิยมและวัฒนธรรมของท๎องถิ่นเดิมเปล่ียนไป) 
ผ๎ูบริโภคท่ัวไปมีการรับรู๎วําการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวเป็นส่ิงท่ีมีความเส่ียงสูง เพราะ
อรรถประโยชน๑ท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวเป็นประสบการณ๑ท่ีไมํอาจจับต๎องได๎ ไมํอาจน าไป
เปล่ียนแล๎วรับเงินคืนจากผ๎ูผลิต/ผ๎ูขาย หากไมํพึงพอใจเหมือนเชํนสินค๎าท่ัวไป อีกท้ังประสบการณ๑ท่ี
นักทํองเท่ียวแตํละคนได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวก็มีความแตกตํางกัน (Gartner & Ruzzier, 2011) 
หรือการที่แหลํงทํองเท่ียวต๎องเกี่ยวข๎องกับบุคคล องค๑กรผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียตํางๆ มากกวําและซับซ๎อน
กวําสินค๎าท่ัวไป (Morgan & Pritchard, 2001 as cite in Im, Kim, Elliot, & Han, 2012) แตํถึง
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กระนัน้ การน าแนวคิดตราสินค๎าของผลิตภัณฑ๑ท่ัวๆ ไปมาใช๎กับแหลํงทํองเท่ียว ก็มีความส าคัญและ
กํอให๎เกิดประโยชน๑ตํอการบริหารแหลํงทํองเท่ียวเป็นอยํางมาก (Williams, Gill, & Chura, 2004; 
Woodside, Cruickshank, & Dehuang, 2007) โดยเฉพาะในยุคปัจจุบัน เนื่องจากนักทํองเท่ียวมี
ทางเลือกท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น และบางแหลํงทํองเท่ียวก็ไมํมีความแตกตํางจากแหลํง
ทํองเท่ียวอื่น (Pike, 2005) 

 
หากแหลํงทํองเท่ียวมีการสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง (Strong Brand) ก็จะกํอประโยชน๑

ให๎แกํแหลํงทํองเท่ียวหลายประการ (Clarke, 2000) เชํน การมีตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงเป็นส่ิงท่ีชํวยท า
ให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวได๎งํายข้ึน ท าให๎ผ๎ูบริโภคไมํจ าเป็นต๎องใช๎เวลานาน
ในการแสวงหาข๎อมูลเมื่อต๎องตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวผ๎ูบริโภคมั่นใจได๎วําหาก
ผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวหรือผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวมีตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงจะสามารถ
คาดหวังตํอคุณภาพการให๎บริการหรือประสบการณ๑ท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกันได๎ ไมํวําจะใช๎บริการท่ีใด 
ชํองทางใด หรือเวลาใด ซึ่งจะท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจอยํางสม่ าเสมอ หรือผลิตภัณฑ๑ด๎าน
การทํองเท่ียวที่มีตราสินค๎าอันแข็งแกรํงจะชํวยลดความรู๎สึกเส่ียงของผ๎ูบริโภค ไมํวําจะเป็นความเส่ียง
จากการได๎รับบริการที่ผิดพลาด ความเส่ียงในด๎านสังคม (เชํน ไมํได๎รับการยอมรับจากกลํุมอ๎างอิง) 
ความเส่ียงด๎านจิตวิทยา (เชํน ไมํสอดคล๎องกับการรับรู๎ตนเอง อัตลักษณ๑ของตนเอง) และความเส่ียงใน
ด๎านการเงิน (เชํน ได๎รับประโยชน๑ไมํค๎ุมคํากับเงินท่ีจํายไป)  

 
คุณประโยชน๑ของการน าแนวคิดตราสินค๎ามาใช๎กับแหลํงทํองเท่ียว ยังสามารถเห็นเป็นภาพ

ได๎ชัดเจนยิ่งขึ้นจากการพิจารณานิยามของค าวํา การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
(Destination Branding) ของ Blain, Levy และ Ritchie (2005) ท่ีวํา การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียวคือ กิจกรรมทางการตลาดตํางๆ ท่ีมีเปูาหมายเพื่อ (1) สํงเสริมในการสร๎างช่ือเรียก 
สัญลักษณ๑ โลโก๎ เครื่องหมาย หรือรูปภาพใดๆ ท่ีบํงบอกถึงแหลํงทํองเท่ียวและสร๎างความแตกตําง
ให๎กับแหลํงทํองเท่ียว (2) เป็นการสร๎างประสบการณ๑การเดินทางท่ีสอดคล๎องกับความคาดหวังของ
นักทํองเท่ียวอยํางสม่ าเสมอ และควรคําแกํการเก็บไว๎ในความทรงจ า อันจะท าให๎ (3) นักทํองเท่ียวมี
ความรู๎สึกท่ีดีและผูกผันกับแหลํงทํองเท่ียวอยํางแนบแนํน และ (4) ชํวยลดต๎นทุนในการหาข๎อมูล
เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวและชํวยลดความรู๎สึกเส่ียงของนักทํองเท่ียว 

 
เชํนเดียวกับตราสินค๎าท่ัวไป ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวจะมีความแข็งแกรํงจนกํอให๎เกิด

ประโยชน๑ดังท่ีกลําวถึงในข๎างต๎นได๎นั้น จ าเป็นต๎องมีการบริหารตราสินค๎าท่ีมีประสิทธิภาพ และการท่ี
จะรู๎ได๎วํามีการบริหารตราสินค๎าท่ีมีประสิทธิภาพหรือไมํนั้น ก็จ าเป็นท่ีจะต๎องมีการประเมินการบรหิาร
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ตราสินค๎า ซึ่งด๎วยเหตุผลนี้เองท่ีท าให๎เริ่มมีการน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคมาใช๎
ในบริบทของแหลํงทํองเท่ียว 

 
ที่มาของการน าแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคมาศึกษาในบริบทของแหล่งท่องเที่ยว 

 
การน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค (Customer–based Brand Equity: 

CBBE) มาใช๎ศึกษาในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวมีท่ีมาจากการท่ีนักวิชาการจ านวนหนึ่ง (แม๎ไมํมากนัก) 
ต๎องการหาวิธีการท่ีจะประเมินประสิทธิภาพการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (ขององค๑กร
ผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว) และก็ได๎มีนักวิชาการหลายทํานแนะน าวําควร
ประเมินประสิทธิภาพการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวจากมุมมองของผ๎ูบริโภคหรือ
นักทํองเท่ียวเป็นหลัก (Boo, Busser, & Baloglu, 2009) 

 
การวิจัยเพื่อประเมินประสิทธิภาพการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (ในมุมมองของ

ผ๎ูบริโภค) โดยนักวิชาการท่ีผํานมาท้ังในเชิงกรอบแนวคิดและในเชิงประจักษ๑ (Conceptual and 
Empirical Research) มักจะเน๎นท่ีหัวข๎อการศึกษาภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว (e.g., Cai, 2002; 
Prebensen, 2007; Pritchard & Morgan, 2001; Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007) อันต้ังอยูํ
บนฐานความเช่ือท่ีวํา ในการประเมินประสิทธิภาพการสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ก็คือการ
ประเมินภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียวเพียงองค๑ประกอบเดียว  และในปัจจุบันก็มีผลการศึกษาท่ี
สนับสนุนบทบาทอันส าคัญของภาพลักษณ๑ตํอการประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว แตํก็มีผล
การศึกษาท่ีเสนอแนะเพิ่มเติมวํา ยังมีองค๑ประกอบอื่นๆ อีก นอกเหนือจากภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียว 
ท่ีสามารถใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินประสิทธิภาพการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวได๎ (Im 
et al., 2012; Konecnik, 2006; Konecnik & Gartner, 2007; Pike, 2007, 2010) โดยเฉพาะเมื่อ
ไมํกี่ปีมานี้ การประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมักประยุกต๑มาจากแนวคิดคุณคําตราสินค๎าท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียวในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer-based Brand Equity for a Tourism 
Destinations: CBBETD) (Boo, Busser, & Baloglu, 2009) ซึ่งสํวนใหญํได๎น าแนวคิดคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer-based Brand Equity: CBBE) ของ Aaker (1991, 1996) 
และ Keller (1993, 2003) มาใช๎  

 
แนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991, 1996) และ 

Keller (1993, 2003) นั้น เปิดโอกาสให๎นักการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว ได๎น าแนวคิดดังกลําวไปใช๎
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ในการประเมินวํา นักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายมีการรับรู๎ตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในด๎าน
ตํางๆ อยํางไร ตรงกับเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand Identity) ท่ีนักการตลาดได๎ก าหนดขึ้นหรือไมํ ซึ่ง
เอกลักษณ๑ตราสินค๎า เป็นส่ิงท่ีถูกวางแผนและสร๎างขึ้นโดยองค๑กรท่ีรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของ
แหลํงทํองเท่ียว  (Destination Marketing Organization: DMO) เพราะคุณคําตราสินค๎า (Brand 
Equity) สะท๎อนถึงการรับรู๎และทัศนคติท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งการรับรู๎ท่ีนักทํองเทียวมีตํอแหลํง
ทํองเท่ียวนั้น มีท่ีมาจากแหลํงสารทั้งท่ีเป็นประสบการณ๑ตรงของนักทํองเท่ียว (Organic Sources) 
เชํน การเดินทางไปเยือน การพูดบอกตํอจากบุคคลท่ีรู๎จัก และแหลํงสารท่ีมาจากหนํวยงานของแหลํง
ทํองเท่ียวหรือกิจกรรมการส่ือสารการตลาดตํางๆ ขององค๑กรธุรกิจในแหลํงทํองเท่ียว (Induce 
Sources) (Gartner, 1993; Gunn, 1988) 

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎องพบวํา ท่ีผํานมามีการน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer–based Brand Equity: CBBE) มาใช๎ศึกษาวิจัยในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียวอยูํบ๎างแตํไมํมากนัก  ซึ่งล๎วนแล๎วแตํเป็นกรณีศึกษาจากแหลํงทํองเท่ียวในตํางประเทศ ไมํ
พบการศึกษากับแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย โดยนักวิชาการผ๎ูบุกเบิกน าแนวคิด CBBE มาใช๎
ศึกษาวิจัยในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวเป็นคนแรกคือ Konecnik (2006) จากการศึกษาเพื่อพัฒนา
แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว และวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศสโลเวเนีย ในมุมมองของนักทํองเท่ียวชาวโครเอเทีย หลังจากนั้นเป็นต๎นมาจวบจนปัจจุบัน ก็
ได๎มีนักวิชาการทํานอื่นๆ น าแนวคิด CBBE ไปใช๎ในการศึกษากับแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น ซึ่ง
นักวิชาการแตํละทํานก็ได๎พยายามทดสอบ พิสูจน๑ ปรับปรุง ขยายตํอยอดแบบจ าลองและมาตรวัด
คุณคําตราสินค๎า (ท้ังท่ีเป็นสินค๎าท่ัวๆ ไป ธุรกิจบริการ และแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีศึกษาวิจัยโดย
นักวิชาการกํอนหน๎าในพื้นท่ีแหลํงทํองเท่ียวและกลํุมตัวอยํางประเภทตํางๆ ท่ีแตกตํางกันออกไป 
เพื่อให๎แบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
(Customer-based Brand Equity For a Tourism Destination: CBBETD) สามารถน าไปใช๎ได๎
อยํางเป็นสากลมากท่ีสุด  
 
กรอบแนวคิด/แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผํานมา สามารถแบํงประเภทกรอบแนวคิดหรือแบบจ าลอง

คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (Customer–based Brand Equity for 
Tourism Destination: CBBETD) ได๎เป็นส่ีกลํุม ตามกลํุมของนักวิชาการท่ีศึกษาวิจัยในเรื่อง 
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CBBETD ซึ่งเปรียบเสมือนกระแสคล่ืนส่ีระลอก (คล่ืนบางระลอกก็เป็นอิสระตํอกัน) ดังนี้คือ 1) 
การศึกษาในกลํุมของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ 
Ruzzier (2011) (คล่ืนลูกท่ี 1) 2) การศึกษาในกลํุมของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ
(2010) (คล่ืนลูกท่ี 2) 3) การศึกษาในกลํุมของ Boo, Busser และ Baloglu (2009) (คล่ืนลูกท่ี 3)
และ 4) การศึกษาในกลํุมของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) (คล่ืนลูกท่ี 4) โดยในการศึกษาของ
นักวิชาการแตํละกลํุม จะมีความแตกตํางกันในเรื่องของ (ก) องค๑ประกอบท่ีน าเสนอในแบบจ าลอง 
CBBETD (ข) พื้นท่ี และระดับของพื้นท่ี (ระดับประเทศ รัฐ เมือง) แหลํงทํองเท่ียว (ค) กลํุมตัวอยํางท่ี
ศึกษา และ (ง) ความแตกตํางของผลการศึกษา ซึ่งจะกลําวถึงในรายละเอียดของแตํละกลํุมดังนี้  

 
1) การศึกษาในกลุ่มของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ 

Gartner และ Ruzzier (2011) (คลื่นลูกที่ 1) 

 
Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) ได๎พัฒนาแบบจ าลองคุณคําตรา

สินค๎าของแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย ในมุมมองของนักทํองเท่ียวชาวตํางชาติกลํุมเปูาหมายท่ี
ส าคัญ และได๎สังเคราะห๑องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีเห็นรํวมกัน จากท่ีน าเสนอโดย Aaker 
(1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) และผลการวิจัยจากนักวิชาการคนอื่นๆ  จนตกผลึกเป็น
องค๑ประกอบส่ีประการของ CBBETD ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Awareness)  การรับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Image) การรับรู๎ตํอ
คุณภาพของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Quality) และความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Loyalty) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.3 

  
ตํอไปจะกลําวถึงรายละเอียดในแตํละองค๑ประกอบโดยสรุป เริ่มจากองค๑ประกอบแรก การ

ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Awareness) คือ การท่ีช่ือของแหลํงทํองเท่ียวยังคงอยูํใน 
ความทรงจ าของนักทํองเท่ียว ซึ่งถือวําเป็นขั้นตอนแรกของการสร๎างคุณคําตราสินค๎า (Aaker, 1991; 
Keller, 1993) การศึกษาในกลํุมของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ 
Gartner และ Ruzzier (2011) วัดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าในสองระดับตามแนวคิดของ Keller 
(1993) ระดับแรกคือ การจดจ าได๎เมื่อได๎เห็นหรือได๎ยินช่ือตราสินค๎าหรือสัญลักษณ๑ใดๆ ของตราสินค๎า 
(Recognition) และระดับท่ีสองคือ การจดจ าช่ือตราสินค๎าได๎เมื่อนึกถึงประเภทของสินค๎า (Recall) 
สํวนองค๑ประกอบท่ีสองคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว(Image) หมายถึง ชุดของ 
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แผนภาพที่ 2. 3 แสดงแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอโดย Konecnik (2006) 
 

 
ท่ีมา: Konecnik, M. (2006). Croatian-based brand equity for Slovenia as a tourism 

destination. Economic and Business Review, 8(1), p. 88. 
 
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ในความคิดหรือความทรงจ าของ
นักทํองเท่ียว โดยข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวจะชํวยนักทํองเท่ียว 
ในการประมวล (Process) จัดหมวดหมูํข๎อมูล (Organize) ดึงข๎อมูลออกมาจากความทรงจ า 
(Retrieve) และสร๎างเหตุผลท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวตัดสินใจไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว (ดัดแปลงมาจาก
นิยามภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของ Aaker [1996] และ Keller [1993]) 

 
องค๑ประกอบท่ีสามคือ การรับรู้ต่อคุณภาพของตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว (Brand’s 

Perceived Quality) หมายถึง การประเมินตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคโดยรวมเพื่อพิจารณาวําตรา 
สินค๎านั้นมีความเป็นเลิศท่ีเหนือกวําคํูแขํงหรือไมํ (Gartner, 2007; Zeithaml, Berry, & 
Parasuraman, 1996, as cited in Konecnik, 2006) โดยท่ัวไปแล๎ว ผ๎ูบริโภคจะท าการประเมิน
คุณภาพของสินค๎าจากสองปัจจัยคือ ปัจจัยท่ีเกี่ยวข๎องกับลักษณะทางกายภาพของสินค๎า/บริการ
โดยตรง (Intrinsic Cues) เชํน คุณภาพการให๎บริการของผ๎ูประกอบ ณ แหลํงทํองเท่ียว ความสะดวก
ในการเดินทางและคุณภาพที่พัก และปัจจัยอื่นท่ีไมํเกี่ยวข๎องกับลักษณะทางกายภาพของสินค๎า/
บริการโดยตรง (Extrinsic Cues) (Olson, 1977; Olson & Jacoby, 1972, as cited in Konecnik, 
2006) เชํน ราคาของโปรแกรมการทํองเท่ียวและองค๑ประกอบท่ีส่ีคือ ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
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ท่องเท่ียว (Brand Loyalty) ซึ่งมีสองประเภทคือ ความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวในเชิงพฤติกรรม 
(Behavior Tourism Destination Loyalty Concept) ท่ีพิจารณาจากการไปเท่ียวซ้ ายังแหลํง
ทํองเท่ียวเดิม (Boo et al., 2009; Gitelson & Crompton, 1984; Fakeye & Crompton, 1991, 
as cited in Konecnik, 2006; Pike, 2007, 2010) และความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวในเชิงทัศนคติ 
(Attitudinal Tourism Destination Loyalty Concept) ท่ีวัดจากความต๎องการไปทํองเท่ียวยัง
แหลํงทํองเท่ียวนั้นๆ (Boo et al., 2009; Im et al., 2012; Ostrowski, O'Brien, & Gornon, 
1993, as cited in Konecnik, 2006; Pike, 2007, 2010) หรือวัดจากความต๎องการท่ีจะแนะน า
แหลํงทํองเท่ียวกับบุคคลท่ีรู๎จัก (Bigne, Sanchez, & Sanchez, 2001, as cited in Konecnik, 
2006; Boo et al., 2009; Pike, 2007, 2012) 
 

จากผลการศึกษาของ Konecnik (2006) นอกจากใช๎สถิติเชิงพรรณนาอธิบายถึงการรับรู๎ท่ี
นักทํองเท่ียวชาวโครเอเทียมีตํอแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนียในองค๑ประกอบตํางๆ ท้ังส่ีแล๎ว 
ผลการศึกษาท่ีส าคัญพบวํา 1) ท้ังส่ีองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ตํางมี
ความสัมพันธ๑ตํอกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ อันแสดงให๎เห็นวําแตํละองค๑ประกอบมุํงไปสํูจุดท่ีบรรจบ
กัน (Convergence) นั้นคือ CBBETD แตํในขณะเดียวกัน ก็เป็นตัวแปรท่ีไมํซ้ าซ๎อนกัน โดย
องค๑ประกอบท่ีมีคําความสัมพันธ๑ตํอกันต่ าสุดคือ การรู้จักแหล่งตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวและ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Awareness VS. Perceived Quality) สํวน
องค๑ประกอบท่ีมีคําความสัมพันธ๑ตํอกันสูงสุดคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวและ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Image VS. Perceived Quality) และ 2) ผล
การศึกษาพิสูจน๑ให๎เห็นวําท้ังส่ีองค๑ประกอบของการประเมินแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย ใน
มุมมองของนักทํองเท่ียวชาวโครเอเทีย ตํางเป็นองค๑ประกอบท่ีกํอให๎เกิดเป็นคุณคําตราสินค๎าของ
แหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย โดยองค๑ประกอบภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว 
(Brand Image) มีความส าคัญมากท่ีสุดตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย 
(มีคําน้ าหนักมาตรฐาน [Standardised Loading] สูงสุด) รองลงมาคือองค์ประกอบความภักดีต่อตรา
สินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Loyalty) และองค๑ประกอบการรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว 
(Perceived Quality) ซึ่งมีระดับความส าคัญท่ีเทํากันตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศสโลเวเนีย และองค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเทศ
สโลเวเนียน๎อยท่ีสุด (แตํยังคงมีคําน้ าหนักมาตรฐานหรือคําสัมประสิทธิ์เส๎นทางท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติ) 
คือ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Awareness)  
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Konecnik (2006) ได๎ให๎ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับการศึกษาเรื่อง CBBETD ในอนาคตไว๎อยําง
นําสนใจสองประเด็นคือ (1)ควรมีการศึกษาทดสอบเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแบบจ าลอง CBBETD จากท่ี
ได๎น าเสนอและทดสอบในการศึกษาครั้งนี้ของตน โดยเฉพาะการปรับปรุงข๎อค าถาม จ านวนข๎อค าถาม
ท่ีใช๎ในการประเมินองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD โดยเฉพาะการปรับปรุง ตรวจสอบข๎อค าถามท่ี
ใช๎วัดองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และองค๑ประกอบการรับรู๎ตํอคุณภาพตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเดิมทีการศึกษาท่ีผํานมานักวิชาการมักรวมเอาองค๑ประกอบการรับรูตํ๎อ
คุณภาพตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งของการประเมินภาพลักษณ๑ตราสินค๎า และ (2) การศึกษาในอนาคต
ควรน าแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอและทดสอบในการศึกษาครั้งนี้ ไปใช๎ศึกษากับกลํุมตัวอยํางท่ี
เป็นนักทํองเท่ียวกลํุมอื่นๆ เพื่อให๎แบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอสามารถน าไปใช๎อธิบายได๎อยําง
กว๎างขวางมากยิ่งขึ้น  

 
ผลการศึกษาในสองประเด็นหลักข๎างต๎นของ Konecnik (2006) สอดคล๎องกับผลการศึกษา

ในปี ค.ศ. 2007 ซึ่ง Konecnik และ Gartner ได๎รํวมกันท าการประเมินคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนียในมุมมองของนักทํองเท่ียวชาวโครเอเทียและชาวเยอรมัน โดยในมุมมอง
ของนักทํองเท่ียวชาวโครเอเทียนั้น องค๑ประกอบท่ีมีส าคัญตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศสโลเวเนียมากท่ีสุดคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วยคุณภาพของตราสินค๎าท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียว ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวตามล าดับ (ล าดับท่ีสองและสามตํางจากการศึกษาในปี ค.ศ. 2006) สํวนในมุมมองของ
นักทํองเท่ียวชาวเยอรมัน องค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศสโลเวเนียมากท่ีสุดคือ คุณภาพของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วยภาพลักษณ๑ของ
ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และการตระหนักรู๎ตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวตามล าดับจากผลการศึกษาท่ีได๎ Konecnik และ Gartner ให๎ข๎อเสนอแนะวํา 
องค๑กรผ๎ูบริหารแหลํงทํองเท่ียวควรต๎องตระหนักวํา นักทํองเท่ียวจะมีความคิดเห็นตํอแหลํงทํองเท่ียว
ในส่ีองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า ดังนั้นแผนรณรงค๑กลยุทธ๑ทางการตลาด (Strategic 
Marketing Campaign) ของแหลํงทํองเท่ียวจึงควรท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายรู๎จักแหลํง
ทํองเท่ียวมากขึ้น (โดยเฉพาะแหลํงทํองเท่ียวใหมํท่ียังไมํคํอยเป็นท่ีรู๎จัก) รับรู๎ถึงภาพลักษณ๑และ
คุณภาพของแหลํงทํองเท่ียว ด๎วยการส่ือสารที่เน๎นให๎นักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายรับรู๎ถึงคุณลักษณะท่ี
เป็นเอกลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว และในท่ีสุดจะสํงผลนักทํองเท่ียวมีความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(กลับไปเท่ียวซ้ า หรือแนะน าคนรู๎จักให๎ไปเท่ียว) 
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จากผลการศึกษาของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) ท่ีได๎กลําว
มา สอดคล๎องกับงานวิจัยหลายช้ินท่ีผํานมาท่ียืนยันวํา ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
เป็นปัจจัยท่ีส าคัญตํอการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว แตํผลการศึกษาก็แสดงให๎
เห็นวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ไมํใชํปัจจัยเดียวที่มีอิทธิพลตํอ CBBETD เพราะยังมี
องค๑ประกอบอื่นๆ อีกท่ีมีอิทธิพลตํอการประเมินแหลํงทํองเท่ียวโดยนักทํองเท่ียว ได๎แกํ การตระหนัก
รู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความภักดีตํอตราสินค๎า
ท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวการศึกษาของท้ัง Konecnik และ Konecnik และ Gartner เป็นการตรวจสอบ
การรับรู๎ในด๎านตํางๆ ท่ีนักทํองเท่ียวตํางชาติท่ีเป็นตลาดหลัก มีตํอประเทศสโลเวเนียในฐานะท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียว ซึ่งชํวยในการพัฒนาและสร๎างคุณคําตราสินค๎าให๎แกํแหลํงทํองเท่ียวประเทศ
สโลเวเนีย ผลการศึกษาท่ีได๎เป็นข๎อมูลพื้นฐานส าหรับการก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาดท่ีมี
กลํุมเปูาหมายเป็นนักทํองเท่ียวตํางชาติ อันจะชํวยให๎สามารถใช๎งบประมาณท่ีมีอยูํอยํางจ ากัดเพื่อการ
สํงเสริมการทํองเท่ียวของประเทศกับนักทํองเท่ียวชาวตํางชาติเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 

 
ตํอมา Gartner และ Ruzzier (2011) ได๎ท าการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู๎ตํอองค๑ประกอบ

ตํางๆ ท้ังส่ีของ CBBETD ในมุมมองของนกัทํองเท่ียวชาวตํางชาติ (นักทํองเท่ียวชาวเยอรมัน) ระหวําง
นักทํองเท่ียวที่เคยมาเท่ียวยังประเทศสโลเวเนียอยํางน๎อย 1 ครั้ง (Repeat Market) และ
นักทํองเท่ียวคาดหวังท่ีไมํเคยมาเท่ียวยังประเทศสโลเวเนีย แตํรู๎จักประเทศสโลเวเนีย ในฐานะท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียว (Renewal Market) ผลการศึกษาท่ีนําสนใจมีอยูํสองประการคือ 1) ส าหรับ
นักทํองเท่ียวคาดหวัง นอกจากองค๑ประกอบการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand 
Awareness) แล๎ว สามองค๑ประกอบท่ีเหลือของ CBBETD (Brand Image, Perceived Quality และ 
Brand Loyalty) มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบ (Standardized Loading) ท่ีต่ ากวําเมื่อเทียบกับการ
ประเมินจากการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวผ๎ูเคยเดินทางไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว และ 2) ส าหรับการรับรู๎
ของนักทํองเท่ียวคาดหวัง องค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญตํอ CBBETD มากท่ีสุดคือ การรับรู๎คุณภาพ
ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) รองลงมาคือองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ของ
แหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) สํวนนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว องค๑ประกอบท่ี
มีความส าคัญตํอ CBBETD มากท่ีสุดคือ ภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) รองลงมาคือ
องค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพของแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) แตํท้ังนี้ ผลการศึกษาท่ีได๎ก็
มีข๎อจ ากัดอยูํสองประการคือ 1) จ านวนกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวรายผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียว มีจ านวนน๎อยกวํามาก (98 คน) เมื่อเทียบกับกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวคาดหวัง (278 
คน) และ 2) การเปรียบเทียบความส าคัญขององค๑ประกอบตํางๆ ตํอ CBBETD ระหวํางกลํุมตัวอยําง



 

 

146 

สองกลํุมท่ีสนใจศึกษา (ไมํเคยไปเยือน/เคยไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว) ของการศึกษาครั้งนี้ กระท าโดยท่ี
ไมํได๎มีการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของมาตรวัด (Measurement Invariance) ท่ีใช๎ประเมิน 
CBBETD ซึ่งเป็นวิธีการทางสถิติท่ีมีการควบคุมคําพารามิเตอร๑ของแบบจ าลองมาตรวัดอยํางเข๎มงวด 
จากข๎อจ ากัดของการศึกษาดังท่ีกลําวมานี้ จะกลายเป็นโจทย๑ให๎นักวิจัยสามารถน าไปใช๎ปรับปรุง
การศึกษาตํอไปได๎ในอนาคต (Gartner & Ruzzier, 2011) 

 
จากผลการศึกษาท่ีได๎น าไปสํูข๎อสรุปของคณะผ๎ูวิจัยวํา องค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD มี

ล าดับความส าคัญท่ีแตกตํางกันในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอการเดินทางมาเยือน
แหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และจากผลการศึกษาท่ีพบวํา ท้ังองค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า
ท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว และองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองทํองเท่ียวตํางก็มี
ความส าคัญในระดับสูงตํอ CBBETD ไมํวําจะเป็นการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวรายเดิมหรือรายใหมํ อัน
เป็นการยืนยันผลการศึกษาท่ีผํานมาของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) 
อีกครั้งหนึ่งวํา องค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว เป็นองค๑ประกอบท่ีมี
ความส าคัญตํอ CBBETD ท่ีไมํยิ่งหยํอนไปกวําองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํอง
ทํองเท่ียว และไมํได๎เป็นเพียงสํวนหนึ่งขององค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํอง
ทํองเท่ียว (Gartner & Ruzzier, 2011) ดังนั้น Gartner และ Ruzzier (2011) จึงเสนอแนะวํา 
องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว ควรเน๎นส่ือสารการตลาดให๎กลํุม
นักทํองเท่ียวผ๎ูมีศักยภาพท้ังท่ีเป็นรายใหมํและรายเดิมได๎รับรู๎ถึงคุณภาพของแหลํงทํองเท่ียว (อยําง
น๎อยก็ในบริบทของนักทํองเท่ียวชาวเยอรมันและแหลํงทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย)  

 
ผลการศึกษาของ Gartner และ Ruzzier (2011) ยังได๎ยืนยันความเช่ือท่ีมีมาต้ังแตํต๎น

ทศวรรษที่ 1970s และข๎อค๎นพบของ Cai (2002) ท่ีวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของแหลํงทํองเท่ียวคือ
แกํนหลักของการสร๎างตราสินค๎าส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยเฉพาะในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวและ
กลํุมตัวอยํางท่ีใช๎ศึกษาในครั้งนี้ ท่ีแสดงให๎เห็นวําองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวมีความส าคัญตํอ CBBETD ท้ังในกรณีท่ีเป็นนักทํองเท่ียวรายเกําและนักทํองเท่ียวรายเดิม 
ท าให๎ Gartner และ Ruzzier ให๎ข๎อเสนอแนะวํา องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบบริหารแหลํงทํองเท่ียวควรใช๎
ภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวและคุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวรํวมกันและ
เป็นแกนหลักเพื่อสร๎างให๎เกิดการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (โดยเฉพาะนักทํองเท่ียวราย
ใหมํ) และสร๎างให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (โดยเฉพาะนักทํองเท่ียวรายเดิม)  

 



 

 

147 

นอกจากนี้ Gartner และ Ruzzier (2011) ยังได๎อภิปรายผลการศึกษาท่ีเกี่ยวเนื่องกับผล
การศึกษาเชิงประจักษ๑ท่ีค๎นพบอยํางนําสนใจวํา  ประสบการณ๑มากน๎อยในการเดินทางทํองเท่ียวของ
นักทํองเท่ียวมีผลตํอจ านวนแหลํงทํองเท่ียวที่จะพิจารณาเลือก (Consideration Set) การรับรู๎
คุณภาพและภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว กลําวคือ ยิ่งนักทํองเท่ียวมีประสบการณ๑ในการเดินทาง
ทํองเท่ียวมากขึ้น จ านวนแหลํงทํองเท่ียวที่นักทํองเท่ียวจะพิจารณาเลือกก็จะมีน๎อยลง (Woodside & 
Sherrell, 1977) นักทํองเท่ียวจะมีความสามารถในการประเมินคุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวมากขึ้น 
(ท้ังท่ีรับรู๎จากประสบการณ๑โดยตรงและโดยอ๎อม เชํน การโฆษณา) และภาพลักษณ๑ของแหลํง
ทํองเท่ียวที่รับรู๎จะถูกท าให๎เปล่ียนแปลงได๎ยากขึ้น  

 
2) การศึกษาในกลุ่มของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ (2010) (คลื่นลูกที่  
    2) 
 

 ความสนใจของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ (2010) ในการน าแนวคิดคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคมาใช๎ในบริบทของการทํองเท่ียว มีจุดเน๎นท่ีต๎องการพัฒนาตราสินค๎า
ท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในประเทศออสเตรเลียและต๎องการให๎องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของ
แหลํงทํองเท่ียว (Destination Marketing Organization: DMO) ในประเทศออสเตรเลีย ได๎น า
แนวคิดคุณคําตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) ไปใช๎ในการ
ประเมินประสิทธิภาพการท างาน และน าผลท่ีได๎จากการประเมินไปเป็นข๎อมูลเพื่อปรับปรุงกลยุทธ๑การ
ส่ือสารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในอนาคต โดย Pike ได๎เน๎นย้ าวําเครื่องมือวัด CBBETD ท่ีมี
มาตรฐานนั้นสามารถน าไปใช๎ประเมินการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวที่มีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวได๎ใน
ระยะยาว (เปรียบเทียบผลการวัดระหวํางปีหรือชํวงปี) โดยท่ีไมํได๎รับผลกระทบจากการเปล่ียนแปลง
ในบุคลากรท่ีท างานในองค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียว บริษัทตัวแทน
โฆษณา งบประมาณ หรือผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียอื่นๆ  
 
 Pike (2007) ได๎เสนอกรอบแนวคิด CBBETD ตามล าดับขั้นซึ่งได๎รับอิทธิพลมาจากแนวคิด
คุณคําตราสินค๎าของ  Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) และแนวคิดล าดับข้ันของ
ผลลัพธ๑ทางการส่ือสาร (Hierarchy of Effects) ของ Lavidge และ Steiner (1961, as cited in 
Pike, 2007) ซึ่ง Pike (2007) อธิบายวํา คุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ต๎องสร๎างให๎เกิดข้ึน
อยํางเป็นล าดับข้ันตอน เริ่มจากขึ้นแรกคือ ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) ขั้นที่สอง
คือ ข้อมูลต่างๆ (ในด้านบวก) ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวในความคิดและความทรง
จ าของนักท่องเท่ียว (Brand Association) ขั้นที่สามคือ ผลสะท้อนกลับของตราสินค้า (Brand 
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Resonance) และสุดท๎ายขั้นที่ส่ีคือ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งจะได๎อธิบาย
รายละเอียดโดยสังเขปของแตํละขั้นดังนี้ 
 
 ขั้นแรก ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) ซึ่งถือวําเป็นล าดับข้ันแรกของ
คุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว และเป็นมากกวําการตระหนักรู๎ใน
แหลํงทํองเท่ียวแบบท่ัวๆ ไป เพราะหมายถึง การท่ีนักทํองเท่ียวจดจ าแหลํงทํองเท่ียวได๎ในอันดับต๎น
ในความทรงจ าเมื่อเปรียบเทียบกับแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ โดยไมํต๎องมีการช้ีน า (Unaided Top of 
Mind) ซึ่งปกติแล๎ว จ านวนแหลํงทํองเท่ียวที่นักทํองเท่ียวจะจดจ าได๎และพิจารณาเป็นตัวเลือก
ตัดสินใจไปทํองเท่ียวนั้น จะจ ากัดอยูํท่ีจ านวน  2 – 4 แหํงเทํานั้น ซึ่งหากแหลํงทํองเท่ียวใดติด
รายการอยูํในจ านวนดังท่ีกลําวมานี้ แหลํงทํองเท่ียวนั้นก็มีคุณสมบัติเป็นแหลํงทํองเท่ียวที่มีความโดด
เดํนของตราสินค๎า (Woodside & Sherrell, 1977) โดยในขั้นนี้ของคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียว Pike (2007) ได๎น าไปใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินผลสัมฤทธิ์ของวัตถุประสงค๑การสร๎างตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในด๎านการท าให๎แหลํงทํองเท่ียวเป็นท่ีรู๎จัก ขั้นที่สองคือ ข้อมูลต่างๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวในความคิดและความทรงจ าของนักท่องเท่ียว (Brand 
Associations) ซึ่งมีความหมายเชํนเดียวกันกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของแหลํงทํองเท่ียว ดังท่ีอธิบาย
ไปในสํวนการศึกษาในกลํุมของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner 
และ Ruzzier (2011) โดย Pike (2007) ได๎ประเมินวัดคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในขั้นนี้
จากคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีสัมผัสจับต๎องได๎ของแหลํงทํองเท่ียว (Cognitive Attributes) และ
ความรู๎สึกตํางๆ ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (Affective Attributes) และได๎น าคุณคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในขั้นนี้ไปใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินผลสัมฤทธิ์ของวัตถุประสงค๑การสร๎างตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในด๎านการให๎ความรู๎แกํนักทํองเท่ียว วําสามารถท ากิจกรรมอะไรได๎บ๎าง
เมื่อมาเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว  
 

ขั้นที่สามคือ ผลสะท้อนกลับของตราสินค้า (Brand Resonance) หมายถึง การเดินทางไป
ยังแหลํงทํองเท่ียวหรือความต๎องการท่ีจะเดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว และล าดับข้ัน
สูงสุดของ CBBETD ท่ี Pike (2007) น าเสนอคือ ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand 
Loyalty) ซึ่งคือ การที่นักทํองเท่ียวเดินทางไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวเดิมมากกวําหนึ่งครั้งและได๎พูด
แนะน าแหลํงทํองเท่ียวนั้นกับคนรู๎จักโดยในสองขั้นหลังสุดของคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
Pike ได๎น าไปใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินผลสัมฤทธิ์ของวัตถุประสงค๑การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวในด๎านการกระต๎ุนให๎นักทํองเท่ียวเปูาหมายมีความสนใจและเดินทางมาเท่ียวยังแหลํง
ทํองเท่ียว จากท่ีกลําวมามีข๎อพึงสังเกตวํา ขั้นผลสะท๎อนกลับของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
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(Brand Resonance) ในกรอบแนวคิด CBBETD ตามล าดับข้ันของ Pike ได๎รวมอยูํในองค๑ประกอบ
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ในแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอโดย Konecnik (2006), 
Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) ดังท่ีกลําวถึงในหัวข๎อคล่ืนลูก
ท่ีหนึ่ง 

 
 อนึ่ง นอกจาก Pike (2007) จะน าแบบจ าลอง CBBETD ตามล าดับข้ันของตนเองไปใช๎
ประเมินประสิทธิภาพการท างานขององค๑กรท่ีรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียวใน
ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งแล๎ว Pike (2010) ยังได๎น าแบบจ าลอง CBBETD ตามล าดับขั้น ไปวัดคุณคําตรา
สินค๎าของแหลํงทํองเท่ียวแหํงเดียวกันในสองชํวงเวลาคือ ปี ค.ศ. 2003 และ ค.ศ. 2007 เพื่อ
เปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานขององค๑กรท่ีรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว โดยใช๎
เป็นเกณฑ๑ในการประเมินวัตถุประสงค๑การส่ือสารการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งศึกษากับกลํุม
ตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวภายในประเทศท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร๑ใกล๎เคียงกันในท้ังสองปีท่ี
ศึกษา 
 

ตํอมา Pike และคณะ (2010) ได๎ท าการศึกษาประเมินคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศออสเตรเลีย ในมุมมองของนักทํองเท่ียวชาวชิลี ซึ่งเป็นนักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายใหมํของ
ประเทศออสเตรเลีย (การทํองเท่ียวระยะไกล) ในการศึกษาครั้งนี้ Pike และคณะ ได๎เสนอแบบจ าลอง 
CBBETD ท่ีแตกตํางไปจากรายงานการศึกษาปี ค.ศ. 2007 ซึ่งแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอใหมํ
ประกอบด๎วยส่ีองค๑ประกอบซึ่งได๎รับอิทธิพลจากการศึกษาของ Konecnik และ Gartner (2007) 
และ Boo, Busser และ Baloglu (2009) (ดูแผนภาพที ่2.4) ได๎แกํ 1) ความโดดเดํนของตราสินค๎าท่ี 
เป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Salience) 2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) 3) 
คุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีนักทํองเท่ียวรับรู๎ (Perceived Quality) และ 4) ความภักดี
ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) ซึ่ง Pike และคณะ อธิบายวํา คุณคําตราสินค๎าท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียว จะเกิดขึ้นได๎จะต๎องอาศัยปัจจัยหรือองค๑ประกอบตํางๆ จากภายนอก ซึ่งก็คือการรบัรู๎
ตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียวในส่ีด๎านดังท่ีกลําวมา   
 

จะเห็นได๎วําแบบจ าลอง CBBETD ของ Pike และคณะ (2010) มีการเปล่ียนแปลงไปจาก
แบบจ าลองท่ีน าเสนอในปี ค.ศ. 2007 คือได๎ตัดองค๑ประกอบผลสะท๎อนกลับของตราสินค๎า (Brand 
Resonance) ออกไป และแทนท่ีด๎วยองค๑ประกอบคุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวที่
นักทํองเท่ียวรับรู๎ (Perceived Quality) ซึ่งให๎นิยามวําคือ การท่ีนักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงคุณภาพของ 
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แผนภาพที่ 2. 4 แสดงแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอโดย Pike และคณะ (2010)  

 
 
ท่ีมา: Pike et al. (2010). Customer-based brand equity for  Australia as a long haul 

tourism destination in an emerging market. International Marketing Review, 
27(4), p. 24. 

 
แหลํงทํองเท่ียวในด๎านโครงสร๎างพื้นฐานท่ีเอื้ออ านวยตํอการทํองเท่ียว (Infrastructure) การบริการ
และอัธยาศัยไมตรี (Hospitality Service) และส่ิงอ านวยความสะดวกตํางๆ (Amenities) เชํน ท่ีพัก 
นอกจากนี้ Pike และคณะ ได๎ประเมินภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว จากเกณฑ๑ความ
สอดคล๎องกันระหวํางภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียวและภาพลักษณ๑ของนักทํองเท่ียว ท้ังท่ีเป็นจริง
และทางสังคม (Self Image และ Social Image) ตามอยํางการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) 
(จะกลําวถึงในหัวข๎อตํอไป) ซึ่งเป็นการใช๎มาตรวัดท่ีแตกตํางไปจากการศึกษาของตนเองในปี ค.ศ. 
2007 (ท่ีประเมินภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวจากคุณสมบัติท่ีจับต๎องสัมผัสได๎และทางความรู๎สึกของ
แหลํงทํองเท่ียวในมุมมองของนักทํองเท่ียว) นอกจากนี้ ในการศึกษาของ Pike และคณะ ยังเน๎น
ทดสอบสมมติฐานท่ีวําด๎วยความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ในแบบจ าลอง CBBETD แทนท่ี
จะเน๎นถึงความเป็นล าดับข้ันของการเกิด CBBETD เหมือนดังเชํนการศึกษาในปี ค.ศ. 2007 และ ค.ศ. 
2010 (ท่ีเป็นการเปรียบเทียบ CBBETD ของแหลํงทํองเท่ียวเกิดใหมํระหวํางปี ค.ศ. 2003 และ ค.ศ. 
2007)  
 
 จากผลการศึกษาของ Pike และคณะ (2010) สรุปได๎วํา ทุกองค๑ประกอบของ CBBETD ใน
การรับรู๎ของกลํุมตัวอยํางท่ีเคยไปเท่ียวยังประเทศออสเตรเลียมีคําเฉล่ียท่ีสูงกวําคําเฉล่ียของทุก
องค๑ประกอบของ CBBETD ในการรับรู๎ของกลํุมตัวอยํางท่ีไมํเคยมีประสบการณ๑เดินทางไปเท่ียว
ประเทศออสเตรเลีย และผลการศึกษายังได๎ยอมรับสมมติฐานท้ังส่ีข๎อท่ีวํา 1) ความโดดเดํนของตรา
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สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Salience) มีอิทธิพลในทางบวกตํอภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Image) 2) ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) มี
อิทธิพลในทางบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) 3) ความโดดเดํนของ
ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Salience) มีอิทธิพลในทางบวกตํอการรับรู๎คุณภาพตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) และ 4) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Perceived Quality) มีอิทธิพลในทางบวกตํอความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Loyalty) นอกจากนี้ คณะผ๎ูวิจัยยังได๎พบผลการศึกษาเพิ่มเติมนอกเหนือจากสมมติฐานคือ การรับรู๎ถึง
คุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวมีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียว และความ
โดดเดํนของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมีความสัมพันธ๑ในทางบวกตํอความภักดีท่ีนักทํองเท่ียวมี
ตํอแหลํงทํองเท่ียว ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5 
 

จะเห็นได๎วํา ข๎อเสนอแบบจ าลอง CBBETD และผลการศึกษาท่ีทดสอบความสัมพันธ๑ระหวําง
องค๑ประกอบตํางๆ ในแบบจ าลองของ Pike และคณะ (2010) คํอนข๎างสอดคล๎องกับข๎อเสนอ
แบบจ าลองและผลการศึกษาในกลํุมของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ 
Gartner และ Ruzzier (2011) นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Pike และคณะ ก็ได๎ยืนยันให๎เห็นวํา 
ภาพลักษณ๑ไมํได๎เป็นองค๑ประกอบเดียวที่มีความส าคัญตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว แตํยังมี 

 
แผนภาพที่ 2. 5 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD จากการศึกษาของ 

Pike และคณะ (2010) 

 
 

ท่ีมา: Pike et al. (2010). Customer-based brand equity for  Australia as a long haul 
tourism destination in an emerging market.  International Marketing Review, 
27(4), p. 26. 
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องค๑ประกอบในมิติอื่นๆ อีกท่ีมีความส าคัญตํอการประกอบสร๎างเป็น CBBETD พร๎อมท้ังได๎พิสูจน๑ให๎
เห็นถึงความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวและ
องค๑ประกอบอื่นๆ ของ CBBETD แตํอยํางไรก็ตาม การศึกษาของ Pike และคณะ ก็มีท่ีส าคัญอยูํสอง
ประการคือ 1) เป็นการศึกษาท่ีใช๎กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลัยแหํงหนึ่งในประเทศ
เปูาหมายท่ีศึกษา เพราะมุํงทดสอบสมมติฐานการวิจัยเป็นหลัก ดังนั้น ผลการศึกษาท่ีได๎จึงไมํอาจ
น าไปใช๎อ๎างอิงกับประชากรท่ีเป็นนักทํองเท่ียวในประเทศเปูาหมายท่ีศึกษาได๎ (ประเทศชิลี) และ 2) 
แม๎จะเป็นการศึกษาเพื่อทดสอบแบบจ าลอง CBBETD แตํก็ให๎ความส าคัญกับการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD โดยท่ีไมํได๎รายงานผลการศึกษาวําด๎วย
คําสถิติท่ีแสดงถึงระดับความส าคัญของแตํละองค๑ประกอบท่ีมีตํอ CBBETD เพียงแตํรายงานให๎ทราบ
วําแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอนั้นมีความสอดคล๎องทางสถิติกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการ
วิจัย 

 
3) การศึกษาในกลุ่มของ Boo, Busser และ Baloglu (2009) (คลื่นลูกที่ 3) 

 

 Boo และคณะ (2009) ถือได๎วําเป็นกลํุมนักวิชาการคล่ืนลูกท่ีสาม (แม๎จะไมํใชํความตํอเนื่อง
ของเวลาแบบรอยตํอเดียวกันกับคล่ืนลูกท่ี 2 และ 3 ก็ตาม) ท่ีน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ของผ๎ูบริโภคมาศึกษาในบริบทของการทํองเท่ียว การศึกษาของ Boo และคณะ มีความแตกตํางจาก
การศึกษากํอนหน๎านี้คือ 1) เป็นการประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวจากแบบจ าลอง CBBETD 
ด๎วยการประเมินเปรียบเทียบกันระหวํางแหลํงทํองเท่ียวสองแหํงท่ีมีช่ือเสียง เป็นประเภทแหลํง
ทํองเท่ียวเดียวกันและเป็นคํูแขํงกัน (เมืองแหํงธุรกิจบันเทิงการพนันท่ีมีช่ือเสียงสองแหํงของประเทศ
สหรัฐอเมริกาคือ Las Vegas และ Atlantic City) เพื่อให๎แบบจ าลองมีความเท่ียงตรงมากท่ีสุด (ไมํมี
ความแปรปรวนของแบบจ าลอง: Model Invariance) 2) ศึกษาเฉพาะแตํกับนักทํองเท่ียวที่มี
ประสบการณ๑เคยเดินทางไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวเทํานั้น และ 3) ไมํได๎เป็นการทดสอบในทางสถิติ
เพื่อยืนยันถึงการเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD ของมิติตํางๆ ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวใน
มุมมองของผ๎ูบริโภค แตํเน๎นทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ท่ีเช่ือวําคือองค๑ประกอบ
ของ CBBETD ซึ่งอ๎างอิงจากผลการศึกษาท่ีผํานมา   
 
 แบบจ าลอง CBBETD ของ Boo และคณะ (2009) ซึ่งผํานการทดสอบคําความเช่ือมั่น คํา
ความเท่ียงตรง และคําความไมํแปรเปล่ียน (Invariance Test) ในสองแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาด๎วย
วิธีการทางสถิติอยํางรัดกุม ประกอบด๎วย (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
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(Destination Brand  Awareness: DBA) ซึ่งประเมินเฉพาะการจดจ าตราสินค๎าได๎ในระดับสูงตาม
แนวคิดของ Aaker (1996) คือความสามารถในการจดจ าช่ือแหลํงทํองเท่ียวได๎เป็นอันดับแรกๆ (Top-
of–mind Awareness) (2) ประสบการณ๑ท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Destination 
Brand Experiences: DBEX) (3) ความค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Destination 
Brand Value: DBV) และ (4) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Destination Brand 
Loyalty: DBL) ท้ังในเชิงทัศนคติและในเชิงพฤติกรรม  
 
 จะเห็นได๎วํามีสององค๑ประกอบในแบบจ าลอง CBBETD ของ Boo และคณะ (2009) ท่ี
แตกตํางจากแบบจ าลองของกลํุมนักวิชาการในคล่ืนลูกท่ีหนึ่งและในคล่ืนลูกท่ีสองดังท่ีกลําวมาคือ 
ประสบการณ๑ท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (DBEX) และความค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียว (DBV) ซึ่ง Boo และคณะ อธิบายวํา องค๑ประกอบประสบการณ๑ท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียว (DBEX) คือการรวมกันขององค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Destination Brand Image: DBI) และองค๑ประกอบคุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ใน
มุมมองของนักทํองเท่ียว (Destination Brand Quality: DBQ) เนื่องจากจากการศึกษาของ Boo 
และคณะพบวํา สององค๑ประกอบนี้มีคําความสัมพันธ๑ตํอกันในทางสถิติท่ีสูงมาก เชํนเดียวกันข๎อ
ค๎นพบจากการศึกษาของ Ferns และ Walls (2012) และยังสอดคล๎องกับค ากลําวของ Konecnik 
และ Gartner (2007) ท่ีวํา การศึกษาท่ีผํานมาในการประเมินภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียวนั้น 
นักวิชาการได๎รวมเอาองค๑ประกอบท่ีเป็นการวัดคุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวเข๎าไปด๎วย โดยใน
การศึกษาของ Boo และคณะ ได๎ท าการประเมินภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของแหลํงทํองเท่ียวในแงํการ
รับรู๎ของนักทํองเท่ียวถึงความสอดคล๎องกันระหวํางบุคลิกภาพของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว กับ
ภาพลักษณ๑ทางสังคมของนักทํองเท่ียว (Social Image) และภาพลักษณ๑ท่ีแท๎จริงของนักทํองเท่ียว 
(Self Image) โดย Boo และคณะ ให๎เหตุผลวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบหนึ่งของ
บุคลิกภาพตราสินค๎า (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006; Patterson, 1999; Upshaw, 1995) อีก
ท้ังได๎มีนักวิชาการจ านวนหนึ่งท่ีมีความเห็นวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑อยํางมีนัยส าคัญ
กับการรับรู๎เกี่ยวกับตนเองของผ๎ูบริโภค (Consumers’ Self-Concepts) (Aaker, 1996; Belk, 
1998; Solomon, 1999) 
 

ในสํวนขององค๑ประกอบความค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Value)นั้น 
Boo และคณะ (2009) ท าการประเมินจากความค๎ุมคําของตราสินค๎าในแงํความค๎ุมคําด๎านประโยชน๑
ใช๎สอย (Functional Value) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบกันระหวํางผลประโยชน๑ท่ีได๎รับจากตราสินค๎า
กับต๎นทุน ซึ่งในท่ีนี้คือราคาสินค๎าท่ีจํายไป (Price-based Definition) (Day & Crask, 2000; Flint, 
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Woodruff & Gardial, 2002; Parasuraman, 1997) ซึ่งเหตุผลท่ี Boo และคณะน าองค๑ประกอบ
ใหมํนี้มาเป็นสํวนหนึ่งในแบบจ าลอง CBBETD  ท่ีน าเสนอเพื่อท าการทดสอบก็เพราะวํา มีการศึกษาท่ี
ผํานมารายงานวํา ความค๎ุมคําของตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับความต๎องการซื้อ (e.g. Oh, 
2000) ความต๎องการซื้อซ้ า (e.g. Teas & Laczniak, 2004; Tsai, 2005) และความภักดีตํอตราสินค๎า 
(e.g. Chiou, 2004; Grewal, Levy, & Lehmann, 2004; Kwun & Oh, 2004) 

 
 ผลการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) พบวําในท้ังสองตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวท่ีศึกษา1) 
องค๑ประกอบการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBA) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับ
องค๑ประกอบประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBEX) 2) องค๑ประกอบ
ประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBEX) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับการ
รับรู๎ถึงความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBV) และ 3) องค๑ประกอบการรับรู๎ถึงความค๎ุมคํา
ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBV) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (DBL) และ 4) องค๑ประกอบประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
แผนภาพที่ 2. 6 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD จากการศึกษาของ 

Boo และคณะ (2009) 
 

 
 
ท่ีมา: Boo, S., Busser, J., &Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity  
       and its application to multiple destinations. Tourism Management, 30, p. 225. 
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(DBEX) ไมํมีความสัมพันธ๑โดยตรงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(DBL) ดังแสดงในแผนภาพท่ี 2.6 
 

ข๎อค๎นพบใหมํท่ีนําสนใจท่ีได๎จากการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) และแตกตํางจาก
การศึกษาท่ีผํานมาคือ การมีบทบาทเป็นตัวแปรกลาง (Mediating Role) ขององค๑ประกอบความ 
ค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (DBV) ของความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบประสบการณ๑
ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBEX) ในฐานะท่ีเป็นตัวแปรต๎น และองค๑ประกอบ 
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (DBL) ในฐานะท่ีเป็นตัวแปรตาม ซึ่ง Boo และคณะ ก็ได๎ท๎า
ทายให๎การวิจัยในอนาคตศึกษาพิสูจน๑เพิ่มเติมเพื่อยืนยันถึงความสัมพันธ๑ระหวํางสามตัวแปรท่ีกลําวมา
นี้ 

 
Boo และคณะ (2009) อภิปรายผลการศึกษาท่ีได๎วํา หากน าไปเปรียบเทียบกับผลการศึกษา

ของ Konecnik (2006) และ  Konecnik และ Gartner (2007) ก็จะพบวํามีท้ังสํวนท่ีเหมือนกันและ
แตกตํางกัน ส่วนท่ีเหมือนกันคือ เป็นการยืนยันรํวมกันวํา การตระหนักรู๎ในตราสินค๎าท่ีเป็นทํองเท่ียว 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎าท่ีเป็นทํองเท่ียว (ซึ่งรวมกัน
เป็นองค๑ประกอบเดียวกันคือ ประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว) และความ
ภักดีท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงตราสินค๎าท่ีเป็นทํองเท่ียว เป็นองค๑ประกอบท่ีท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า
ของแหลํงทํองเท่ียว  
 

และผลการศึกษาท่ีต่างกันคือ ในการศึกษาของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ 
Gartner (2007)  ระบุวํา องค๑ประกอบภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว มีความส าคัญ
มากท่ีสุดตํอการกํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของนักทํองเท่ียว แตํในการศึกษาของ Boo และ
คณะ (2009) พบวํา การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความส าคัญมากท่ีสุดท่ีท าให๎
นักทํองเท่ียวมีความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่ง Boo และคณะ ให๎เหตุผลวําเนื่องจาก
การศึกษาของ Konecnik (2006) และ  Konecnik และ Gartner (2007) นั้น ท าการศึกษากับ
นักทํองเท่ียวชาวตํางชาติ ซึ่งมีความค๎ุนเคยกับแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาน๎อย (มีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวน๎อย) ภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียวจึงมีบทบาทมากกวําองค๑ประกอบอื่นๆ ในการประเมิน
แหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว ในขณะท่ีการศึกษาของ Boo และคณะนั้น ท าการศึกษากับ
นักทํองเท่ียวในประเทศและเลือกเฉพาะผ๎ูท่ีมีประสบการณ๑เคยเดินทางไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว 
ฉะนั้นจึงมีความค๎ุนเคยตํอแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา ท าให๎องค๑ประกอบการรับรู๎ถึงความค๎ุมคําของ
แหลํงทํองเท่ียวจึงมีความส าคัญมากท่ีสุด ในการประเมินแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียวนอกจากนี ้
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อีกเหตุผลหนึ่งท่ีนําจะท าให๎ผลการศึกษาของ Boo และคณะ แตกตํางจากผลการศึกษาของกลํุม
นักวิชาการในคล่ืนลูกท่ีหนึ่งท่ีไมํได๎ระบุถึงในอภิปรายผลการศึกษาของ Boo และคณะคือ ข๎อค าถามท่ี
น ามาใช๎ในการประเมินองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวของท้ังสองกลํุม
นักวิชาการมีความแตกตํางกัน เพราะยึดแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีตํางกัน  

 
จากผลการศึกษาท่ีได๎ Boo และคณะ (2009) ให๎ข๎อเสนอแนะวํา เป็นส่ิงส าคัญท่ีผ๎ูจัดการ

แหลํงทํองเท่ียวจะต๎องวิเคราะห๑วํามีองค๑ประกอบใดบ๎างของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในมุมมองของ
นักทํองเท่ียว ท่ีกํอให๎เกิดเป็นคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งจะชํวยให๎ผ๎ูจัดการแหลํง
ทํองเท่ียวรู๎วําควรท าให๎องค๑ประกอบใดของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวมีความโดดเดํน (Saliency) เพิ่ม
มากขึ้นในมุมมองของนักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมาย อันจะท าให๎ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมีความ
ได๎เปรียบในเชิงการแขํงขันเหนือคํูแขํงในมุมมองของนักทํองเท่ียว ด๎วยการมีต าแหนํงตราสินค๎าในจุดท่ี
ได๎เปรียบคํูแขํงในใจของนักทํองเท่ียว อีกท้ังนักการตลาดของแหลํงทํองเท่ียวก็ควรท่ีจะต๎องให๎
ความส าคัญเป็นพิเศษกับการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคตํอความค๎ุมคําท่ีตนเองได๎รับจากประสบการณ๑จากการ
ทํองเท่ียวในแหลํงทํองเท่ียวเมื่อเปรียบเทียบกับต๎นทุนด๎านตัวเงินท่ีจํายไป เพราะเป็นปัจจัยท่ีสํงผล
โดยตรงตํอความต๎องการกลับมาทํองเท่ียวซ้ าอีกของนักทํองเท่ียว นอกจากนี้ การประเมิน CBBETD 
ยังชํวยให๎ผ๎ูจัดการแหลํงทํองเท่ียวได๎รู๎ข๎อมูลท่ีจ าเป็นตํอการน าไปใช๎วางกลยุทธ๑การส่ือสารการตลาดท่ี
สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดเปูาหมายแตํละกลํุมได๎อยํางประสบความส าเร็จ  

 
อยํางไรก็ตาม แม๎วําการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) จะแสดงให๎เห็นถึงความพยายาม

ในการท่ีจะศึกษาตํอยอดองค๑ความรู๎ในด๎าน CBBETD ให๎ขยายขอบเขตกว๎างขวางออกไป แตํก็ยังคงมี
ข๎อจ ากัดตํอการน าผลการศึกษาไปประยุกต๑ใช๎ได๎อยํางท่ัวไปเนื่องจาก 1) เป็นการศึกษาในบริบท
เฉพาะท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวการพนัน (Gambling Destination) และ 2) การสํุมตัวอยํางของ
การศึกษาเป็นแบบไมํอาศัยหลักความนําจะเป็น เพราะเก็บข๎อมูลทางส่ืออินเทอร๑เน็ตจากกลํุมตัวอยําง
ท่ีเป็นสมาชิกของเว็บไซต๑ท่ีให๎บริการด๎านการส ารวจข๎อมูลรายหนึ่งและมีความสนใจเป็นพิเศษตํอ
ประเด็นท่ีก าลังท าการเก็บข๎อมูลอยูํ  

 
4) การศึกษาในกลุ่มของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) (คลื่นลูกที่ 4) 

 
จุดสนใจในการศึกษาของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) คือการประเมินคุณคําตรา

สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเทศเกาหลีในมุมมองของนักทํองเท่ียวมุสลิมในประเทศมาเลเซีย โดย
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ในการศึกษาของ Im และคณะ ได๎รับอิทธิพลจากการศึกษาของกลํุมนักวิชาการท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับ 
CBBETD ท่ีผํานมา ต้ังแตํกลํุมนักวิชาการในคล่ืนลูกท่ี 1 – 3 และยังได๎รับอิทธิพลอยํางมากจาก
ข๎อเสนอและผลการศึกษาของ Yoo และ Donthu (2001) ท่ีได๎แยกตัวแปร/มาตรวัดคุณคําตราสินค๎า
โดยรวม (Overall Brand Equity) ออกจากแยกตัวแปร/มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าอันมีหลายมิติ 
(Multidimensional Customer-based Brand Equity: MBE) ซึ่งมีผลการศึกษาเชิงประจักษ๑ท้ังของ 
Yoo และ Donthu และ Washburn และ Plank (2002) ยืนยันวําท้ังสองตัวแปรนี้มีความสัมพันธ๑กนั
ในระดับสูง (ดังรายละเอียดท่ีกลําวถึงในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภค)  

 
ดังนั้น แบบจ าลอง CBBETD ของ Im และคณะ (2012) จึงประกอบด๎วยส่ีองค๑ประกอบของ 

CBBETD คือ (1) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand  Awareness) (2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
(Brand Image) (3) การเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับตราสินค๎า (Brand Associations) และ (4) ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) โดย Im และคณะ ได๎ปรับจากแบบจ าลองเดิมของ Yoo และ 
Donthu (2001) ด๎วยการเพิ่มเติมองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ และแยกองค๑ประกอบการ  
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) และองค๑ประกอบการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับตรา
สินค๎า (Brand  Associations) ออกจากกัน (ในผลการศึกษาของ Yoo และ Donthu ได๎รวมเอาสอง
องค๑ประกอบนี้ไว๎ด๎วยกัน ในเครื่องมือวัดคุณคําตราสินค๎าอันมีหลายมิติ) โดย Im และคณะ ให๎เหตุผล
วํา ในทางทฤษฎีได๎กลําวถึงคุณลักษณะท่ีแตกตํางกันของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
Awareness) และการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับตราสินค๎า (Brand Associations)  (Aaker, 1996; 
Aksoy & Akinci, 2005, as cited in Im et al., 2012) และแม๎วําจากการทดสอบความสัมพันธ๑ของ
สององค๑ประกอบนี้ในการศึกษาของ Yoo และ Donthu จะพบวํา มีความสัมพันธ๑กันอยํางใกล๎ชิด แตํ 
Im และคณะ (2012) ก็ยืนยันวําสององค๑ประกอบนี้ไมํเหมือนกัน เพราะผ๎ูบริโภคสามารถท่ีจะรู๎จักตรา
สินค๎าได๎ แม๎ไมํได๎การมีเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ เข๎ากับตราสินค๎าอยํางแข็งแกรํงในความทรงจ า  
 

ในการศึกษาของ Im และคณะ (2012) องค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นการตระหนักรู๎ตํอ 
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Awareness) ประกอบด๎วย การจดจ าตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวได๎เมื่อได๎เห็นหรือได๎ยิน (Recognition) การจดจ าตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวได๎เมื่อนึก
ถึงประเภทสินค๎า (Recall) และการมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Knowledge) 
สํวนองค๑ประกอบการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ กับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํงเท่ียว (Brand  Associations) 
นั้น Im และคณะ ได๎ท าการวัดจากคุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในมุมมองของนักทํองเท่ียว 
(Perceived Quality) และทัศนคติโดยรวมท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (Brand Attitude) 
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แผนภาพที่ 2. 7 แสดงแบบจ าลอง CBBETD จากผลการศึกษาของ Im และคณะ (2012) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ท่ีมา: Im, H. H., Kim, S. S., Elliot, S., & Han, H. (2012). Conceptualizing destination brand  

 equity dimensions from a Customer–based Brand Equity perspective. Journal of  
Travel & Tourism Marketing, 29, p. 398. 
 

ตามข๎อเสนอแนะจากการศึกษาของ Low และ Lamb (2000) และในสํวนขององค๑ประกอบ
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง การรับรู๎ท่ี
นักทํองเท่ียวมีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว โดยได๎รับอิทธิพลมาจากกลํุมก๎อนของข๎อมูลตํางๆ 
(Cluster of Associations) ท่ีนักทํองเท่ียวได๎น าไปเช่ือมโยงกับช่ือแหลํงทํองเท่ียวในความทรงจ า 
(Farqhar & Herr, 1993, as cited in Im et al., 2012; Keller, 1993) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ของ 
Im และคณะ ได๎ประเมินภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในหกด๎านคือ (1) ส่ิงอ านวยความ
สะดวกและความดึงดูดใจ (2) ความเอื้ออ านวยตํอวัฒนธรรมมุสลิม (เนื่องจากประชากรท่ีศึกษาเป็น
นักทํองเท่ียวมุสลิมจากประเทศมาเลเซีย) (3) ทรัพยากรทางส่ิงแวดล๎อม ธรรมชาติและวัฒนธรรม (4) 
อัธยาศัยไมตรีของเจ๎าบ๎านและความรื่นเริงจากการทํองเท่ียว (5) ความสะดวกสบาย และ (6) อื่นๆ 
(เชํน อาหารและกิจกรรมนันทนาการ) 

 
การศึกษาของ Im และคณะ (2012) มีข๎อแตกตํางส าคัญจากการศึกษาในสามกลํุมแรกที่

กลําวมาคือ 1) เป็นการศึกษาวําองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD มีอิทธิพลตํอคุณคําตราสินค๎า
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โดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall Brand Equity)ในระดับใด และ 2) ทดสอบบทบาทการเป็นตัว
แปรกลาง (The Moderating Role) ขององค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Brand Loyalty) ตํอความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบอื่นๆของ CBBETD กับคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียวโดยรวม (Overall Brand Equity) ซึ่งก็สอดคล๎องกับค าอธิบายของ Yoo, Donthu 
และ Lee (2000) ท่ีวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าคือองค๑ประกอบในภาพรวม (Holistic Construct) 
ของคุณคําตราสินค๎าและมีความสัมพันธ๑ใกล๎ชิดกับคุณคําตราสินค๎ามากกวําองค๑ประกอบอื่นๆ อนึ่ง ใน
การศึกษาของ Im และคณะ ได๎ท าการประเมินคุณคําตราสินค๎าโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall 
Brand Equity) จากค าถามส่ีข๎อท่ีพัฒนาขึ้นโดย Yoo และ Donthu (2001) เชํน ถ๎าแหลํงทํองเท่ียว
อื่นๆ มีคุณสมบัติเชํนเดียวกับแหลํงทํองเท่ียว X ทํานยังเลือกท่ีจะเดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียว X อยูํ
อีกหรือไมํ หรือถ๎าแหลํงทํองเท่ียวอื่นมีข๎อดีเหมือนเชํนแหลํงทํองเท่ียว X ทํานจะยังคงเลือกท่ีจะ
เดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียว X อยูํอีกหรือไม ํ

 
จากผลการศึกษาของ Im และคณะ (2012) พบวาํ 1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว (Brand Awareness) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับท้ังคุณคําตรา
สินค๎าโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall Brand Equity) และความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Loyalty) 2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) มีความสัมพันธ๑
ในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) โดย
ท่ีไมํมีความสัมพันธ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับคุณคําตราสินค๎าโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall 
Brand Equity) 3) การรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand  
Associations) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับท้ังคุณคําตราสินค๎าโดยรวมของ
แหลํงทํองเท่ียว (Overall Brand Equity) และความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Loyalty) และ 4) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) มีความสัมพันธ๑ใน
ทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับคุณคําตราสินค๎าโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall Brand 
Equity) ดังแสดงความสัมพันธ๑ในแผนภาพที่ 2.7 ข๎อพึงสังเกตจากผลการศึกษาคือ การตระหนักรู๎ตํอ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Awareness) เป็นองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับ
คุณคําตราสินค๎าโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียว (Overall Brand Equity) มากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรู๎
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Associations) มีความสัมพันธ๑ใน
ทางบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty) มากท่ีสุด  

 
จากผลการศึกษาท่ีได๎ท าให๎ Im และคณะ (2012) อภิปรายผลวํา มีความสอดคล๎องกับผล

การศึกษาของ Yoo และคณะ (2000) ท่ีพบวํา คุณคําตราสินค๎าท่ีสูง (High Brand Equity) เป็น
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ผลลัพธ๑ท่ีเกิดขึ้นจากการที่ผ๎ูบริโภครู๎จักตราสินค๎าเป็นอยํางดี (High Brand  Awareness) มีการรับรู๎
วําตราสินค๎ามีคุณภาพท่ีสูง (High Perceived Quality) และมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูง 
(High Brand Loyalty) จากผลการศึกษาท่ีได๎ยังท าให๎ Im และคณะ อภิปรายผลวํา แบบจ าลอง
คุณคําตราสินค๎าท่ีผํานมา ประเมินความส าคัญของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าต่ าไป (i.e., Aaker, 
1996; Gartner & Ruzzier, 2011) สํวนผลการศึกษาท่ีพบวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับผลการศึกษา
ท่ีผํานมา (i.e., Konecnik, 2006, 2007; Pike et al., 2010) แตํผลท่ีได๎จากการศึกษาในครั้งนี้ก็ไมํ
สนับสนุนผลการศึกษาท่ีผํานมาท่ีวํา ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวเป็นองค๑ประกอบท่ีมี
ความส าคัญตํอคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวเป็นอยํางมาก (i.e., Konecnik, 2006, 2007; 
Pike, 2007, 2010; Pike et al., 2010) ซึ่งผลการศึกษาท่ีแตกตํางนี้ Im และคณะ อธิบายวํา เหตุผล
หนึ่งอาจเป็นเพราะการศึกษาท่ีผํานมาเน๎นทดสอบทางสถิติเพื่อยืนยันวํามีมิติใดบ๎างของตราสินค๎าท่ี
เป็นองค๑ประกอบของ CBBETD ในขณะท่ีการศึกษาของ Im และคณะนั้น เป็นการศึกษาความสัมพันธ๑
ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ (ของ CBBETD) กับคุณคําตราสินค๎าโดยรวมท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
(Overall Brand Equity) อันเป็นตัวแปรท่ียังไมํมีนักวิชาการคนใดหรือกลํุมใดกํอนหน๎านี้ท าการศึกษา
มากํอนในบริบทของแหลํงทํองเท่ียว จึงเป็นเรื่องยากท่ีจะน าผลการศึกษาท่ีได๎ในครั้งนี้ไปศึกษา
เปรียบเทียบกันได๎อยํางสมบูรณ๑กับผลการศึกษาของนักวิชาการท้ังสามกลํุมท่ีผํานมา 

 
Im และคณะ (2012) ให๎ข๎อเสนอแนะท้ิงท๎ายในรายงานผลการศึกษาวํา การศึกษาของตน 

เป็นครั้งแรกที่น ามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าโดยรวม (Overall Brand Equity Scale) ของ Yoo และ 
Donthu (2000) มาใช๎ในบริบทของการทํองเท่ียว และเป็นการพิสูจน๑เป็นครั้งแรกของการศึกษา
เกี่ยวกับ CBBETD ท่ีแสดงให๎เห็นวํา องค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมี
บทบาทเป็นตัวแปรกลางของความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑ประกอบอื่นๆ ของ CBBETD กับคุณคําตรา 
สินค๎าโดยรวม (Overall Brand Equity) จึงสมควรอยํางยิ่งท่ีการศึกษาวิจัยในอนาคตจะได๎น ามาตร
วัดคุณคําตราสินค๎าโดยรวม ไปศึกษาตํอเพิ่มเติมในแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีหลากหลาย เพื่อพิสูจน๑ถึง
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ของมาตรวัดนี้ รวมถึงศึกษาทดสอบการมี
บทบาทเป็นตัวแปรกลางขององค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าเพิ่มเติม ในแหลํงทํองเท่ียวและ
นักทํองเท่ียวประเภทอื่นๆ เพื่อพิสูจน๑ความเป็นสากลของผลการศึกษาท่ีได๎  
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ประเด็นส าคัญของการศึกษาเก่ียวกับ CBBETD โดยนักวิชาการกลุ่มต่างๆ ที่ผ่านมา 

 
จากข๎อมูลการศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ของนักวิชาการแตํละกลํุมดังท่ีกลําวมา สามารถสรุป

ประเด็นท่ีนําสนใจเป็น 10 ประเด็น ดังนี้ 1) องค๑ประกอบของแบบจ าลอง CBBETD ท่ีนักวิชาการท้ังส่ี
กลํุมมีจุดยืนรํวมกันคือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า การรับรู๎ถึงคุณภาพของตรา
สินค๎า และความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 2) องค๑ประกอบการตระหนกัรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Awareness) ท่ีนักวิชาการในแตํละกลํุมได๎ท าการศึกษา มีรายละเอียดระดับของ
การประเมินท่ีตํางกัน 3) ในบางกลํุมของนักวิชาการมองวํา องค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Image) และองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Associations) เป็นองค๑ประกอบเดียวกัน (e.g., Pike, 2007) ในขณะท่ีบางกลํุม
นักวิชาการมองวําเป็นคนละองค๑ประกอบกัน (e.g., Im et al., 2012) นอกจากนี้ นักวิชาการในแตํละ
กลํุมมีเกณฑ๑หรือตัวแปรท่ีใช๎ในการประเมินองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Image) และองค๑ประกอบการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Associations) แตกตํางกัน  

 
4) ทุกกลํุมของนักวิชาการท่ีกลําวถึงในแนวคิดและทฤษฎีนี้ ท าการทดสอบความสัมพันธ๑

ระหวํางองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD ซึ่งสํวนใหญํพบวํามีความสัมพันธ๑ตํอกัน แตํคํูของ
องค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑กันให๎ผลการศึกษาท่ีแตกตํางกัน 5) สามารถแบํงมุมมองท่ีนักวิชาการมี
ตํอการประเมิน CBBETD ได๎เป็นสองมุมมองคือ มุมมองแรกซึ่งเป็นสํวนใหญํ ท าการประเมิน 
CBBETD โดยตรงจากองค๑ประกอบตํางๆ ท่ีเช่ือวําท าให๎เกิดเป็นคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
ผ๎ูบริโภค ภายใต๎มุมมองนี้นักวิชาการจะเน๎นการทดสอบทางสถิติวํา CBBETD ประกอบด๎วย
องค๑ประกอบใดบ๎าง แตํละองค๑ประกอบมีความสัมพันธ๑ตํอกันอยํางไรและมีระดับความส าคัญตํอ 
CBBETD แตกตํางกันอยํางไร และมุมมองท่ีสองซึง่เพิ่งมีการศึกษาในจ านวนท่ีไมํมากเช่ือวําสามารถ
ประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคได๎จากคุณคําตราสินค๎าโดยรวม (Overall Brand 
Equity) โดยอ๎างอิงจากผลการศึกษาของ Yoo และ Donthu (2001)  และ Washburn และ Plank 
(2002) และจะเน๎นศึกษาอิทธิพลขององค๑ประกอบตํางๆ (ท่ีพิสูจน๑แล๎วจากการศึกษาท่ีผํานมาวําเป็น
องค๑ประกอบของ CBBE หรือ CBBETD) ท่ีมีตํอ OBE ซึ่งในมุมมองท่ีสองนี้แบบจ าลอง CBBETD ของ
การศึกษา จะแสดงท้ังอิทธิพลโดยตรงท่ีองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD มีตํอ OBE และอิทธิพลโดย
อ๎อมท่ีองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD มีตํอ OBE  โดยมีองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าท่ีเป็น
แหลํงทํองเท่ียวเป็นตัวแปรกลาง (e.g., Im et al., 2012) 
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6) ผลการศึกษาท่ีผํานมามีจุดเน๎นเกี่ยวกับบทบาทความส าคัญในองค๑ประกอบของ CBBETD 
แตกตํางกัน ซึ่งแบํงได๎เป็นสามกลํุมคือ (ก) กลํุมนกัวิชาการท่ีผลการศึกษาพบวํา การรับรู๎ภาพลักษณ๑
ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวเป็นองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑กับ CBBETD มากท่ีสุด (e.g., 
Gartner & Ruzzier, 2010; Konecnik, 2006; Konecnik & Gartner, 2007) (ข) กลํุมนักวิชาการท่ี
ผลการศึกษาเน๎นวํามีตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ใดบ๎างท่ีมีความสัมพันธ๑กับองค๑ประกอบ
ความภักดีตํอตราสินค๎า (e.g., Boo et al., 2009; Im et al., 2012; Pike et al., 2010) และ (ค) 
กลํุมนักวิชาการท่ีผลการศึกษาเน๎นวํามีตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ใดบ๎างท่ีมีอิทธิพลตํอคุณคํา
ตราสินค๎าโดยรวม (e.g., Im et al., 2012) 7) มีผลการศึกษาของนักวิชาการบางกลํุมท่ีแสดงให๎เห็น
วํา ตัวแปรด๎านประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียว (นักทํองเท่ียวรายใหมํ/ค๎ุนเคยตํอแหลํงทํองเท่ียวน๎อย/
นักทํองเท่ียวชาวตํางประเทศ และนักทํองเท่ียวรายเดิม/ค๎ุนเคยตํอแหลํงทํองเท่ียวมาก/นักทํองเท่ียว
ในประเทศ) สํงผลตํอระดับความส าคัญขององค๑ประกอบตํางๆ ท่ีมีตํอ CBBETD (i.e., Gartmer & 
Ruzzier, 2011) 8) มีสองตัวแปรใหมํท่ีนักวิชาการบางกลํุมน ามาใช๎ศึกษาในแบบจ าลอง CBBETD ซึ่ง
แตกตํางไปจากแนวคิดองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991, 1996) และ 
Keller (1993, 2003) ผ๎ูริเริ่มแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค ได๎แกํ การรับรู๎ถึงความ
ค๎ุมคําตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Value) (i.e., Boo et al., 2009) และคุณคําตรา
สินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวโดยรวม (Overall Brand Equity) (i.e., Im et al., 2012) 

 
9) การศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ท่ีผํานมายังไมํมีการศึกษาใดท่ีศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวําง

องค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBET กับตัวแปรตามท่ีครอบคลุมมากพอ (เชํน ระยะเวลาการพ านักใน
แหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว ความยินดีท่ีจะจํายเงินคําบริการในแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาในอัตราท่ี
สูงกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่น เป็นต๎น) นอกจากนี้  การศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ท่ีผํานมาก็ยังไมํมี
การศึกษาวํามีตัวแปรใดบ๎างท่ีเป็นตัวแปรเหตุ (Antecedent  Variables) ท่ีมีความสัมพันธ๑กับ
องค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD และ 10) ทุกการศึกษาท่ีผํานมาล๎วนน าเสนอแนวทางการน าผล
การศึกษาไปประยุกต๑ใช๎ในการการบริหารแหลํงทํองเท่ียว ในด๎านการวางแผนการตลาดและแผนการ
ส่ือสารการตลาดให๎กับแหลํงทํองเท่ียว อีกท้ังยังได๎เช้ือเชิญให๎นักวิชาการทํานอื่น น าข๎อค๎นพบท่ีได๎จาก
การศึกษาและแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอ ไปใช๎ศึกษาตํอไปในอนาคต เพื่อปรับปรุง เพิ่มเติม
รายละเอียดของแบบจ าลอง และเพื่อให๎แบบจ าลองการประเมิน CBBETD มีความเช่ือมั่น ความ
เท่ียงตรงและความเป็นสากลมากท่ีสุด ซึ่งแบบจ าลอง CBBETD ท่ีน าเสนอใหมํ ดังท่ีจะกลําวถึงใน
หัวข๎อถัดไป ก็คือตัวอยํางหนึ่งของความพยายามดังกลําว 
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แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยวที่
น าเสนอใหม่  
 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีเกี่ยวข๎อง เป็นฐานข๎อมูลอยํางดีตํอ
การน าเสนอแนวคิดแบบจ าลองในเชิงทฤษฏีของ CBBETD ซึ่งจะท าการทดสอบหรือพิสูจน๑ตามหลัก
วิชาการในพื้นท่ีแหลํงทํองเท่ียวของประเทศไทย (ดูแผนภาพที่ 2.8) อันจะท าให๎ได๎มาตรวัด CBBETD 
ในบริบทประเทศไทยท่ีมีความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) โดยแนวคิด
แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD ท่ีผ๎ูวิจัยเสนอขึ้นมาใหมํ ได๎อิงอยูํบนฐานรากขององค๑ความรู๎เดิม 
(ปรับปรุง พิสูจน๑ซ้ าผลการศึกษากํอนหน๎า ในแหลํงทํองเท่ียวใหมํเพื่อยืนยันความเช่ือมั่น ความ
เท่ียงตรงและความเป็นสากลของผลการศึกษาท่ีผํานมา) และตํอยอดขยายขอบเขตองค๑ความรู๎ท่ีมีอยูํ
แล๎วให๎กว๎างขวางมากยิ่งขึ้น (เพิ่มเติมองค๑ประกอบใหมํในแบบจ าลอง) แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ 
CBBETD ท่ีน าเสนอใหมํ ประกอบด๎วยตัวแปร 6 องค๑ประกอบ ซึ่งอ๎างองิมาจากข๎อเสนอและผล
การศึกษาเชิงประจักษ๑โดยนักวิชาการท่ีผํานมาท้ังท่ีเป็นสินค๎าท่ัวไปและบริบทของแหลํงทํองเท่ียว ท า
ให๎ท่ีเช่ือได๎วําเป็นองค๑ประกอบท่ีท าให๎เกิด CBBETD ได๎แกํ 1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand  Awareness) 2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) 3) การ
รับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) 4) การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Value or Perceived Value) 5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Loyalty) และ 6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Reliability)  
 

จะเห็นได๎วําองค๑ประกอบสํวนใหญํ (4 องค๑ประกอบ) ของแบบจ าลองเชิงทฤษฏีท่ีน าเสนอ
ใหมํ อิงอยูํบนฐานความรู๎เดิมท่ีเป็นข๎อเสนอของ Aaker (1991) และ Keller (1993) ซึ่งมีจุดก าเนิดมา
จากบริบทของสินค๎าท่ัวไป และน ามาใช๎เป็นองค๑ประกอบในการศึกษาประเมิน CBBETD โดย
นักวิชาการท้ังส่ีกลํุมดังท่ีกลําวมา สํวนองค๑ประกอบใหมํ 2 องค๑ประกอบท่ีเพิ่มเติมเข๎ามานั้น มี 
วัตถุประสงค๑ก็เพื่อให๎แบบจ าลอง CBBETD มีความครอบคลุมและมีเอกลักษณ๑ท่ีจ าเพาะในบริบทท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียวมากท่ีสุด ซึ่งจะขอกลําวถึงในรายละเอียดท่ีเป็นสาระส าคัญดังนี้ 
  

องค์ประกอบความเช่ือถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Reliability) หมายถึง 
การรับรู๎ของนักทํองเท่ียววําผลประโยชน๑ท่ีได๎รับจากการไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว จะมีมาตรฐาน
ท่ีคงท่ีแนํนอน ตรงกับท่ีได๎คาดหวังไว๎ ไมํวําจะไปทํองเท่ียวสักกี่ครั้งก็ตาม ซึ่งท่ีผํานมาตัวแปรความ
เช่ือถือได้ ได๎รับการพิสูจน๑เชิงประจักษ๑จากงานวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ โดยการศึกษาของ 
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แผนภาพที่ 2. 8 แสดงแบบจ าลองเชิงทฤษฏี (เบ้ืองต๎น) ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตระหนักรู้ต่อ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเท่ียว 

ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเท่ียว 

การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเท่ียว 

การรับรู้ 
ความคุ้มค่า 

ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเท่ียว 

ความภักดีต่อ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเท่ียว 

ความเชื่อถือได้ของ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเท่ียว 
 

คุณค่าตราสินค้าใน

มุมมองผู้บริโภค

ส าหรับแหล่ง

ท่องเท่ียว 

(CBBETD) 

ระดับประสบการณ๑ 
ตํอแหลํงทํองเท่ียว 

ระดับความซับซ๎อน 
ในการตัดสินใจ 

เลือกแหลํงทํองเที่ยว 

ระดับการรับร๎ูความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํง

ทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ที่
ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว 
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นักวิชาการวํามีความส าคัญ (Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991; Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1994) ผ๎ูวิจัยน าองค๑ประกอบนี้มาจากการศึกษาของ Hsu, Oh และ Assaf 
(2012) ท่ีได๎ท าการพัฒนาและทดสอบแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นโรงแรมระดับหรูในการรับรู๎
ของผ๎ูใช๎บริการ ซึ่งตํอยอดมาจากส่ีองค๑ประกอบท่ีท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า ตามข๎อเสนอของ  Aaker 
(1991) และเห็นวําบริบทท่ีศึกษาคือธุรกิจโรงแรม ซึ่งมีความใกล๎ชิดกับบริบทของแหลํงทํองเท่ียวเป็น
อยํางมาก เพราะอยูํในอุตสาหกรรมการบริการเหมือนกัน โดยผลการศึกษาของ Oh และคณะ (2012)  
พบวํา ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าท่ีเป็นโรงแรมหรู (Brand Reliability) และความเช่ือมั่นท่ี
ผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมีตํอการบริหารจัดการโรงแรม (Management Trust) (อีกองค๑ประกอบหนึ่งของ
คุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นโรงแรม ท่ีคณะผ๎ูวิจัยได๎เพิ่มเติมไปจากข๎อเสนอของ Aaker [1991]) มี
ความสัมพันธ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติในทางบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นโรงแรมระดับหรู 
ซึ่งผ๎ูวิจัยไมํได๎น าองค๑ประกอบหลังคือ ความเช่ือมั่นท่ีผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมีตํอการบริหารจัดการโรงแรม 
(Management Trust) มาเป็นสํวนหนึ่งของแบบจ าลองท่ีน าเสนอใหมํ เพราะเห็นวําในบริบทของ
แหลํงทํองเท่ียวนั้น การบริหารจัดการเกี่ยวข๎องกับผ๎ูมีสํวนได๎สํวนเสียจ านวนมากท่ีควบคุมได๎ยาก
แตกตํางจากการบริหารองค๑กร เอกชน ท่ีผ๎ูบริหารสามารถควบคุม ส่ังการเจ๎าหน๎าท่ีระดับปฏิบัติการ
ให๎ท างานไปทิศทางท่ีต๎องการได๎โดยตรง ผลการศึกษาของ Hsu และคณะยังสอดคล๎องกับค าอธิบาย
ของ Ellwood (2009) ท่ีวํา ผ๎ูบริโภคจะมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือซื้อตราสินค๎านั้นมากขึ้น หาก
ตราสินค๎านั้นได๎ให๎ในส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังอยํางคงเส๎นคงวา 
 
 ในสํวนขององค์ประกอบการรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand Value or 
Perceived Value) ท่ีน าเสนอในแบบจ าลอง CBBETD ใหมํด๎วยนั้น เป็นองค๑ประกอบท่ีอ๎างอิงมาจาก
ข๎อเสนอและผลการศึกษาเชิงประจักษ๑ของ Boo และคณะ (2009) ท่ีระบุวํา องค๑ประกอบการรับรู๎
ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว เป็นองค๑ประกอบหนึ่งของ CBBETD และเป็นองค๑ประกอบท่ีมี
ความสัมพันธ๑กับองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมากท่ีสุด แตํในการศึกษา
ของ Boo และคณะนั้น ก็ได๎นิยามและท าการวัดองค๑ประกอบนี้เฉพาะความค๎ุมคําด๎านประโยชน๑ใช๎
สอย (Functional Value) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบสัดสํวนระหวํางประโยชน๑ทางกายภาพที่ได๎รับกับ
ราคาท่ีจํายเทํานั้น แตํในการศึกษาตามข๎อเสนอแบบจ าลอง CBBETD ใหมํ จะประเมินการรับรู๎ความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในมิติด๎านอารมณ๑ด๎วย (Emotional/Hedonic Value) ซึ่ง
คือความรู๎สึกตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับการทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว  (เชํน ความรู๎สึกเพลิดเพลิน รู๎สึกดี
ขึ้นกวําเดิม รู๎สึกสนุกสนาน) ซึ่งเกิดขึ้นกับผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว (J. Lee, C. Lee, & Choi, 
2011; Sheth, Newman & Gross, 1991) ตามข๎อเสนอแนะของนักวิชาการหลายทํานท่ีเห็นวํา การ
รับรู๎ถึงความค๎ุมคําของสินค๎าไมํควรพิจารณาเฉพาะความค๎ุมคําด๎านประโยชน๑ใช๎สอยเพียงมิติเดียว แตํ
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ควรพิจารณาในมิติเชิงอารมณ๑หรือผลประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑ (Emotional Benefits) ด๎วย (J. Lee, 
C. Lee, & Choi, 2011) เพราะจากการศึกษาท่ีผํานมาในบริบทของการทํองเท่ียว มีหลายการศึกษา
ได๎แสดงให๎เห็นวํา การรับรู๎ถึงความค๎ุมคําของแหลํงทํองเท่ียวในด๎านอารมณ๑ มีอิทธิพลตํอความ
ต๎องการเดินทางไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว มากกวําการรับรู๎ความค๎ุมคําในด๎านประโยชน๑ใช๎สอย 
(Gursoy, Spangenberg, & Rutherford, 2006, as cited in J. Lee et al., 2011; Jamal, 
Othman, & Muhammad, 2011) นอกจากนี้ ผลการศึกษาท่ีผํานมาก็พบวํา การรับรู๎ความค๎ุมคําใน
เชิงอารมณ๑เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสํงเสริมให๎ผ๎ูบริโภคมีความพึงพอใจและมีความภักดีตํอตราสินค๎า (Sinha 
& DeSarbo, 1998; Swwney & Soutar, 2001)  
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ข้อสรุปท่ีน าไปสู่สมมติฐานการวิจัย 

 
จากแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎องท้ังหมดท่ีกลําวมา สรุปประเด็นหลักอันน าไปสํูสมมติฐาน

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการส่ือสารการตลาด” ดังนี้ 

 
ข้อสรุปที่ 1: ว่าด้วยองค์ประกอบในเชิงทฤษฎีของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับ

แหล่งท่องเที่ยว ในบริบทประเทศไทย  
 
จากข๎อเสนอและผลการศึกษาเชิงประจักษ๑โดยนักวิชาการท่ีผํานมาท้ังท่ีเป็นสินค๎าท่ัวไปและ

บริบทของแหลํงทํองเท่ียว ท่ีกลําวถึงในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค 
(CBBE) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
(CBBETD) ท าให๎เช่ือได๎วําองค๑ประกอบท่ีท าให๎เกิด CBBETD คือ 1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Awareness) 2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) 3) การรบัรู๎
คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) 4) การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (Brand Value or Perceived Value) 5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Loyalty) และ 6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Reliability) 

 
ข้อสรุปที่ 2: ว่าด้วยองค์ประกอบของมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง

ท่องเที่ยวในบริบทประเทศไทย มีค่าและระดับความส าคัญแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยวต่างกัน (มาก/น้อย) 

 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องไมํวําจะเป็นแนวคิดและทฤษฎี

พฤติกรรมผ๎ูบริโภค แนวคิดและทฤษฎีคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
พบวํา ประสบการณ๑ท่ีผ๎ูบริโภคหรือนักทํองเท่ียวมีตํอการใช๎สินค๎าหรือมีตํอแหลํงทํองเท่ียว เป็นปัจจัย
ท่ีสํงผลตํอการรับรู๎และการประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคเริ่มต้ังแตํการแสวงหา
ข๎อมูลกํอนซื้อ (Prepurchase Search) ซึ่งผ๎ูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎าจะมีความ
ได๎เปรียบมากกวําผ๎ูบริโภคท่ียังไมํเคยมีประสบการณ๑หรือมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎าน๎อยกวํา เพราะ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎ามากกวําจะมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า/ตรา
สินค๎าในปริมาณและจากแหลํงข๎อมูลท่ีมากกวํา (ท้ังแหลํงข๎อมูลภายในท่ีเป็นประสบการณ๑ท่ีผํานมาซึ่ง
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สะสมอยูํในความทรงจ าระยะยาว และแหลํงข๎อมูลภายนอก เชํน ข๎อมูลทางการตลาด) เมื่อเทียบกับ
ผ๎ูบริโภครายใหมํหรือมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎า/ตราสินค๎าน๎อยกวํา (Schiffman, Kanuk, & 
Wisenblit, 2010) หากพิจารณาเรื่องเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินเลือกซื้อสินค๎า
Muthukrishnan และ Karnes (2001) ก็ได๎อธิบายไว๎วํา ผ๎ูบริโภคท่ีมีประสบการณ๑การใช๎สินค๎าจะ
ทราบวําควรจะต๎องใช๎เกณฑ๑ใดบ๎าง กี่เกณฑ๑ในการประเมินเลือกตราสินค๎า ในขณะท่ีผ๎ูบริโภคท่ียังไมํมี
ประสบการณ๑ในการซื้อหรือใช๎สินค๎าก็จะยังไมํทราบแนํชัดวําควรใช๎เกณฑ๑ใดบ๎าง กี่เกณฑ๑ในการ
ประเมินเลือกตราสินค๎าตํางๆ แตํหลังจากการตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าแล๎ว จ านวนเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎
ในการประเมินสินค๎าก็จะมีจ านวนท่ีคงท่ีหรือเสถียรขึ้น  

 
หากเน๎นพิจารณาพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทของการทํองเท่ียว Swarbrooke และ Horner 

(2007) ได๎กลําวถึงปัจจัยสํวนบุคคลของผ๎ูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจประเมินเลือกแหลํง
ทํองเท่ียว เชํน ความรู๎ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (Knowledge) ไมํวําจะเป็นความรู๎เรื่อง
ความแตกตํางของแหลํงทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ ราคาท่ีแตกตํางกันระหวํางผ๎ูให๎บริการด๎านการ
ทํองเท่ียวรายตํางๆ นอกจากนี้ Swarbrooke และ Horner ก็ได๎กลําวถึงปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจประเมินเลือกแหลํงทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค เชํน ปัจจัยแรงดึงของแหลํงทํองเท่ียว (Pull 
Factor) ได๎แกํ  ความนําดึงดูดใจของแหลํงทํองเท่ียว ความพร๎อมของส่ิงอ านวยความสะดวกในแหลํง
ทํองเท่ียว การเช่ือมโยงกันทางวัฒนธรรมระหวํางวัฒนธรรมของนกัทํองเท่ียวและวัฒนธรรมของแหลํง
ทํองเท่ียว ระดับคําใช๎จําย ความสงบปลอดภัยของแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ทางการตลาดของแหลํง
ทํองเท่ียวและนโยบายสํงเสริมการทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียว จะเห็นได๎วําท้ังปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกซึ่งมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจประเมินเลือกแหลํงทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคนั้น ล๎วน
เกี่ยวข๎องกับประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียว กลําวคือ นักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑การทํองเท่ียวใน
แหลํงทํองเท่ียวที่แตกตํางกัน (เชํน ผ๎ูท่ีมาเยือนเป็นครั้งแรกและผ๎ูท่ีมาเท่ียวซ้ า) ยํอมมีความรู๎ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวและรับทราบรายละเอียดของปัจจัยแรงดึงของแหลํงทํองเท่ียวที่แตกตํางกัน อันจะสํงผลให๎
ผลลัพธ๑ของการประเมินเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน 
 
 ในแนวคิดและทฤษฏีคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค ก็มีกลําวไว๎เชํนกันถึงอิทธิพล
ของประสบการณ๑ท่ีสํงผลตํอการรับรู๎ในองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค 
เชํน Zeithaml (1988) ท่ีได๎กลําววํา การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค (Perceived Brand 
Quality) ได๎รับอิทธิพลจากประสบการณ๑การใช๎สินค๎า การรับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพสูงจึงเกิดขึ้น
หลังจากท่ีผ๎ูริโภคมีประสบการณ๑ใช๎ตราสินค๎ามายาวนาน จนท าให๎ผ๎ูบริโภคตระหนักวําตราสินค๎านั้นมี
ความแตกตํางและเหนือกวําตราสินค๎าอื่น หรืออ๎างอิงได๎จากค าอธิบายของ Yoo และ Donthu 
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(2001) ได๎วํา ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand Associations) ท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎ มีระดับ
ความแข็งแกรํงตํางกัน ซึ่งจะมีความแข็งแกรงํมากหากผ๎ูบริโภคมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎ามาก  และ
หากอ๎างอิงจากผลการศึกษาในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวก็จะพบวํา ประสบการณ๑ ความค๎ุนเคยท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ตํางกัน ได๎
สํงผลให๎ระดับการรับรู๎ตํอตังแปรองค๑ประกอบของ CBBETD แตกตํางกัน ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มี
ประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวมากและนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวน๎อย ดังเชํน
ผลการศึกษาของ Pike และคณะ (2010) ท่ีพบวํา ทุกองค๑ประกอบของ CBBETD ในการรับรู๎ของกลํุม
ตัวอยํางท่ีเคยไปเท่ียวยังประเทศออสเตรเลียมีคําเฉล่ียท่ีสูงกวําคําเฉล่ียของทุกองค๑ประกอบของ 
CBBETD ในการรับรู๎ของกลํุมตัวอยํางท่ีไมํเคยมีประสบการณ๑เดินทางไปเท่ียวประเทศออสเตรเลีย 
หรือดังเชํนผลการศึกษาของ Gartner และ Ruzzier (2011) ท่ีระบุวํา ระดับและล าดับความส าคัญท่ี
ตัวแปรองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD มีความแตกตํางกันระหวํางนักทํองเท่ียวที่มาเท่ียวยังแหลํง
ทํองเท่ียวเป็นครั้งแรก และนักทํองเท่ียวที่เคยไปเท่ียวซ้ า นอกจากนี้ ผลการศึกษาท่ีตํางกัน (ใน
ประเด็นระดับความส าคัญของตัวแปรองค๑ประกอบตํอ CBBETD) ระหวํางงานวิจัยของ Boo และคณะ 
(2009) และงานวิจัยของ Konecnik และ Gartner (2007) สาเหตุหนึ่งก็เนื่องมาจากนักทํองเท่ียวที่
ท าการศึกษา มีประสบการณ๑ ความค๎ุนเคยตํอแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน 
 

จากท่ีกลําวมา น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา ระดับการรับรู้ต่อตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD และ
น้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรองค์ประกอบต่อ CBBETD มีความแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเท่ียวที่มีระดับประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวต่างกัน (ต่ า/สูง) 

 
ข้อสรุปที่ 3: ว่าด้วยองค์ประกอบของมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง

ท่องเที่ยวในบริบทประเทศไทย มีค่าและระดับความส าคัญแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเที่ยวที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจเลอืกแหล่งท่องเที่ยวต่างกัน (ซับซ้อน
มาก/น้อย) 

 
จากความรู๎เรื่องการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค ในแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผ๎ูบริโภค 

สามารถแบํงระดับความซับซ๎อนการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคตามระดับการใช๎ความพยายามในการ
แสวงหาข๎อมูลของผ๎ูบริโภคเป็นสามระดับเรียงล าดับจากความซับซ๎อนจากมากไปน๎อยคือ (1) การ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive Problem Solving) (2) การตัดสินใจซื้อ
สินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด (Limited Problem Solving) และ (3) การตัดสินใจซื้อแบบ
ฉับพลัน (Impulse Buying) (Blackwell, Miniard, & ENgel, 2006; Schiffman, Kanuk, & 
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Wisenblit, 2010) ซึ่งระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผ๎ูบริโภค นําจะมีผลตํอระดับ
การรับรู๎ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD โดยระดับการรับรู๎ตํอตัวแปร
องค๑ประกอบของ CBBETD ท่ีประเมินจากผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวที่มีการตัดสินใจซื้อ (ก) แบบ
แก๎ปัญหาอยํางจริงจัง นําจะมีคํามากกวํากรณีเป็นผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวที่มีการตัดสินใจซื้อแบบ 
(ข) แก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด และ (ค) ตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน ตามล าดับ ท้ังนี้อธิบายตามหลัก
ทฤษฏีได๎วํา หากผ๎ูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวแบบแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง 
ผลการประเมินระดับการรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD จะมีคํามากกวําเมื่อเปรียบเทียบ
กับผ๎ูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจซื้อแบบเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด และแบบฉับพลัน ตามล าดับ 
เนื่องจากหากผ๎ูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจังผ๎ูบริโภคจะพิจารณาใน
รายละเอียดท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าท่ีจะเลือกซื้ออยํางถี่ถ๎วนแม๎จะเป็นเรื่องเล็กน๎อย จะมีความต๎องการ
ข๎อมูลเป็นจ านวนมากเพื่อน ามาใช๎เป็นกฎเกณฑ๑ส าหรับใช๎ตัดสินเลือกซื้อตราสินค๎า มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงตํอสินค๎า/ตราสินค๎า (เนื่องจากปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัยตัวสินค๎าและปัจจัยสถานการณ๑) 
เห็นวําตราสินค๎าตัวเลือกตํางๆ มีความแตกตํางกันมาก และมีเวลาเพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
มากกวําการตัดสินใจซื้อแบบแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด และแบบฉับพลัน  และสํวนใหญํแล๎วผ๎ูบริโภค
ท่ีมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจังก็ยังสามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎า
ได๎มากกวําผ๎ูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจซื้อแบบสองกรณีหลัง ท าให๎มีแนวโน๎มสูงท่ีจะประเมินเลือกซื้อ
สินค๎าแบบใช๎ฐานข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎า (Attribute–based Choice) (Kardes, Cline, & 
Cronley, 2011) 

 
สํวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด (Limited Problem Solving)

ผ๎ูบริโภคจะยังคงแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าตํางๆ เพิ่มเติมเพื่อให๎ทราบถึงความแตกตํางระหวําง
ตราสินค๎าตําง ๆ (แตํก็เป็นระดับความพยายามท่ีน๎อยกวํากรณีการตัดสินใจซื้อแบบแก๎ปัญหาอยําง
จริงจัง) โดยจะจ ากัดตัวเลือกท่ีเป็นผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวหรือแหลํงทํองเท่ียวในการพิจารณา มี
เปูาหมายของการตัดสินใจเลือกซื้อเพียงเพื่อได๎รับความพึงพอใจในระดับท่ียอมรับได๎แม๎จะไมํใชํ
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดก็ตาม ในขณะท่ีการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน (Impulse Buying) นั้น เป็นการ
ตัดสินใจซื้อท่ีผ๎ูบริโภคไมํได๎วางแผนมากํอน เกิดขึ้นอยํางกะทันหัน ทันทีทันใดเมื่อได๎รับส่ิงเร๎าทาง
การตลาด (Hollway, 1998; Mayo & Javis,  1981) (เชํน การลดราคา) หรือเกิดขึ้นเมื่อผ๎ูบริโภค
สูญเสียอ านาจในการควบคุมอารมณ๑ความรู๎สึกของตนเองไปช่ัวขณะ หรือต๎องการแก๎ปัญหาหา
ทางออกด๎วยการแสดงพฤติกรรมซื้อสินค๎าอยํางทันทีทันใด โดยท่ีไมํได๎ตระหนักถึงผลลัพธ๑ท่ีจะเกิดขึ้น
ตามมาในภายหลัง (Rook & Hoch, 1985) 
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จากท่ีกลําวมา น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา ระดับการรับรู้ต่อตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD และ
น้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรองค์ประกอบต่อ CBBETD มีความแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเท่ียวที่มีระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่างกัน (ต่ า/สูง) 

 
ข้อสรุปที่ 4: ว่าด้วยองค์ประกอบของมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง

ท่องเที่ยวในบริบทประเทศไทย มีค่าและระดับความส าคัญแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้ต่อความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเที่ยวและ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวต่างกัน (สอดคล้องมาก/สอดคล้องน้อย) 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค๎า ได๎แสดงให๎เห็นวําตราสินค๎าคือ กลํุมของ 
ความหมาย (Cluster of Meaning) ตํางๆ ท่ีผ๎ูบริโภคน าไปเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Batey, 2008) 
การสร๎างตราสินค๎าจ าเป็นต๎องท าให๎คุณคําของตราสินค๎า ท้ังในด๎านประโยชน๑ใช๎สอยและด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก (Brand’s Functional and Emotional Values) ได๎รับการสํงตํอหรือถํายทอดไปยัง
ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายได๎ตามท่ีองค๑กรต๎องการ (de Chernatony, 2006, 2010) ดังนั้น การส่ือสาร
จากทุกจุดสัมผัส (Touch Point) ท่ีผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าไมํวําทางตรงหรือทางอ๎อม 
จึงเป็นการส่ือสารความหมายบางอยํางเกี่ยวกับตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคและกํอให๎เกิดเป็นเครือขํายการ
รับรู๎ตราสินค๎าในจิตใจและในอารมณ๑ความรู๎สึก (Network of Mental and Emotional 
Associations) ของผ๎ูบริโภคแตํละคนอันสํงผลตํอความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า 
(Batey, 2008) 
 
  ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องบริหารทุกจุดสัมผัสของตราสินค๎าอยํางระมัดระวัง เพื่อให๎มั่นใจได๎
วําประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากทุกจุดสัมผัสเหลํานั้นได๎สะท๎อนถึงคุณคําท่ีเป็น
ข๎อเสนอของตราสินค๎า (Brand’s  Value Proposition) และการท่ีค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าจะถูก
ถํายทอดหรือส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภคได๎นั้น มิใชํเกิดจากการท างานของฝุายการตลาดและฝุายขาย
เทํานั้น แตํจะต๎องเกิดจากการท างานรํวมกันอยํางเป็นเอกภาพของทุกฝุายในองค๑กร (Riesenbeck & 
Perrey, 2009) นอกจากนี้ การท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงต าแหนํงตราสินค๎าด๎วยการบริหารตราสินค๎าให๎
ทุกจุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า ท้ังจากภายในองค๑กร (เชํน บริการของพนักงาน) และ
นอกองค๑กร (เชํน การส่ือสารการตลาด) ให๎อยูํภายใต๎กรอบของต าแหนํงตราสินค๎าท่ีก าหนดขึ้น ก็เป็น
ขั้นตอนท่ีมีความส าคัญอยํางมากตํอการบริหารตราสินค๎าด๎วยการสร๎างต าแหนํงทางการตลาดให๎แกํ
ตราสินค๎า (Ellwood, 2009) 
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ท่ีกลําวมานี้สอดคล๎องกับค าอธิบายของ Keller (2013) ท่ีวํา นักการตลาดควรจะต๎องใช๎
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การส่ือสาร
การตลาดทางส่ือออนไลน๑ การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน๑ตํอ
สังคม การประชาสัมพันธ๑ทั้งทางส่ือมวลชนและการพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค อยํางผสมผสาน
และรํวมกัน (Mix and Match) ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎า โดยมีความเช่ือวําข๎อได๎เปรียบท่ีแตกตําง
กันของการส่ือสารการตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ เมื่อน ามาผสมรวมกันจะกํอให๎เกิดผลสัมฤทธิ์ของการ
ส่ือสารที่เป็นทวีคูณตํอผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย มากกวําผลลัพธ๑รวมของแตํละเครื่องมือการส่ือสารที่
ไมํได๎น ามาใช๎รํวมกันอยํางสํงเสริมกัน (The Whole is Greater Than the Sum of its Parts)  
 

และหากพิจารณาเฉพาะเจาะจงในบริบทของอุตสาหกรรมการทํองเท่ียว ก็จะพบวํา ตลาด
กลํุมเปูาหมายของอุตสาหกรรมการทํองเท่ียวและบริการมีความหลากหลายแบํงยํอยได๎หลายกลํุม  
อีกท้ังผ๎ูบริโภคและผ๎ูให๎บริการด๎านส่ือก็ประสบกับความสับสนเกี่ยวกับภาพลักษณ๑อันหลากหลายของ
แหลํงทํองเท่ียว ดังนั้น จึงเป็นเหตุให๎ผ๎ูปฏิบัติงานด๎านการตลาดในอุตสาหกรรมการทํองเท่ียวและ
บริการ ต๎องบริหารจัดการด๎านการส่ือสารขําวสาร ตลอดจนแหลํงสารทั้งหมดให๎สอดประสานกัน  
เพื่อให๎ขําวสารที่สํงไปยังผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายผํานกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ไมํขัดแย๎งกัน (Hudson, 2008) แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นแนวคิดท่ี
เหมาะสมตํอการน าไปประยุกต๑ใช๎เพื่อให๎เกิดผลลัพธ๑ดังท่ีกลําวมา เนื่องจากเป็นแนวคิดท่ีมองการ
ส่ือสารการตลาดในภาพรวม (Holistic View) เพื่อส่ือสารข๎อมูลขําวสารไปยังผ๎ูบริโภคผํานเครื่องมือท่ี
เป็นสํวนผสมทางการตลาดท้ังหมดอยํางบูรณาการ (Keller, 2009) 
 

จากท่ีกลําวมา น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา ระดับการรับรู้ต่อตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD และ
น้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรองค์ประกอบต่อ CBBETD มีความแตกต่างกัน ระหว่าง
นักท่องเท่ียวที่รับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวในระดับท่ีต่างกัน (ต่ า/สูง) 

 
ข้อสรุปที่ 5: ว่าด้วยความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง

ท่องเที่ยว ในบริบทประเทศไทย กับตัวแปรตามต่างๆ 
 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎องกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคพบวํา มี

งานวิจัยอยูํเป็นจ านวนน๎อยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าและตัวแปรตาม
ตํางๆ ซึ่งการศึกษาในประเด็นนี้สํวนใหญํ ก็จะอยูํในบริบทของสินค๎าท่ัวไปมากกวําบริบทท่ีเป็นแหลํง
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ทํองเท่ียว ดังเชํนผลการศึกษาของ Yoo และ Donthu (1997, 2001) ท่ีพบวํา ตัวแปรคุณคําตรา
สินค๎าโดยรวม (Overall Brand Equity: OBE) กับสองตัวแปรตามคือ ทัศนคติตํอตราสินค๎าและความ
ต๎องการซื้อตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กันในทางบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งก็ได๎รับการยืนยันจาก
การศึกษาของ Washburn และ Plank (2002) หรือจากการศึกษาของ Kim, Han, Holland และ 
Byon (2009) ท่ีรายงานวํา องค๑ประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจตํอแหลํง
ทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียวหลังจากได๎เดินทางไปเยือน ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีสํงผลให๎นักทํองเท่ียวมีความ
ต๎องการท่ีจะกลับไปเท่ียวซ้ า ซึ่งก็สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ Ferns และ Walls (2012) ท่ีพบวํา 
องค๑ประกอบของ CBBETD อันได๎แกํความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การตระหนักรู๎ตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวและประสบการณ๑ท่ีมีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (การรับรู๎คุณภาพของแหลํง
ทํองเท่ียวรวมกับการรับรู๎ภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียว) มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับความต๎องการ
เดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียวที่ก าลังแสวงหาข๎อมูลแหลํงทํองเท่ียว จากผลการศึกษา
ดังท่ีกลําวมานี้ สอดคล๎องกับค ากลําวของ Aaker (1991) ท่ีวํา การท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎คุณภาพ 
(Perceived Quality) และข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand Associations) เป็นส่ิงท่ี
สํงเสริมให๎ผ๎ูบริโภคมีความพึงพอใจตํอประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎า ในสํวนขององค๑กรเจ๎าของตรา
สินค๎า หากคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคเป็นบวก ก็จะท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการซื้อ ขาย
ตราสินค๎าได๎มากขึ้น ต๎นทุนของตราสินค๎าจะลดลง มีก าไรเพิ่มขึ้น สามารถต้ังราคาตราสินค๎าได๎สูงขึ้น 
(Aaker, 1991; Keller, 1993) 

  
จากท่ีกลําวมา น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา หกองค์ประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ์ในทางบวก

กับความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว ความต้องการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว และความยินดีท่ีจะจ่ายใช้
จ่ายเงินในแหล่งท่องเท่ียวมากกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน 
  

จากแนวคิดและทฤษฎีการบริหารตราสินค๎า เห็นได๎วําการบริหารตราสินค๎าด๎วยแนวทาง
ตํางๆ ไมํวําจะเป็นการบริหารตราสินค๎าผํานกระบวนการสร๎างตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย (de 
Chernatony, 2006, 2010) การบริหารตราสินค๎าด๎วยการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและ
ตราสินค๎า (Franzen & Moriarty, 2009) การบริหารตราสินค๎าด๎วยการสร๎างต าแหนํงทางการตลาด
ให๎แกํตราสินค๎า (Ellwood, 2009; Temporal, 2010) หรือการบริหารตราสินค๎าเพื่อท าให๎ตราสินค๎า
มีชีวิตอยูํได๎อยํางยืนยาว (Kapferer, 2012) ล๎วนมีผลท าให๎ผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎ตํอตราสินค๎าในแงํมุม
หรือมิติตํางๆ อันสํงผลกํอให๎เกิดเป็นคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค และท่ีส าคัญไมํวําจะเป็น
การบริหารตราสินค๎าในแนวทางใดก็ตาม ตํางก็มีเปูาหมายสุดท๎ายอันส าคัญรํวมกันคือ ต๎องการท าให๎ 
“ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการ (ท้ังในด๎านประโยชน๑ใช๎สอย อารมณ๑
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ความรู๎สึก หรือสะท๎อนสถานะทางสังคม) ของผ๎ูบริโภคได๎อยํางแตกตํางและเหนือกวําตราสินค๎าคํูแขํง
อยูํตลอดเวลา”  ซึ่งถือวําเป็นหัวใจของความได๎เปรียบทางการแขํงขันอยํางยั่งยืน ดังนั้น การ
ด าเนินงานของผ๎ูบริหารแหลํงทํองเท่ียวหรือองค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว 
ซึ่งสํงผลกระทบตํอคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวก็ยํอมนําจะมี
ความสัมพันธ๑ในทางบวกกับการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียววํา แหลํงทํองเท่ียวสามารถ
ตอบสนองความต๎องการของตนได๎อยํางแตกตํางและเหนือกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นประเภท
เดียวกันอยูํตลอดเวลา 

 
วัตถุประสงค๑ของการบริหารตราสินค๎า นอกจากจะท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎าสามารถ

ตอบสนองความต๎องการของผ๎ูบริโภคได๎อยํางแตกตํางจากตราสินค๎าของคํูแขํงอยํางสม่ าเสมอแล๎ว การ
บริหารตราสินค๎ายังมีเปูาหมายเพื่อท าให๎ผ๎ูบริโภคมีอารมณ๑ความรู๎สึก (ในด๎านบวกตามท่ีองค๑กร
ต๎องการ) ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Emotional Associations of the Brand) (Temporal, 2010) 
เพราะหากผ๎ูบริโภคมีความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าของกิจการท่ีมากกวําตราสินค๎าของคํูแขํง 
ก็จะท าให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันในระยะยาว ซึ่งตํางจากการเน๎นสร๎างความแตกตํางและ
เหนือกวําคํูแขํงในด๎านคุณลักษณะทางกายภาพของตราสินค๎าซึ่งเป็นส่ิงท่ีสัมผัสจับต๎องได๎ เกี่ยวข๎อง
โดยตรงกับตัวสินค๎า อันจะกํอให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขันในระยะส้ันเทํานั้น (Ellwood, 
2009; Temporal, 2010)  และหากพิจารณาจากตราสินค๎าตํางๆ ท่ีประสบความส าเร็จท่ัวโลก ก็จะ
เห็นได๎วําล๎วนแล๎วแตํเป็นตราสินค๎าท่ีสามารถท าให๎ผ๎ูบริโภคใช๎ความคิดเชิงอารมณ๑ความรู๎สึกในการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค๎า (Temporal, 2010) ท่ีกลําวนี้สอดคล๎องกับแนวคิดของ Keller (1993, 2003) 
ท่ีวํา ล าดับข้ันตอนพัฒนาการของตราสินค๎าไมํได๎จบลงเมื่อผ๎ูบริโภคมีการตอบสนองตํอตราสินค๎า (เชํน 
ต๎องการซื้อหรือซื้อตราสินค๎า) แตํผ๎ูบริหารตราสินค๎ามีหน๎าท่ีต๎องด าเนินการตํอคือแปรเปล่ียนการ
ตอบสนองตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคให๎กลายเป็นความผูกพันตํอตราสินค๎า โดยหากองค๑กรเจ๎าของตรา
สินค๎ามีการสร๎างความสัมพันธ๑แบบสํวนบุคคลกับลูกค๎า ก็จะท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําได๎ใกล๎ชิด มีความ
ผูกพันในเชิงอารมณ๑กับตราสินค๎า (Kapferer, 2012) 

 
ด๎วยเหตุผลตามหลักการของแนวคิดและทฤษฎีการบริหารตราสินค๎าดังท่ีกลําวมา น าไปสํู

ข๎อสรุปท่ีวํา หกองค์ประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการรับรู้ของนักท่องเท่ียวว่า
แหล่งท่องเท่ียวสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคู่แข่งอยู่
ตลอดเวลา และมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความผูกพันในเชิงอารมณ์ของนักท่องเท่ียวที่มีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว 
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จากเนื้อหาในหัวข๎อพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทการทํองเท่ียว ในแนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคได๎เน๎นให๎เห็นวํา ผ๎ูบริโภคสํวนใหญํมักรับรู๎วําการทํองเท่ียวเป็นส่ิงท่ีมีความเส่ียงสูง 
เพราะคุณลักษณะท่ีจับต๎องไมํได๎ (High Levels of Insecurity Linked to Intangibility) ผ๎ูบริโภคไมํ
สามารถทดลองรับบริการกํอนการซื้อได๎ นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวยังเป็นส่ิงท่ีต๎องเกี่ยวข๎อง
กับผ๎ูคนและผ๎ูให๎บริการที่หลากหลายราย ซึ่งเป็นอีกสาเหตุหนึ่งท่ีท าให๎การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎าน
การทํองเท่ียวมีความเส่ียงสูง (Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) จึงกลําวได๎วําทุกแหลํง
ทํองเท่ียวยํอมต๎องมีความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกับนักทํองเท่ียวเสมอ เชํน ความเส่ียงตํอสุขภาพกาย ความ
เส่ียงจากสภาพอากาศท่ีเลยร๎าย ความไมํแนํนอนของคุณภาพการให๎บริการ Hollway (1998) 
ประกอบกับค าอธิบายในแนวคิด/ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารตราสินค๎า และแนวคิด/ทฤษฎีเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค (เชํน หากผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวที่มีตราสินค๎าอันแข็งแกรํง 
ก็จะชํวยลดความรู๎สึกเส่ียงของผ๎ูบริโภค) ท าให๎เช่ือได๎วําหากตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวมีคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคท่ีสูง ก็ยํอมจะท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วํามีความเส่ียงลดน๎อยลงจากการ
ทํองเท่ียวในแหลํงทํองเท่ียว  

 
จากท่ีกลําวมา น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา หกองค์ประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ์ในทางลบ

กับการรับรู้ความเส่ียงต่อแหล่งท่องเท่ียว 
 

 จากรายละเอียดของข๎อสรุปท่ี 5 ท่ีวําด๎วยความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย กับตัวแปรตามตํางๆ อันได๎แกํความพึงพอใจตํอ
แหลํงทํองเท่ียว (Satisfaction for A Tourism Destination) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
(Intention to Visit  A Tourism Destination) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (Willingness to Pay Premium Price for a 
Tourism Destination) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็น
คํูแขํงอยูํตลอดเวลา (Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs 
Better Than Other Competitors Compared to Its Competitors) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑
ตํอแหลํงทํองเท่ียว (Emotional Attachment of The Tourists to A Tourism Destination) และ 
การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Risk The Tourists Concerning  for  A 
Tourism Destination) สามารถเขียนเป็นแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตรา
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.9 
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แผนภาพที่ 2. 9 แสดงแบบจ าลองแสดงความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํง
ทํองเท่ียว 
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สมมติฐานการวิจัย 

 
จากข๎อสรุปท้ังห๎าประการดังท่ีกลําวมา น าไปสํูสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท

ประเทศไทย ประกอบด๎วยหกองค๑ประกอบคือ (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว(2) 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (4) การรับรู๎
ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ (6) ความ
เช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
สมมติฐานที่ 2 องค๑ประกอบของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทยท่ีพัฒนาขึ้นตามสมมติฐานข๎อท่ี 1 มีความแตกตํางกัน ท้ังคําท่ีประเมิน
ได๎และระดับความส าคัญท่ีมีตํอ CBBETD ระหวํางนักทํองเท่ียวที่ (ก) มีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวตํางกัน (ข) มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และ (ค) มีการรับรู๎
ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ในระดับ
ท่ีตํางกัน 

 
สมมติฐานที่ 3 คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศ

ไทย มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกตํอ (1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ความต๎องการไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียว (3) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ี
เป็นประเภทเดียวกัน (4) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็น
คํูแขํงอยูํตลอดเวลา (5) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และมีอิทธิพลโดยตรงในทางลบ
ตํอ (6) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
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บทท่ี 3  
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการส่ือสารการตลาด” ใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยแบบ
ผสมผสานระหวํางการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ (Mixed Methods Research) อันจะ
ท าให๎สามารถใช๎วิธีการวิจัยตํางๆ ท้ังท่ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณรํวมกันได๎อยําง
หลากหลาย (Multiple Methodological Strategies) เพื่อตอบปัญหาการวิจัย โดยรูปแบบของการ
วิจัยแบบผสมผสานท่ีน ามาใช๎ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบ Exploratory Sequential Approach ซึ่ง
เป็นรูปแบบท่ีเหมาะสมมากท่ีสุดตํอการน าไปใช๎เพื่อพัฒนาเครื่องมือ/มาตรวัดใหมํ (Instrument-
development Design) หรือปรับปรุงเครื่องมือ/มาตรวัดเดิมท่ีมีอยูํแล๎ว โดยมีหลักการคือ เริ่มจาก
การวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อก าหนดตัวแปร แบบจ าลองการวิจัย และพัฒนาเครื่องมือ/มาตรวัดตัวแปร
การวิจัย ในกรณีท่ีเป็นตัวแปรใหมํซึ่งยังไมํมีการศึกษาจากการวิจัยท่ีผํานมา แล๎วตามด๎วยการวิจัยเชิง
ปริมาณเพื่อทดสอบความเท่ียงตรงของตัวแปรการวิจัย หรือทดสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือ/
มาตรวัดตัวแปร รวมถึงแบบจ าลองการวิจัย (Creswell &  Clark, 2011; Edmons & Kennedy, 
2013)  

 
นอกจากนี้ ในการวิจัยครั้งนี้ยังได๎ยึดหลักตามข๎อเสนอแนะของ Churchill (1979) ในการ

พัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎี และพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

 
ขั้นตอนท่ี1 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎อง เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎีของคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย และพัฒนาแบบจ าลอง
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบท
ประเทศไทย ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว รวมถึงก าหนดตัวชี้วัด 
(Manifest Variables) ท่ีจะใช๎ในการวัดตัวแปรการวิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ตลอดจนก าหนดตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดตัว
แปรการวิจัยท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว  
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ขั้นตอนท่ี 2 ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content  Validity) ของแบบจ าลองการ
วิจัย ความครอบคลุมของตัวชี้วัด ความเหมาะสม (โดยค านึงถึงบริบทเฉพาะของพื้นท่ีแหลํงทํองเท่ียว
ท่ีศึกษา) และความชัดเจนของการใช๎ภาษาของตัวช้ีวัด (ตัวแปรสังเกตได๎) ท่ีจะใช๎วัดตัวแปรการวิจัย 
จากนักวิชาการในสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎อง (ดูรายละเอียดภาคผนวก ข แสดงแนวค าถามการสัมภาษณ๑เชิง
ลึกนักวิชาการ) 

  
ขั้นตอนท่ี 3 ปรับปรุงแบบจ าลองการวิจัย และปรับปรุงตัวชี้วัดท่ีจะใช๎ในการวิจัย หลังได๎รับ

ข๎อมูลจากผ๎ูทรงคุณวุฒิท่ีเป็นนักวิชาการ  
 
ขั้นตอนท่ี 4 น าตัวชี้วัดท่ีได๎ปรับแก๎ในขั้นตอนท่ี 3 แล๎ว ไปตรวจสอบความเหมาะสม และ

ความชัดเจนของการใช๎ภาษาของตัวชี้วัด กับนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีตํอ
แหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาในระดับสูง  

 
ขั้นตอนท่ี 5 น าแบบสอบถามท่ีประกอบด๎วยชุดตัวชี้วัดท้ังหมดท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัยไป

ทดลองใช๎กับผ๎ูท่ีมีลักษณะใกล๎เคียงกับกลํุมตัวอยําง (Pretest) จ านวน 335 คน 
 
ขั้นตอนท่ี 6 ด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ ด๎วยการเก็บรวมรวมข๎อมูลกับกลํุมตัวอยําง โดยใช๎

แบบสอบถาม  
 
ขั้นตอนท่ี 7 วิเคราะห๑ข๎อมูลเพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเช่ือมั่น ความเท่ียงตรง (Validity) และสามารถน าไป
ประยุกต๑ใช๎ในเชิงการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป  

 
โดยท้ัง 7 ขั้นตอนท่ีกลําวมามีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 3.1) 
 

รายละเอียดของขั้นตอนที่ 1 

 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎องเพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎีของคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย และก าหนดตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรการ
วิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าฯ (จ านวนหกองค๑ประกอบ/ตัวแปร) อันจะน าไปสํูการ
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พัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย 
(ข้ันตอนท่ี 7 ของการวิจัย)  

 
แผนภาพที่ 3. 1 แสดงขั้นตอนการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้ันตอนที่ 1 

พัฒนาแบบจ าลองการ
วิจัยและก าหนดตัวช้ีวัดที่
ใช๎วัดตัวแปรการวิจัย 

พัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎีของ CBBETD 

ก าหนดตัวช้ีวัดที่จะใช๎วัดตัวแปรการวิจัยที่เป็นการตอบสนอง

ของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว  

แบบจ าลองเชิงทฤษฎีในเบื้องต๎นของ CBBETD ในบริบทประเทศ

ไทย 

พัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอ
การตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว 

ก าหนดตัวช้ีวัดที่จะใช๎วัดตัวแปรการวิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบ
ของ CBBETD 

แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ในบริบท
ประเทศไทย ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํง
ทํองเท่ียว 

 

ทบทวนแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข๎อง 



181 
 

 

แผนภาพที่ 3.1 (ตํอ) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ข้ันตอนที่ 3 

ปรับปรุงแบบจ าลองการ
วิจัย และปรับปรุงตัวช้ีวัดที่
จะใช๎ในการวิจัย คร้ังที่ 1 

ข้ันตอนที่ 4 

ตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหา /ความ
เหมาะสมของการใช๎ภาษา
ของตัวช้ีวัดที่จะใช๎วัดตัว
แปรการวิจัย คร้ังที่ 2 

สัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักทํองเที่ยวผู๎มีประสบการณ๑ และหรือมี

ความภักดีตํอแหลํงทํองเที่ยวที่ศึกษา 

ปรับปรุงตัวช้ีวัดที่จะใช๎ในการวิจัย คร้ังที่ 2 

แบบจ าลองเชิงทฤษฎีของการวิจัยทั้งสองแบบจ าลอง ท่ีผํานการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาจากผู๎ทรงคุณวุฒิ 

แบบจ าลองเชิงทฤษฎีของการวิจัยทั้งสองแบบจ าลอง ท่ีมีความ

เท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

ข้ันตอนที่ 2 

ตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหาของแบบจ าลอง
การวิจัย ความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหา /ความ
เหมาะสมของการใช๎ภาษา
ของตัวช้ีวัดที่จะใช๎วัดตัว
แปรการวิจัยคร้ังที่ 1 

สัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักวิชาการด๎านการตลาด ด๎านการสื่อสาร

ตราสินค๎า ด๎านบริหารแหลํงทํองเท่ียว และด๎านสถิติการ

ประเมิน 
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แผนภาพที่ 3.1 (ตํอ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้ันตอนที่ 6 

ด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ
กับกลุํมตัวอยํางการวิจัย 

ใช๎แบบสอบถามการวิจัย ที่มีตัวช้ีวัดประเมินตัวแปรการวิจัยซึ่งมีคํา
ความเช่ือมั่น (Reliability) หรือคํา Cronbach’s  Alpha 
Coefficient เทํากับหรือมากกวํา .70 

ทดสอบคําความเช่ือมั่น (Reliability) ของตัวช้ีวัดในแตํละตัวแปร

การวิจัย 

ข้ันตอนที่ 5 

ทดลองใช๎แบบสอบถามกับ
ผู๎ที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับ
กลุํมตัวอยํางการวิจัย
(Pretest)  
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แผนภาพที่ 3.1 (ตํอ) 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ท้ังนี้ ตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดตัวแปรการวิจัยท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย เป็นตัวชี้วัดท่ีผํานการทดสอบคําความเช่ือมั่น  
และความเท่ียงตรงทางสถิติมาแล๎วจากงานวิจัยท่ีผํานมาในตํางประเทศ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 
 
 

ข้ันตอนที่ 7 

วิเคราะห๑ข๎อมูลเพ่ือพัฒนา
มาตรวัด CBBETD ใน
บริบทประเทศไทย 

วิเคราะห๑ข๎อมูลพ้ืนฐานของตัวแปรตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการ

วิจัย 

วิเคราะห๑ตรวจสอบความเที่ยงตรงของทุกตัวแปรการวิจัย ท่ี

น าเสนอในแบบจ าลองที่ศึกษา 

วิเคราะห๑ข๎อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD  

วิเคราะห๑ความไมํแปรเปลี่ยนของแบบจ าลองมาตรวัด 
CBBETD (ระหวํางสองกลุํมตัวอยํางที่แบํงตามตัวแปรก ากับ) 
โดยใช๎การวิเคราะห๑แบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลุํมพหุ 
(Multiple Groups & Measurement Invariance) 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิง

อิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มี

ตํอแหลํงทํองเท่ียว 
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องค์ประกอบท่ี 1 การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Awareness)  
 

            ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Boo และคณะ (2009) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่น
(Reliability Alhpa) ในชํวง .84 - .88 (ศึกษาจากแหลํงทํองเท่ียวสองแหลํง), Im และคณะ (2012) 
ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นในชํวงเทํากับ .70) และ Yoo และ Donthu (2001) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นในชํวง 
.88 - .92 (ศึกษากับกลํุมตัวอยํางสามกลํุม) 
 
           ตัวช้ีวัดมี 3 ข๎อ ได๎แกํ 

- จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่มีช่ือเสียงมาก (Destination X is very famous.) 
- ทํานนึกถึงลักษณะของแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว (The characteristics of 
destination X come to your mind quickly.)  

-  ถ๎าจะนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X (You recognize destination X as   
   a travel destination among other destinations.) 
 
องค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image) 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Konecnik (2006) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่น เทํากับ .87, 

Konecnik และ Gartner (2007) มีคําความเช่ือมั่นในชํวง .84 - .90 (เนื่องจากศึกษากับนักทํองเท่ียว
สองกลํุม) งานวิจัยของ Im และคณะ (2012) ซึ่งได๎ประเมินภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวในหกหมวด มี
คําความเช่ือมั่น ระหวําง .63 ถึง .80 และ Pike (2010) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่น เทํากับ .79 โดยผ๎ูวิจัยจะ
ท าการปรับตัวชี้วัดให๎เหมาะสมกับบริบทแหลํงทํองเท่ียวแตํละแหํงอีกครั้ง หลังได๎ข๎อมูลจากการวิจัย
เชิงคุณภาพ  

 
ตัวชี้วัดมี 13 ข๎อ ได๎แกํ 

- มีวิวทิวทัศน๑ท่ีสวยงาม (Beautiful Sightseeing) 

- มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ (Beautiful Natural Attractions) 

- เหมาะกับกิจกรรมการพักผํอน (Good Opportunities for Recreational  Activities) 

- มีกิจกรรมการพักผํอนกลางแจ๎งให๎เลือกท าหลายหลาย (Availability of Outdoor 
Recreation Activities) (เชํน ต้ังแคมป์ พายเรือแคนู–คายัค ตกปลา เป็นต๎น) 

- มีสภาพอากาศท่ีดี (Pleasant Weather) 

- มีวัฒนธรรม เทศกาลตํางๆ ท่ีนําสนใจ (Interesting Cultural Events/Festivals)  
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- มีแหลํงช็อปป้ิงท่ีดี (Good Shopping Facilities) 
-     มีแหลํงทํองเท่ียวบันเทิงยามค่ าคืนมากมายหลากหลาย (A Wide Variety of  
       Entertainment and Nightlife)  

- คนในพื้นท่ีมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี (Friendly Local People) 

- มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑หรือทางวัฒนธรรมท่ีนําสนใจ (Interesting 
Historical/Cultural Attractions) 

- บรรยากาศเหมาะแกํการพักผํอน (Relaxing Atmosphere) 
-     มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมายหลากหลาย (A Wide Choice of  
        Accommodations) 
-     อาหารพื้นเมืองนําล้ิมลอง (Appealing Local Cuisine)  
 
องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality) 
 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Boo และคณะ (2009) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่น ในชํวง .87 

- .91 (ศึกษาในสองแหลํงทํองเท่ียว) งานวิจัยของ Konecnik (2006) มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .76 
และงานวิจัยของ Konecnik และ Gartner (2007) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .84  

 
ตัวชี้วัดมี 5 ข๎อ ได๎แกํ 

- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดอยูํในระดับสูง (High Level of Cleanliness) 

- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีโครงสร๎างพื้นฐานท่ีมีคุณภาพในระดับสูง (เชํน ถนน ระบบ
คมนาคม โทรคมนาคม โรงพยาบาล) (High Level of Infrastructure) 

- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยในระดับสูง (High Level of Personal 
Safety) 

- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีท่ีพักคุณภาพสูง (High Quality of Accommodation) 

- บริการ/ประสบการณ๑ท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X มีคุณภาพสูงกวําท่ี 
      ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ท่ีมีลักษณะใกล๎เคียงกัน (Destination X  

performs better than other similar destination.) 
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องค์ประกอบท่ี 4 ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Loyalty) 
 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Boo และคณะ (2009) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นในชํวง .89 - 

.91, Im และคณะ (2012) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่น เทํากับ .80, Konecnik (2006) คําความเช่ือมั่น
เทํากับ .86,  Konecnik และ Gartner (2007) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นอยูํในชํวง .87 - .91, Pike และ
คณะ (2010) คําความเช่ือมั่นเทํากับ .88 นอกจากนี้ ยังได๎น าตัวชี้วัดมาจากงานวิจัยของ Yoo และ 
Donthu (2001) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นในชํวง .86 - .88  
 

ตัวชี้วัดมี 4 ข๎อ ได๎แกํ 
- ทํานจะแนะน าให๎เพื่อนๆ มาเท่ียวจังหวัด X (You intend to recommend destination   
   X to my friends.) 
- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวที่ทํานช่ืนชอบมากกวําแหลํงทํองเท่ียว
อื่นๆ (Destination X is one of the preferred destinations you want to visit.) 

- ถ๎าเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ จังหวัด X จะเป็นตัวเลือกแรกท่ีทํานจะพิจารณาเลือกไป
เท่ียวเมื่อมีโอกาส (Destination X will be your first choice of domestic tourism 
destinations.) 

- ในอนาคตทํานจะไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X อีก (You will visit destination X 
in the future.) 

 
          องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (Perceived 

Value) 
 
 ซึ่งแบํงเป็นสองมิติ มิติแรกเป็นความค๎ุมคําในด๎านตัวเงิน และมิติท่ีสองเป็นความค๎ุมคําในด๎าน
อารมณ๑  
 

ตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินความค๎ุมคําในด๎านตัวเงิน ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Boo และคณะ 
(2009) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .94  

 
ตัวชี้วัดมี 4 ข๎อ ได๎แกํ 
- คําใช๎จํายของการทํองเท่ียวที่จังหวัด X มีความสมเหตุสมผล   (Destination X has 
reasonable prices.) 
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- ทํานได๎รับประโยชน๑จากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X เกินกวําคําใช๎จํายท่ีจํายไป(Considering 
what you would pay for a trip, you will get much more than my money’s 
worth by visiting destination X.) 

- ทํานได๎รับความค๎ุมคําจากการมาทํองเท่ียวที่จังหวัด X เมื่อเปรียบเทียบกับคําใช๎จํายท่ีจําย
ไป (The costs of visiting destination X are a bargain relative to the benefits 
you receive.) 

- การมาทํองเท่ียวยังจังหวัดX ถือวําเป็นการลงทุนท่ีค๎ุมคํา (Visiting this destination is a 
good deal.) 

 
ตัวชี้วัดประเมินความค๎ุมคําของตราสินค๎าในเชิงอารมณ๑ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Jamal, 

Othman และ Muhammad (2011) โดยมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .91 และงานวิจัยของ J. Lee, C. 
Lee และ Choi (2011)  โดยมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .85 

 
ตัวชี้วัดมี 3 ข๎อ ได๎แกํ 
- การได๎เดินทางมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X เป็นส่ิงท่ีท าให๎ทํานรู๎สึกสนุกเพลิดเพลิน (Your visit 
to destination X was something that you enjoyed.) 

- ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกเหมือนได๎อยูํในโลกอีกใบ
หนึ่งท่ีตํางไปจากเดิม (Experience in destination X makes you feel like you are in 
another world.) 

. - การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด Xท าให๎ทํานรู๎สึกดีขึ้น (Visiting destination X made you 
feel better) 

 
องค์ประกอบท่ี 6 ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Reliability) 

 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากการศึกษาของ Hsu, Oh และ Assaf (2012) โดยมีคําความเช่ือมั่น

ทางสถิติเทํากับ .92 
 
ตัวชี้วัดมี 3 ข๎อ ได๎แกํ 
- ทํานจะได๎รับประโยชน๑และประสบการณ๑จากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X สอดคล๎องกับความ
คาดหวังทุกครั้งเมื่อไปเยือน (Visiting destination X will meet your expectations 
every time.) 
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- ประสบการณ๑ท่ีทํานจะได๎รับจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X มีความคงเส๎นคงวาเสมอทุกครั้ง
ท่ีไปเยือน (Your experience in destination X will be consistent every time you 
visit.) 

- การไปทํองเท่ียวที่จังหวัด X ไมํท าให๎ทํานผิดหวัง ในทุกครั้งท่ีไป (Visiting destination X 
will not disappoint you every time.)  

 
นอกจากนี้ ผ๎ูวิจัยก็ได๎ท าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎องเพื่อพัฒนาพัฒนาแบบจ าลอง

ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งถือวําเป็นการพัฒนาให๎มาตรวัดคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ให๎สามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ได๎อยําง
ท่ัวไป โดยเฉพาะในด๎านการส่ือสารการตลาด ซึ่งก็ได๎ก าหนดข๎อค าถามหรือตัวช้ีวัด ท่ีจะใช๎ในการวัด
ตัวแปรการวิจัย ท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ตัวแปรตาม) จ านวน 6 
ตัวแปร ได๎แกํ (1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (3) 
ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน 
(4) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (5) 
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และ (6) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่ง
ตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดการตอบสนองของนักทํองเท่ียวท่ีมีตํอแหลํงทํองเท่ียวสํวนใหญํ เป็นตัวชี้วัดท่ีผํานการ
ทดสอบคําความเช่ือมั่น และความเท่ียงตรง ทางสถิติมาแล๎วจากงานวิจัยท่ีผํานมาในตํางประเทศ ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้  

 
(1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (Satisfaction for A Tourism Destination)  
 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Jamal, Othman และ Muhammad (2011) และ

งานวิจัยของ J. Lee, C. Lee และ Choi (2011)  ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .94 และ .87 ตามล าดับ 
 
ตัวชี้วัดมี 3 ข๎อได๎แกํ 
- การเดินทางมาทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎ประสบการณ๑ท่ีดีตํอทํานเหมือน
ดังท่ีคาดหวังไว๎ (A visit to destination X was as good as you expected.) 

- การเดินทางมาทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานได๎รับความพึงพอใจ (A 
visit to destination X was satisfying.) 
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- ทํานเช่ือวําตัดสินใจถูกแล๎วที่เลือกมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X (You believe that you did 
the right thing in visiting destination X.) 

 
 (2) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (Intention to Visit  A Tourism Destination)  
 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากการศึกษาของ J. Lee, C. Lee และ Choi (2011) มีคําความเช่ือมั่น

เทํากับ .91 
 
ตัวชี้วัดมี 4 ข๎อได๎แกํ 
- หากมีโอกาสทํานจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X อีก (You will keep visiting 
destination X.) 

- ทํานจะพิจารณาแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกล าดับแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว 
(You will prioritize destination X over other destinations when deciding 
whether to visit.) 

- การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นการตัดสินใจท่ีฉลาดกวําแม๎วําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
จะไมํแตกตํางไปจากแหลํงทํองเท่ียวคํูแขํงอื่นๆ ก็ตาม (Even if other competing 
destinations are not different from destination X in any way, it seems 
smarter to choose a destination X.) 

- แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่ทํานโปรดปรานมากท่ีสุด (Destination X 
is your favorite destination of all competing destinations.) 

 
 (3) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียว เป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ี 

เป็นประเภทเดียวกัน (Willingness to Pay Premium Price for a Tourism 
Destination)  

 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Bondesson (2012) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .82 
 
ตัวชี้วัดมี 3 ข๎อได๎แกํ 
-  ทํานยินดีใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวําการไปทํองเท่ียวยัง

แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (You are willing to pay a higher price 
for visiting destination X than for similar sites of other tourism destinations.) 
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- ส าหรับการทํองเท่ียวในครั้งตํอไป ทํานยินดีท่ีจะใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด Xใน
จ านวนท่ีมากกวําเดิม (You are willing to pay a lot more for visiting destination 
X.) 

- ถ๎าคําใช๎จํายเพื่อการทํองเท่ียวในจังหวัด X เพิ่มสูงขึ้นแม๎เพียงเล็กน๎อย ทํานก็จะเปล่ียนใจ
ไปเท่ียวที่อื่น (If the cost of going to destination X was up quite a bit, you 
would consider another destination.) 

 
 (4) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ

ตลอดเวลา (Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better 
Than Other Competitors)  

 
มาตรวัดท่ีน ามาใช๎วัดตัวแปรนี้ พัฒนามาจากแนวคิด ทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง ดังเชํนจากค าอธิบาย

ของ Gartner และ Ruzzier (2011) ท่ีวํา ตราสินค๎าท่ีเป็นผลิตภัณฑ๑ท่ัวไปและตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวมีคุณสมบัติบางประการรํวมกัน คือผ๎ูบริหารตราสินค๎าท้ังสองประเภทต๎องพยายามท าให๎ตรา
สินค๎าของตนมีความแปลกใหมํ (Novelty) แตกตํางจากคํูแขํง ซึ่งความแตกตํางนี้อาจเป็นความ
แตกตํางในด๎านคุณสมบัติด๎านการใช๎สอยหรือคุณสมบัติท่ีจับต๎องไมํได๎ (เชํน ความหรูหรา) และหาก
ผลิตภัณฑ๑โดยท่ัวไปและแหลํงทํองเท่ียวมีคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) ท่ีเพิ่มสูงขึ้น ก็จะท าให๎
ผ๎ูบริโภครับรู๎วําสินค๎าหรือแหลํงทํองเท่ียวมีความแตกตํางจากคํูแขํงมากยิ่งขึ้น ในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียว หากสามารถท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎วําเป็นแหลํงทํองเท่ียวที่มอบประสบการณ๑แกํ
นักทํองเท่ียวที่แตกตํางจากแหลํงทํองเท่ียวอื่นมากเทําใด ก็ยิ่งเป็นการสํงเสริมให๎คุณคําตราสินค๎าของ
แหลํงทํองเท่ียวสูงขึ้น  

 
นอกจากนี้ Bowen และ Clarke (2009) ก็ได๎กลําววํา ตราสินค๎าการทํองเท่ียวให๎ประโยชน๑

ตํอผ๎ูบริโภคในสามด๎านคือ (1) ประโยชน๑ด๎านการใช๎สอย (Functional Benefits) เชํน ประโยชน๑ด๎าน
การใช๎สอยของตราสินค๎าท่ีเป็นเรือส าราญคือ ความสะดวกในการจองการใช๎บริการทางส่ือออนไลน๑ 
เดินทางออกจากทําเรือและกลับเข๎าสํูทําเรือตรงเวลา บรรยากาศการตกแตํงภายในเรือ คุณภาพ
อาหารและเครื่องด่ืม ความสวยงามของวิวทิวทัศน๑ของสถานท่ีๆ เรือจอดให๎ชม คุณภาพและปริมาณ
ของความบันเทิง ส่ิงอ านวยความสะดวกบนเรือ (2) ประโยชน๑ด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Emotional 
Benefits) เชํน ประโยชน๑ด๎านการใช๎สอยของตราสินค๎าท่ีเป็นเรือส าราญคือ ความรู๎สึกผํอนคลาย สด
ช่ืน มีพลังเพิ่มข้ึน  รู๎สึกวําได๎รับการปฏิบัติอยํางดีดุจเป็นคนส าคัญ รู๎สึกได๎ใกล๎ชิดกับคนรักและ
ครอบครัว รู๎สึกวําประสบความส าเร็จ และ (3) ประโยชน๑ในเชิงสัญลักษณ๑ (Symbolic Benefit) คือ
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การท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ตราสินค๎าเพื่อให๎ตนเองมีปฏิสัมพันธ๑ทางสังคมกับผ๎ูอื่นได๎งํายข้ึน ถํายทอดความหมาย
ของตนเองให๎คนอื่นได๎รับรู๎และให๎ผ๎ูอื่นประทับใจในตนเอง สํงเสริมภาพลักษณ๑ของตนเองหรือธ ารง
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใดแบบหนึ่ง  

 
 ดังนั้น ตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินความสามารถของแหลํงทํองเท่ียวในการตอบสนองความต๎องการ
ได๎อยํางแตกตํางและเหนือกวําแหลํงทํองเท่ียวคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ท่ีใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ มี 4 ข๎อ คือ 
 -  ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเช่ือวําประโยชน๑และประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการ 

 แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด Xตรงกับท่ีคาดหวังไว๎และดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ 
- ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเช่ือวําอารมณ๑ความรู๎สึกท่ีได๎รับจากการทํองเท่ียวที่
จังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎และดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ  

- ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตามการทํองเท่ียวที่จังหวัด X เป็นส่ิงท่ีสํงเสริมภาพลักษณ๑  
   ของทํานได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ  
- ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานสามารถบอกคนรู๎จักหรือใครๆ วํา “มาทํองเท่ียวที่  
จังหวัด X” ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบกับไปทํองเท่ียวที่อื่น  

 
(5) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (Emotional Attachment of The  

Tourists to A Tourism Destination)  
 
ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากการศึกษาของ Mälar, Krohmer, Hoyer และ Nyffenegger (2011) 

โดยมีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .83 
 
ตัวชี้วัดมี 3 ข๎อ ได๎แกํ 
- ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X (Your feelings toward destination X can be 
characterized by “love”.) 

- ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X (Your feelings 
toward destination X can be characterized by “connection”.) 

- ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X (Your feelings toward destination X can 
be characterized by “passion”.) 

 
และ (6) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Risk the Tourists 
Concerning for  A Tourism Destination) 
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ตัวชี้วัดดัดแปลงมาจากสองงานวิจัยคือ งานวิจัยของ Reichel, Fuchs และ Uriely 
(2007)ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นในชํวง .64 - .81 และงานวิจัยของ Rittichainuwat และ Chakraborty 
(2009) ซึ่งมีคําความเช่ือมั่นอยูํในชํวง .63 -.86 

 
ตัวชี้วัดมี 5 ข๎อ ได๎แกํ 
- แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมีความปลอดภัยตํอสุขภาพและทรัพย๑สินของทําน (เชํน 
อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ ถูกขโมยทรัพย๑สินฯ) (Destination X is not safety for your 
health and properties.) 

- การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เส่ียงตํอภาพลักษณ๑ทางสังคมของทําน (เชํน อาจถูกเพื่อน/คน
รู๎จักมองในทางไมํดี ไมํยอมรับ) (Travelling to destination X is risk for your social 
image.) 

- การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เส่ียงตํอชีวิตและการบาดเจ็บ (เชํน อุบัติเหตุจากการเดินทาง 
ภัยพิบัติ) (Travelling to destination X is risk for your life and physical harm.) 

- การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เส่ียงตํอการไมํได๎รับความพึงพอใจตามท่ีคาดหวังไว๎ (เชํน 
ความเส่ือมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนในพื้นท่ี) (Travelling to 
destination X is risk to encounter dissatisfaction.) 

- การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เส่ียงตํอการต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎ 
(Travelling to destination X is risk to pay unexpected extra expenses.) 

 
 ตัวชี้วัดแตํละข๎อท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัย เป็นมาตรวัดแบบ Likert  Scales ท่ีมี 5 ระดับ

คะแนนโดยท่ี 1 คะแนน หมายถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง และ 5 คะแนน หมายถึง เห็นด๎วยอยํางยิ่ง ข๎อ
ค าถามสํวนใหญํจะถูกวัดในทิศทางบวก (Positive Direction) มีเพียงบางข๎อค าถามในบางตัวแปรท่ี
วัดในทิศทางลบ (Negative Direction) ได๎แกํ ค าถามข๎อท่ี 3 ในตัวแปรความยินดีท่ีจะใช๎จํายเงินใน
แหลํงทํองเท่ียวนั้น มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน ซึ่งในขั้นตอนของการใสํรหัส
เพื่อวิเคราะห๑ ข๎อค าถามท่ีอยูํในทิศทางลบจะถูกแปลงให๎อยูํในทิศทางบวก (Reverse-Record) 

 
รายละเอียดของขั้นตอนที่ 2 – 4  

 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช๎วิธีการสัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักวิชาการด๎านการตลาด ด๎านการ

ส่ือสารตราสินค๎า ด๎านบริหารแหลํงทํองเท่ียว และด๎านสถิติการประเมิน  รวมท้ังส้ิน 14 คน (ดูตาราง
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ท่ี 3.1) เพื่อให๎ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับแบบจ าลองการวิจัย ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความครอบคลุมของตัวชี้วัด ความเหมาะสม และความชัดเจนของการใช๎ภาษา
ของตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดตัวแปรการวิจัย โดยค านึงถึงบริบทเฉพาะของพื้นท่ีแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา  

 
เกณฑ๑ท่ีใช๎เลือกแหลํงทํองเท่ียวในการศึกษาครั้งนี้คือ (1) เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่เป็นตัวแทน

ของกลํุมคลัสเตอร๑ภูมิสังคมการทํองเท่ียวสองกลํุมแรก ท่ีมีความส าคัญและได๎รับการสํงเสริมมากท่ีสุด
จากกระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา เพราะมีศักยภาพสูงในแงํจ านวนนักทํองเท่ียว รายได๎จากการ
ทํองเท่ียว และรายได๎จากการทํองเท่ียวเฉล่ียตํอคนสูงสุด คือ (ก) การทํองเท่ียวทางทะเล มีรายได๎จาก
การทํองเท่ียวเฉล่ียตํอนักทํองเท่ียว 1 คน มากท่ีสุด คิดเป็น 7,775.61 บาท มีท้ังหมด 20 จังหวัด 
และ (ข) การทํองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและมรดกโลก มีรายได๎จากการทํองเท่ียวเฉล่ียตํอนักทํองเท่ียว 1 
คน คิดเป็น 5,950.86 บาท มีท้ังหมด 39 จังหวัด และ (2)  เป็นแหลํงทํองเท่ียวในสองกลํุมคลัสเตอร๑ฯ 
ดังท่ีกลําวมายกเว๎นกรุงเทพมหานคร ท่ีมีจ านวนนกัทํองเท่ียวชาวไทยเดินทางไปทํองเท่ียวมากท่ีสุด
สองอันดับแรก ซึ่งแหลํงทํองเท่ียวทางทะเลของประเทศไทยท่ีมีจ านวนนักทํองเท่ียวชาวไทยเดินทาง
ไปทํองเท่ียวมากท่ีสุดเรียงตามล าดับคือ แหลํงทํองทํองเท่ียวจังหวัดชลบุรี และแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด
ภูเก็ต และแหลํงทํองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและมรดกโลก ของประเทศไทยท่ีมีจ านวนนักทํองเท่ียวชาว
ไทยเดินทางไปทํองเท่ียวมากท่ีสุดเรียงตามล าดับคือ แหลํงทํองทํองเทียวจังหวัดนครราชสีมา และ
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมํ (ดูตารางท่ี 3.2) (กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬาม 2555ข; 
ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแหํงชาติ, 2555) 

 
ดังนั้น แหลํงทํองเท่ียวเปูาหมายของการศึกษาในครั้งนี้จึงมีท้ังหมดส่ีแหํงคือ จังหวัดชลบุรี 

และจังหวัดภูเก็ต (ตัวแทนแหลํงทางทะเล) จังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดเชียงใหมํ (ตัวแทนแหลํง
ทํองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและมรดกโลก)  

 
หลังจากได๎รับข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับแบบจ าลองการวิจัย ได๎ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหา (Content Validity) ความครอบคลุมของตัวชี้วัด ความเหมาะสม และความชัดเจนของ
การใช๎ภาษาของตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดตัวแปรการวิจัย โดยค านึงถึงบริบทเฉพาะของพื้นท่ีแหลํงทํองเท่ียวท่ี  

ศึกษาจากผ๎ูทรงคุณวุฒิท่ีเป็นนักวิชาการแล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎น าข๎อมูลดังกลําวไปปรับปรุงแบบจ าลองและ
ตัวชี้วัดท่ีจะใช๎ในการวิจัย (ข้ันตอนท่ี 3) หลังจากนั้น ผ๎ูวิจัยได๎น าแบบสอบถามท่ีได๎ปรับแก๎ในขั้นตอนท่ี 
3 แล๎ว ไปสัมภาษณ๑เชิงลึกเพิ่มเติมกับนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ และหรือมีความภักดีในระดับสูง
ตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา แหํงละ 10 คน รวมท้ังหมด 40 คน เพื่อตรวจสอบความเหมาะสม และ
ความชัดเจนของการใช๎ภาษาของข๎อค าถาม (ข้ันตอนท่ี 4) โดยเลือกสัมภาษณ๑ผ๎ูเคยไปทํองเท่ียวยัง 
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ตารางที่ 3. 1 แสดงรายช่ือนักวิชาการท่ีท าการสัมภาษณ๑เชิงลึก 
 

นักวิชาการด้านการตลาด 
          ชื่อ                                                     หน่วยงานที่สังกัด 
รศ.ดร. กฤษฎารัตน๑ วัฒนสุวรรณ                               ภาควิชาการตลาด 
D.Phil (Oxon)                                                    คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

 Oxford University, UK.                                        มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 
ผศ.ดร. กฤตินี ณัฎฐวุฒิสิทธิ์                                      ภาควิชาการตลาด 

 Ph.D. (Marketing)                                                สถาบันบัณฑิตบริหารศาสตร๑ 
Northwestern University, USA.                              ศศินทร๑ แหํงจุฬาลงกรณ๑ 

                                                                         มหาวิทยาลัย 
 รศ. กิตติ สิริพัลลภ                                                  ภาควิชาการตลาด 
 บธ.ม. (การธนาคารและการเงิน)                                  คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย                                         มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 
บธ.ม. (การตลาด) 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร๑ 

นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด 
ผศ.ดร. ม.ล. วิฎราธร จิรประวัติ                                    นักวิชาการอิสระ 
Ph.D. Mass Media (Advertising)  
Michigan State University, USA. 

ดร. อลิสรา ชรินทร๑สาร                                               ภาควิชาการตลาด 
Ph.D.                                                                    คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย และ                                       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 

ผศ.ดร. อริชัย อรรคอุดม                                               ภาควิชาการส่ือสารตราสินค๎า 
นศ.ด.                                                                      คณะนิเทศศาสตร๑                                             
จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย                                               มหาวิทยาลัยกรุงเทพ                                   
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ตารางที่ 3.1 (ตํอ) 
 

นักวิชาการด้านการบริหารแหล่งท่องเที่ยว 
          ชื่อ                                                        หน่วยงานที่สังกัด 
ศ.ดร. สมบัติ กาญจนกิจ                                            แขนงวิชาการจัดการนันทนาการ                     
Ph.D. (Education)                                                 และการทํองเท่ียว 
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ตารางที่ 3. 2  แสดงข๎อมูลสถิติจ านวนนักทํองเท่ียว และรายได๎จากการทํองเท่ียวของจังหวัดท่ีมี
จ านวนนักทํองเท่ียวชาวไทยสูงสุด ตามกลํุมคลัสเตอร๑ภูมิสังคมการทํองเท่ียวสองคลัส
เตอร๑ฯ แรกที่ส าคัญ 

 
กลุ่มคลัสเตอร์ภูมิสังคม                จ านวนนักท่องเที่ยว            รายได้จากการท่องเที่ยว                                                                  
ด้านการท่องเที่ยว                            (คน)                              (ล้านบาท)  
และจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ส าคัญ                                                                                                                    
การท่องเที่ยวทางทะเล                
จังหวัดชลบุรี                            ชาวไทย       3,092,548     จากชาวไทย       22,580.85 
(เฉพาะพัทยา บางแสน)                ชาวตํางชาติ 6,660,679     จากชาวตํางชาติ   79,254.46 
จังหวัดภูเก็ต                             ชาวไทย      2,994,910      จากชาวไทย       30,291.58 
                                            ชาวตํางชาติ 7,216,975      จากชาวตํางชาติ 198,693.30 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
และมรดกโลก 
จังหวัดนคราชสีมา                        ชาวไทย      3,320,846     จากชาวไทย       10,829.55 
(เฉพาะ อ.เมือง และ อ.ปากชํอง)       ชาวตํางชาติ     82,848     จากชาวตํางชาติ      401.55 

จังหวัดเชียงใหมํ                           ชาวไทย      3,148,442     จากชาวไทย       32,530.56 
                                              ชาวตํางชาติ 1,989,929      จากชาวตํางชาติ  21,333.16 

 
ท่ีมา: กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา. (2555ก). ข้อมูลสถิติจ านวนนักท่องเท่ียว, กรุงเทพมหานคร. 

วันท่ีเข๎าถึงข๎อมูล 15 กันยายน 2556 แหลํงท่ีมา 
http://61.19.236.137/tourism/th/home-/toUrism.php?id=11  

 
จังหวัดเชียงใหมํ นครราชสีมา หรือภูเก็ต (จังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง) อยํางน๎อยปีละ 1 ครั้ง พ านัก 3 คืน 
4 วันขึ้นไป และหรือมีระดับความภักดีในระดับสูงตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว (มีระดับความภักดีตํอ
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา 3.5 จากคะแนนเต็ม 5 ท่ีประเมินจากมาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการวิจัยครั้งนี้ ดังรายละเอียดท่ีกลําวถึงในขั้นตอนท่ี 1) 
และเคยไปทํองเท่ียวยังจังหวัดชลบุรี อยํางน๎อยปีละ 2 ครั้ง พ านัก 1 คืน 2 วันขึ้นไป (เนื่องจากอยูํใกล๎
กรุงเทพฯ นักทํองเท่ียวชาวไทยจึงไมํนิยมพ านักค๎างแรมเป็นเวลานาน) และหรือมีระดับความภักดีใน
ระดับสูงตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
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ส าหรับรายละเอียดของแนวค าถามท่ีใช๎ในการสัมภาษณ๑เชิงลึก ผ๎ูวิจัยใช๎การสัมภาษณ๑แบบมี
โครงสร๎างระดับกลาง (Moderately Scheduled) (สุวิมล วํองวานิช, 2550) ซึ่งเป็นการ 
สัมภาษณ๑ท่ีมีการก าหนดโครงสร๎างค าถามส าหรับการสัมภาษณ๑เอาไว๎ลํวงหน๎า แตํอาจมีการตั้งข๎อ
ค าถามเพิ่มเติมเพื่อขยายความ หรือมีค าถามใหมํระหวํางสัมภาษณ๑ โดยอาศัยข๎อมูลจาก 
การศึกษาเอกสารเรื่องแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภค การบริหารตราสินค๎า คุณคําตรา
สินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค และคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว มา
ประกอบในการสร๎างค าถาม มีประเด็นในการสัมภาษณ๑ดังตํอไปนี้ 
 

1.   ประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบของแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD (สัมภาษณ๑เฉพาะ
นักวิชาการ) 

2. ประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบของแบบจ าลองเชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนอง 
ของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว (สัมภาษณ๑เฉพาะนักวิชาการ) 

3. ประเด็นเกี่ยวกับความเหมาะสมของตัวชี้วัด ท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัย โดยอิงกับนิยามในเชิง
ทฤษฏี 

4.   ประเด็นเกี่ยวกับความเหมาะสมและความชัดเจนของการใช๎ภาษาของข๎อค าถามท่ีจะใช๎
วัดตัวแปรการวิจัย  

 
รายละเอียดของขั้นตอนที่ 5 

 
น าแบบสอบถามท่ีประกอบด๎วยชุดตัวชี้วัดท้ังหมดท่ีใช๎วัดตัวแปรของการวิจัย ท่ีผํานการ

ปรับปรุงแก๎ไขแล๎วจากข๎อมูลท่ีได๎จากขั้นตอนท่ี 2 – 4 ไปทดลองใช๎กับผ๎ูท่ีมีลักษณะใกล๎เคียงกับ
ประชากรการวิจัย (Pretest) จ านวน 335 คน เพื่อทดสอบคําความเช่ือมั่น (Reliability) ของตัวชี้วัด
ในแตํละตัวแปรของการวิจัย โดยพิจารณาจากความเช่ือมั่นเชิงสอดคล๎องภายใน (Internal 
Consistency) ของตัวแปรตํางๆ ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย และตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 
รวมถึงตัวแปรกับของการวิจัย โดยทดสอบอยํางเป็นอิสระกัน มีเกณฑ๑คําสัมประสิทธิ์อัลฟุา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) แตํละตัวแปรเทํากับหรือมากกวํา .70 
 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ นักทํองเท่ียวชาวไทยท่ีท างานและอาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 21 – 65 ปี (เป็นวัยท่ีมีอ านาจซื้อและตัดสินใจเลือกเดินทางทํองเท่ียวได๎ด๎วย



198 
 

 

ตนเอง) และเคยมีประสบการณ๑การเดินทางทํองเท่ียวไปยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาในระยะเวลา 2 ปีท่ี
ผํานมา โดยมีระยะเวลาของการเดินทางทํองเท่ียวอยํางน๎อย 1 คืน แตํไมํเกิน 1 ปี มีเปูาหมายของการ
เดินทางเพื่อการทํองเท่ียวและพักผํอนเป็นหลัก ไมํใชํการเดินทางเพื่อแสวงหารายได๎หรือได๎รับรายได๎ 
เงินคําจ๎าง เงินเดือนจากการเดินทาง และเป็นผ๎ูตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวด๎วยความสมัครใจของ
ตนเอง 

 
เหตุผลท่ีเลือกศึกษากับนักทํองเท่ียวชาวไทยคือ เมื่อพิจารณาจ านวนนักทํองเท่ียวไมํวําจะ

เป็นภาพรวมระดับประเทศ ระดับภาค หรือระดับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่เลือกศึกษา พบวํา สํวน
ใหญํแล๎วจ านวนนักทํองเท่ียวชาวไทยและคําใช๎จํายเพื่อการทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียวชาวไทยมี
สัดสํวนในจ านวนท่ีมากกวํานักทํองเท่ียวชาวตํางชาติ (กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา, 2555ก) ซึ่ง
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับข๎อมูลท่ีวํา แนวโน๎มการเดินทางทํองเท่ียวภายในประเทศของคนไทยจะ
ยังคงขยายตัวเพิ่มขึ้นสอดคล๎องกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของนักทํองเท่ียวที่เปล่ียนแปลงไปตาม
สภาพเศรษฐกิจท่ีตกต่ า สํงผลให๎นักทํองเท่ียวใช๎จํายด๎านการทํองเท่ียวอยํางระมัดระวังท าให๎
นักทํองเท่ียวนิยมเดินทางทํองเท่ียวระยะใกล๎ โดยอาจเลือกเดินทางทํองเท่ียวภายในประเทศหรือ
ภายในภูมิภาคเดียวกันมากขึ้น อีกท้ังยังสอดคล๎องกับนโยบายของรัฐบาลท่ีก าหนดให๎การทํองเท่ียว
เป็นนโยบายเรํงดํวนโดยเรํงเพิ่มรายได๎จากการทํองเท่ียว ท้ังในและนอกประเทศ จัดให๎มีการ
พัฒนาการทํองเท่ียวและแหลํงทํองเท่ียว ให๎มีรายได๎จากนักทํองเท่ียวเพิ่มขึ้นสองเทําตัวในเวลา 5  ปี 
ตัวอยํางนโยบายและมาตรการกระต๎ุนการทํองเท่ียวภายในประเทศของท้ังภาครัฐและเอกชน อาทิ 
นโยบายการให๎หนํวยงานภาครัฐปรับแผนการฝึกอบรม/ประชุม/สัมมนา/ดูงานภายในประเทศแทน
ตํางประเทศ การจัดงานมหกรรมลดราคาสินค๎าทางการทํองเท่ียวทั้งของการทํองเท่ียวแหํงประเทศ
ไทยและภาคเอกชน ซึ่งจะชํวยให๎สถานการณ๑การทํองเท่ียวของคนไทยยังคงเติบโตอยํางตํอเนื่อง 
(กระทรวงการทํองเท่ียวและกีฬา, 2555ข) 

 
ส าหรับเหตุผลท่ีเลือกศึกษาเฉพาะแตํผ๎ูท่ีอาศัยและท างานอยูํในกรุงเทพมหานคร ก็เนื่องจาก

จากข๎อมูลของกรมการปกครอง (2555) ท่ีรายงานวํา กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดท่ีมีประชาชนในชํวง
อายุ 21 – 65 ปี ซึ่งเป็นประชากรของการศึกษาในครั้งนี้มากท่ีสุด (3,631,607 คน) และเป็นจังหวัดท่ี
ประชากรมีก าลังซื้อหรือมีรายได๎เฉล่ียตํอเดือนตํอครัวเรือนสูงท่ีสุดในประเทศ (48,951 บาท) 
(ส านักงานสถิติแหํงชาติ, 2555) ประกอบกับจากผลการส ารวจพฤติกรรมการเดินทางทํองเท่ียวของ
ชาวไทยท่ีมีอายุ 15 ปี ขึ้นไป ในรอบปี พ.ศ. 2555 โดยส านักงานสถิติแหํงชาติ กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการส่ือสาร และการทํองเท่ียวแหํงประเทศไทย (2556) พบวํา กรุงเทพมหานคร เป็น
หนึ่งในสิบจังหวัดแรกของประเทศ ท่ีมีประชาชนเดินทางทํองเท่ียวไปยังจังหวัดอื่นๆ มากท่ีสุด และ
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หากพิจารณาเป็นรายภาคพบวํา กรุงเทพฯ และปริมณฑล (จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ) 
เป็นภาคท่ีมีสัดสํวนจ านวนประชากรเดินทางไปทํองเท่ียวจังหวัดอื่นที่อยูํตํางภาคมากท่ีสุด  โดย
กรุงเทพฯ เป็นจังหวัดท่ีมีสัดสํวนประชากรเดินทางแบบพักค๎างคืน (เป็นนักทํองเท่ียวไมํใชํนัก
ทัศนาจร) มากกวําจังหวัดอื่นๆ ท่ีอยูํในภาคเดียวกัน (ร๎อยละ 65.2) ในด๎านคําใช๎จํายในการเดินทาง
ทํองเท่ียวตํอครั้ง/ทริปลําสุดตํอคนของกลํุมผ๎ูท่ีเดินทางทํองเท่ียว พบวํา ประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ใช๎จํายในการเดินทางทํองเท่ียวมากสุดเป็นอันดับสอง (3,501 บาทตํอคน) รองจาก
ประชาชนในภาคใต๎ แตํกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกลับเป็นภาคท่ีมีจ านวนร๎อยละของผ๎ูท่ีจัดสรร
เงินไว๎ส าหรับการเดินทางทํองเท่ียวสูงสุด (ร๎อยละ 25.4) ซึ่งสํวนใหญํอยูํในวงเงิน 5,001 – 10,000 
บาท และหากพิจารณาข๎อมูลเกี่ยวกับการวางแผนเดินทางทํองเท่ียวพบวํา กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีจ านวนร๎อยละของผ๎ูท่ีวางแผนลํวงหนา๎กํอนการเดินทางสูงสุด (ร๎อยละ 44.8) โดยสํวน
ใหญํมีการวางแผนลํวงหน๎า 1 สัปดาห๑ - 1 เดือน  

 
การเลือกศึกษาเฉพาะแตํประชากรท่ีเป็นนักทํองเท่ียวชาวไทยผ๎ูเคยเดินทางไปเยือนแหลํง

ทํองเท่ียวที่อาศัยและหรือท างานอยูํในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีข๎อดีคือ ท าให๎ประชากรการวิจัยมี
ความเหมือนกันสูง ในตัวแปรท่ีไมํใชํตัวแปรในทฤษฏีท่ีศึกษา (Homogenous on Non–theoretical 
Variables) และมีความเหมาะสมอยํางยิ่งตํอการทดสอบความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของตัวแปร เพราะ
เป็นการจ ากัดอิทธิพลของปัจจัยแทรกตํางๆ ให๎สํงผลตํอความเท่ียงตรงภายใน (Internal Validity) 
ของการศึกษาให๎น๎อยท่ีสุด (Cook & Compbell, 1975) นอกจากนี้ ในแวดวงวิชาการได๎ให๎การ
ยอมรับตํอการใช๎กลํุมตัวอยํางการวิจัยท่ีมีคุณลักษณะเหมือนกันสูงในตัวแปรท่ีไมํเกี่ยวข๎องกับตัวแปร
ในทฤษฏี เมื่อต๎องการท าการทดสอบทางทฤษฏีท่ีประกอบด๎วยตัวแปรหลายตัวแปรซึ่งมีความสัมพันธ๑
ตํอกันอยํางซับซ๎อน (Multivariate Relationships among Constructs) ท่ีมิใชํเพียงการศึกษา
เปรียบเทียบคําทางสถิติของตัวแปรสองตัวแปร (Univariate Differences)  (Calder, Phillips, & 
Tybout, 1981)  
 
รายละเอียดขั้นตอนที่ 6  

 

การวิจัยในครั้งนี้เก็บข๎อมูลจากกลํุมตัวอยํางจ านวนท้ังส้ิน 728 คน ประกอบด๎วยผ๎ูท่ีเคย
เดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัดเชียงใหมํ จ านวน 181 คน จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 180 คน 
จังหวัดชลบุรี จ านวน 178 คน และจังหวัดภูเก็ต จ านวน 189 คน รวมกลํุมตัวอยํางจ านวนท้ังส้ิน 728 
คน  ซึ่งการก าหนดขนาดของกลํุมตัวอยํางเป็นไปตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ท่ีเสนอวํา 
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ในการวิเคราะห๑สมการโครงสร๎างเชิงเส๎น (Structural Equation Modeling: SEM) ต๎องใช๎ขนาดกลํุม
ตัวอยําง 20 คน ตํอ 1 พารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา โดยการวิจัยครั้งนี้ประกอบด๎วยตัวแปรหลักท่ี
ศึกษาประมาณ 13 ตัวแปร และมีพารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา 25 คํา ดังนั้น กลํุมตัวอยํางท่ี
เหมาะสมควรมีอยํางน๎อย 500 คน จึงต๎องเก็บข๎อมูลจากจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาท้ัง 4 จังหวัดๆ 
ละเทําๆ กัน อยํางน๎อยจังหวัดละ 125 คน 

 
ขั้นตอนนี้เป็นการด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ ด๎วยการเก็บรวมรวมข๎อมูลกับกลํุมตัวอยําง โดย

ใช๎แบบสอบถาม ซึ่งรายละเอียดของการสํุมกลํุมตัวอยํางเพื่อด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ เป็นแบบหลาย
ขั้นตอน (Multistage Sampling) มีล าดับคือ 

 
1) การสํุมกลํุมตัวอยํางแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยแบํงพื้นท่ีท่ีเป็นท่ีท างานและ

อยูํอาศัยของกลํุมตัวอยํางเป็นสองพื้นท่ียํอยคือ (1.1) เขตท่ีเป็นแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรมและ (1.2) 
เขตท่ีไมํใชํแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร 

 
จากแผนผังการใช๎ประโยชน๑ท่ีดินในเขตกรุงเทพมหานครได๎ระบุจ านวนเขตไว๎ทั้งส้ิน 50 เขต 

(ส านักงานผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2550) แบํงเป็นเขตท่ีเป็นแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรมมีท้ังส้ิน 16 
เขต (คิดเป็นร๎อยละ 32 ของจ านวนเขตท้ังหมด) และเขตท่ีไมํได๎เป็นแหลํงท่ีดินพาณิชย กรรมมีท้ังส้ิน 
34 เขต (คิดเป็นร๎อยละ 68 ของจ านวนเขตท้ังหมด) โดยในการศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษากับกลํุม
ตัวอยํางท่ีอาศัยและท างานอยูํในเขตตํางๆ ของกรุงเทพมหานคร จ านวนท้ังส้ิน 25 เขต (ร๎อยละ 50 
ของจ านวนเขตท้ังหมด) 

 
 ล าดับถัดไป ผ๎ูวิจัยได๎ท าการสํุมกลํุมตัวอยํางแบบเป็นสัดสํวน (Proportional Sampling) 
โดยการก าหนดสัดสํวนของเขตท่ีจะท าการสํุมกลํุมตัวอยําง ระหวํางเขตท่ีเป็นแหลํงท่ีดินพาณิชย 
กรรม และเขตท่ีไมํได๎เป็นแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรม คือ 8 เขต (ร๎อยละ 32 ของจ านวนเขตท่ี
ท าการศึกษาท้ังหมด) ตํอ 17 เขต (ร๎อยละ 68 ของจ านวนเขตท่ีท าการศึกษาท้ังหมด) 
 

ล าดับถัดไปผ๎ูวิจัยได๎ท าการจับฉลากเลือกเขตในแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรม จนครบ 8 เขต 
ได๎แกํ ลาดพร๎าว ครองเตย พญาไท บางเขน บางรัก จตุจักร ปทุมวัน และบางกะปิ และจับฉลากเลือก
เขตท่ีไมํได๎อยูํในแหลํงท่ีดินพาณิชยกรรม จนครบ 17 เขต ได๎แกํ ยานนาวา ดุสิต ดอนเมือง บางซื่อ 
ดินแดง บางนา สายไหม บางกอกน๎อย ประเวศ คลองสาน จอมทอง บางพลัด บางกอกใหญํ บางขุน
เทียน คันนายาว พระนคร และหลักส่ี 
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2) การสํุมกลํุมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะท าการเลือกกลํุม
ตัวอยํางท่ีรู๎จักแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (เคยไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวที่มีช่ือเสียงของจังหวัดท่ีศึกษา ใน
จ านวนร๎อยละ 50 ขึ้นไป จากท่ีก าหนดให๎ตอบในแบบสอบถาม) ให๎เป็นผ๎ูตอบแบบสอบถาม จากเขต
ตํางๆ ท่ีจับฉลากได๎ จนครบจ านวนกลํุมตัวอยํางตามท่ีก าหนดไว๎ โดยเก็บข๎อมูลตามสถานท่ีตํางๆ เชํน 
บริเวณศูนย๑การค๎า อาคารส านักงาน ส านักงานเขต สถานท่ีราชการ สวนสาธารณะประจ าเขต เป็นต๎น  

 
 ในสํวนของเครื่องมือท่ีใช๎ในการเก็บข๎อมูลเพื่อการวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามท่ี
ให๎กลํุมตัวอยํางเป็นผ๎ูตอบด๎วยตนเอง (Self–administered Questionnaire) โดยได๎แบํงโครงสร๎าง
ของค าถามออกเป็น 5 สํวน (ดังแสดงในภาคผนวก ง) ได๎แกํ 
 
 ส่วนท่ี 1 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการทํองเท่ียว ได๎แกํ จ านวนครั้งท่ีไปเยือนจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ไปเยือน และข๎อค าถามท่ีวัดระดับความซับซ๎อน
ในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
 

ข๎อมูลท่ีได๎จากสํวนท่ี 1 ของแบบสอบถาม จะท าให๎ทราบถึงระดับประสบการณ๑ท่ีกลํุม
ตัวอยํางมีตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเป็นตัวแปรก ากับท่ี 1 ของการวิจัย โดยพิจารณาจากจ านวนครั้งท่ี
กลํุมตัวอยํางไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว และใช๎คําเฉล่ียของจ านวนครั้งท่ีค านวณได๎จากค าตอบของกลํุม
ตัวอยํางท้ังหมด เป็นเกณฑ๑ในการแบํงระดับประสบการณ๑ท่ีกลํุมตัวอยํางมีตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
(สูง/ต่ า)  

 
นอกจากนี้ ข๎อค าถามในสํวนท่ี 1 ของแบบสอบถาม ท าให๎ทราบถึงระดับความซับซ๎อนของ

การตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของกลํุมตัวอยําง ซึ่งเป็นตัวแปรก ากับท่ี 2 ของการวิจัย โดยวัดได๎
จากข๎อค าถาม 8 ข๎อ ซึ่งมีท่ีมาจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบท
ท่ัวไปและบริบทการทํองเท่ียว ท่ีสรุปใจความได๎วํา ผ๎ูบริโภคหรือผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวจะมีความ
ซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าท่ัวไปหรือแหลํงทํองเท่ียวมากน๎อยแคํไหนนั้นขึ้นอยูํกับ (1) 
การให๎ความส าคัญในการพิจารณาข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎า/บริการกํอนการซื้อ (2) ระดับความ
เกี่ยวพันตํอสินค๎า/ตราสินค๎า (3) การตระหนักถึงความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าตํางๆ ท่ีเป็นตัวเลือก 
(4) ระยะเวลาท่ีใช๎ในการตัดสินใจซื้อ (5) ความสามารถในการเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎า 
และ (6) ระดับความพึงพอใจท่ีต๎องการได๎รับหลังจากซื้อ/ใช๎สินค๎า (Hollway, 1998; Kardes, Cline 
& Cronley, 2011; Mayo & Javis, 1981; Piron, 1991) 

  



202 
 

 

ข๎อค าถาม 8 ข๎อท่ีใช๎วัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว มีดังนี้ 
- ปกติแล๎วทํานจะเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่มีอยูํในใจเพียงไมํกี่แหํง 
- ทํานมักใช๎เวลานานในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
- ปกติแล๎วทํานจะหาข๎อมูลของแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ กํอนตัดสินใจเลือกเสมอ 
- ทํานมักเดินทางทํองเท่ียวไปตํางจังหวัดโดยท่ีไม่ได้วางแผนลํวงหน๎า 
- ทํานมักใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกเป็นหลักในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
- หากแหลํงทํองเท่ียวมีข๎อเสนอด๎านราคา (โปรโมช่ัน) ท่ีนําสนใจ ทํานไมํลังเลท่ีจะเลือกไป
ทํองเท่ียว 

- ทํานคิดวําแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (เชํน ทะเล) มีความแตกตํางกันมาก 
- หากตดัสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวผิดพลาด ทํานมักจะผิดหวังเสียใจมาก 

 
ท้ังนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎คําเฉล่ียท่ีค านวณได๎จากระดับความคิดเห็นของกลํุมตัวอยํางท้ังหมด เป็น

เกณฑ๑ในการแบํงระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว (สูง/ต่ า) 
 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ประกอบด๎วย ข๎อค าถามท่ีใช๎วัด
ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียว (ตัวแปรก ากับท่ี 3 ของการวิจัย) และข๎อค าถามท่ีเป็นตัวชี้วัดของตัวแปรองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 6 องค๑ประกอบ ซึ่งได๎กลําวถึง
รายละเอียดไปแล๎วในขั้นที่ 1 ของการด าเนินงานวจัิย 

 
ข๎อค าถามท่ีใช๎วัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ

ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว อยูํภายใต๎กรอบแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบริหารตรา
สินค๎าท่ีสรุปใจความได๎วํา การสร๎างตราสินค๎าจ าเป็นต๎องท าให๎คุณคําของตราสินค๎า ท้ังในด๎าน
ประโยชน๑ใช๎สอยและด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Brand’s Functional and Emotional Values) ได๎รับ
การถํายทอดไปยังผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายได๎ตามท่ีองค๑กรต๎องการ (de Chernatony, 2006,  2010) 
และการส่ือสารจากทุกจุดสัมผัส (Touch Point) ท่ีผ๎ูบริโภคจะมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าไมํวํา
ทางตรงหรือทางอ๎อมก็เป็นการส่ือสารความหมายบางอยํางเกี่ยวกับตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภคและ
กํอให๎เกิดเป็นเครือขํายการรับรู๎ตราสินค๎าในจิตใจและในอารมณ๑ความรู๎สึก (Network of Mental 
and Emotional Associations) ของผ๎ูบริโภคแตํละคน (Batey, 2008) ดังนั้น ผ๎ูบริหารตราสินค๎า
จะต๎องบริหารทุกจุดสัมผัสของตราสินค๎าอยํางระมัดระวังใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ อยําง
สอดประสานกัน เพื่อให๎มั่นใจได๎วําประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับจากทุกจุดสัมผัส
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เหลํานั้นได๎สะท๎อนถึงคุณคําท่ีเป็นข๎อเสนอของตราสินค๎า (Brand’s  Value Proposition) กํอให๎เกิด
เป็นคุณคําตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค และการท่ีค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าจะถูกถํายทอดหรือ
ส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภคได๎นั้น มิใชํเกิดจากการท างานของฝุายการตลาดและฝุายขายเทํานั้น แตํจะต๎อง
เกิดจากการท างานรํวมกันอยํางเป็นเอกภาพของทุกภาคสํวนในองค๑กร (Keller, 2003; Riesenbecl. 
2009) 

 
นอกจากนี้ ข๎อค าถามท่ีใช๎วัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียว

กับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ยังได๎พัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ดังค าอธิบายของ Keller (2013) ท่ีวํา นักการตลาดควรจะต๎องใช๎เครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดตํางๆ ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การส่ือสารการตลาดทางส่ือออนไลน๑ 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน๑ตํอสังคม การประชาสัมพันธ๑
ท้ังทางส่ือมวลชนและการพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค อยํางผสมผสานและรํวมกัน (Mix and 
Match) ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎า โดยมีความเช่ือวําข๎อได๎เปรียบท่ีแตกตํางกันของการส่ือสาร
การตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ เมื่อน ามาผสมรวมกันจะกํอให๎เกิดผลสัมฤทธิ์ของการส่ือสารที่เป็นทวีคูณ
ตํอผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย มากกวําผลลัพธ๑รวมของแตํละเครื่องมือการส่ือสารที่ไมํได๎น ามาใช๎รํวมกัน
อยํางสํงเสริมกัน (The Whole is Greater Than the Sum of the Parts)  
 

โดยข๎อค าถามท่ีใช๎ประเมินตัวแปรก ากับท่ี 3 นี้ บางสํวนได๎ดัดแปลงมากจากตัวชี้วัดท่ีใช๎
ประเมินผลลัพธ๑ในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในบริบทธุรกิจ
โรงแรม (Ser'ic & Gil-Saura, 2011, 2012; Seri'c, Gil-Saura, & Ruiz - Molina, 2014) ซึ่งข๎อ
ค าถามท่ีใช๎วัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับ
จากแหลํงทํองเท่ียว มีท้ังหมด 5 ข๎อคือ 

- ภาพของแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ในความคิดของทํานกํอนเดินทางไปเยือน ตรงกับความ
เป็นจริงท่ีทํานได๎สัมผัสเมื่อไปเท่ียวที่จังหวัด X  

- ในภาพรวม ประสบการณ๑จริงท่ีทํานได๎รับจากการไปเท่ียวจังหวัด X ตรงกับท่ีทํานเคยรับรู๎
จากส่ือตํางๆ 

- ทํานมักรับรู๎ขําวสารตํางๆ เกี่ยวกับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X ในด๎านดี โดยท่ีขําวสารไมํ
ขัดแย๎งกัน 

- ในภาพรวม การท างานของผ๎ูให๎บริการในแหลํงทํองเท่ียว จังหวัด X ได๎ชํวยสํงเสริม
ภาพลักษณ๑ท่ีดีของการทํองเท่ียวในจังหวัด X 
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- ในภาพรวม ทํานได๎รับบริการตํางๆ จากผ๎ูให๎บริการในแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ตรงตามท่ี
แจ๎ง/ให๎ข๎อมูล/สัญญาไว๎กับทําน 

 
ท้ังนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎คําเฉล่ียท่ีค านวณได๎จากระดับความคิดเห็นของกลํุมตัวอยํางท้ังหมด เป็น

เกณฑ๑ในการแบํงระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ี
ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว (สูง/ต่ า)  
 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามวัดการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ดังแสดง
รายละเอียดในหัวข๎อ รายละเอียดของขั้นตอนท่ี 1) 
 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผ๎ูตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได๎ อาชีพ สถานภาพครอบครัว และเขตท่ีท างานหรือท่ีอยูํอาศัยในกรุงเทพมหานคร
  

กลําวโดยสรุป ตัวแปรการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งวัดจากเครื่องมือแบบสอบถาม แบํงได๎เป็น 
3 ประเภท คือ  
 

(1) ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว หรือ
ตัวแปรต๎น (Constructs of CBBETD) ประกอบด๎วย การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคํา
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

 
(2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบด๎วย ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 

ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และการรับรู๎ความเส่ียงตํอ
แหลํงทํองเท่ียว 

 
 (3) ตัวแปรก ากับ (Moderator Variables) ประกอบด๎วย ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียว

มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว และการรับรู๎ความ
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สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ดังรายละเอียด
ท่ีกลําวมาในข๎างต๎น 

 
รายละเอียดขั้นตอนที่ 7  

 
การวิเคราะห๑ข๎อมูลเพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเช่ือมั่น (Reliability) ความเท่ียงตรง (Validity) และสามารถ
น าไปประยุกต๑ใช๎ได๎อยํางท่ัวไปในเชิงการส่ือสารการตลาด (Generalizability) มีรายละเอียดการ
วิเคราะห๑ข๎อมูลมีดังนี้ 

 
1) การวิเคราะห๑ข๎อมูลพื้นฐาน โดยเป็นการวิเคราะห๑แจกแจงความถ่ีของตัวแปรจัดประเภท 

(Categorical Data) ได๎แกํ คําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) และการวิเคราะห๑ด๎วย
สถิติบรรยายของตัวแปรตํอเนื่อง (Continuous Data) ได๎แกํ คําเฉล่ีย (Mean) สํวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และคําสัมประสิทธิ์การกระจาย คําความเบ๎ (Skewness) และคํา
ความโดํง (Kurtosis) เพื่อให๎เห็นลักษณะการแจกแจง และการกระจายของตัวแปรในการวิจัย 

 
 2)  การวิเคราะห๑ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง (Construct Validity) ของทุกตัว
แปรการวิจัยท่ีน าเสนอในแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD และแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิง
อิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ด๎วยการวิเคราะห๑
องค๑ประกอบเชิงยืนยัน มีวัตถุประสงค๑เพื่อตรวจสอบวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ (Correlation Matrix) ใน
แตํละตัวแปรการวิจัย แตกตํางจากศูนย๑หรือไมํ ถ๎าเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ใดไมํมีความสัมพันธ๑กันหรือมี
ความสัมพันธ๑กันน๎อย แสดงวําเมทริกซ๑ (ของตัวชี้วัดในแตํละตัวแปร) นั้นไมํมีองค๑ประกอบรํวมกัน 
และไมํมีประโยชน๑ท่ีจะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ  
 

ส าหรับคําสถิติท่ีใช๎ในการทดสอบคือ คําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity เพื่อทดสอบวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรการวิจัย แตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ (ไมํมี
ความสัมพันธ๑กับตัวชี้วัดอื่นเลยท่ีใช๎วัดตัวแปรเดียวกัน) และคําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ซึ่ง
ควรเข๎าใกล๎ 1 และไมํควรต่ ากวํา .05 ถ๎ามีคําน๎อยแสดงวําความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดมีน๎อย ไมํ
เหมาะสมท่ีจะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ (นงลักษณ๑ วิชัยรัช, 2542) 
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ล าดับถัดไป ผ๎ูวิจัยจะท าการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ด๎วยโปรกรม Lisrel เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของตัวแปรการวิจัยแตํละ
ตัวแปรในแบบจ าลองการวิจัย (ท้ังสองแบบจ าลอง) วําสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑หรือไมํ โดย
พิจารณาจากคําสถิติ Chi-square คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก๎แล๎ว (AGFI) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) และ
คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) 
 
 นอกจากนี้ ยังจะได๎พิจารณาคําน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัยใน
แบบจ าลองฯ  วําเป็นบวกและแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไมํ อีกท้ังพิจารณาคํา
ร๎อยละความแปรปรวนท่ีตัวชี้วัดแตํละข๎ออธิบายได๎ด๎วยตัวแปรการวิจัยนั้นๆ  

3) การวิเคราะห๑ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1 มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท

ประเทศไทย ประกอบด๎วยหกองค๑ประกอบคือ (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (2) 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (4) การรับรู๎
ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ (6) ความ
เช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
มีข้ันตอนการวิเคราะห๑ดังนี ้
 
3.1) ตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองเชิงทฤษฏีคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค

ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย โดยใช๎โปรแกรม Lisrel โดยแบํงขั้นตอนยํอยของการ
วิเคราะห๑ได๎ดังนี ้

 
3.1.1)  วิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรใน

แบบจ าลองฯ โดยพิจารณาจาก (ก) คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ (แบบเพียร๑สัน) ระหวํางตัวชี้วัด (ท้ังใน
ตัวแปรเดียวกันและตํางตัวแปรกันในแบบจ าลองมาตรวัดฯ) (ข) คําสถิติ Bartlett’s Test of 
Sphericity และ (ค) คําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

 
3.1.2)  วิเคราะห๑ความสอดคล๎องของแบบจ าลองฯ กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จาก

การวิจัย โดยใช๎การวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งจะพิจารณาจากคําสถิติ Chi-square คําความ
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นําจะเป็น (p) คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก๎แล๎ว 
(AGFI) ซึ่งควรเข๎าใกล๎ 1 คํา RMSEA และคํา SRMR ซึ่งควรมีคําน๎อยกวํา .05 

 
นอกจากนี้ ท าการหาคําน้ าหนักองค๑ประกอบมาตรฐานของตัวแปรการวิจัยท้ังหกตัว

แปร ตํอคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย โดยพิจารณา
วําคําท่ีได๎เป็นเทําใด เป็นบวกหรือไมํ และมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไมํ และพิจารณาคําร๎อยละความ
แปรปรวนของตัวแปรการวิจัย ซึ่งเป็นคําท่ีแสดงวําคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย อธิบายได๎ด๎วยตัวแปรการวิจัย (องค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD) 
ร๎อยละเทําใด 

 
สมมติฐานที่ 2 องค๑ประกอบของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทยท่ีพัฒนาขึ้นตามสมมติฐานข๎อท่ี 1 มีความแตกตํางกัน ท้ังคําท่ีประเมิน
ได๎ (คะแนนเฉล่ีย) และระดับความส าคัญ (คําน้ าหนักองค๑ประกอบ) ท่ีมีตํอ CBBETD ระหวําง
นักทํองเท่ียวที่ (ก) มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ข) มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือก
แหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และ (ค) รับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑
ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ตํางกัน 

 
มีรายละเอียดการวิเคราะห๑ดังนี้ 
 
3.2) วิเคราะห๑ความไมํแปรเปล่ียนของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย (ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางท่ีแบํงตามตัวแปรก ากับ) โดยใช๎การ
วิเคราะห๑แบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ (Multiple Groups & Measurement Invariance) 
ด๎วยโปรแกรม Lisrel เพื่อประมาณคําพารามิเตอร๑ และดัชนีตรวจสอบความสอดคล๎องของ
แบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุมาตรวัดของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัย โดยจ าแนกตาม (ก) ระดับ
ประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (สูง/ต่ า) (ข) ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํง
ทํองเท่ียว (สูง/ต่ า) และ (ค) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว (สูง/ต่ า) 

 
โดยกํอนการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองและการทดสอบความไมํ

แปรเปล่ียนของคําพารามิเตอร๑ในมาตรวัดฯ จะต๎องท าการทดสอบกํอนวําข๎อมูลท่ีได๎จากกลํุมตัวอยําง
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ยํอยแตํละกลํุมท่ีแบํงตามตัวแปรก ากับ มีความสัมพันธ๑กันมากพอและมีความเหมาะสมท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบด๎วยหรือไมํ ด๎วยการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดขององค๑ประกอบ
ตํางๆ ของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท
ประเทศไทย โดยพิจารณาจากคําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันวํามีนัยส าคัญทางสถิติหรือไมํ และพิจารณา
คําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑
เอกลักษณ๑ (Identity Matrix) หรือไมํ รวมถึงวิเคราะห๑คํา Kaiser–Meyer–Olkin Measures of 
Sampling Adequacy (KMO) วําเข๎าใกล๎ 1 หรือไมํ 

 
การวิเคราะห๑ในสํวนนี้ มีจุดประสงค๑เพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความไมํแปรเปล่ียนของ

แบบจ าลองสมการโครงสร๎างพหุการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ตามตัวแปรก ากับ 3 ตัวแปรดังท่ีกลําวมา ดังนั้นจึงเป็นการทดสอบ
ความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างพหุการประเมินคุณคําตราสินค๎าฯ จ านวน 3 ครั้ง 
ซึ่งในการทดสอบแตํละครั้ง ประกอบด๎วยสามสมมติฐานยํอยของการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ
แบบจ าลองฯ ดังนี้  

 
(1) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ 

(Model Form) โดยไมํมีการก าหนดให๎คําพารามิเตอร๑ระหวํางกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับมีคํา
เทํากัน (มีเปูาหมายเพื่อทดสอบวําโครงสร๎างขององค๑ประกอบตํางๆ ในมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ มี
ความแตกตํางกันหรือไมํ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางท่ีแบํงโดยใช๎เกณฑ๑ตัวแปรก ากับ)  

 
 (2) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยของตัว

แปรการวิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (คํา
น้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรการวิจัยตํอ CBBETD) และสมมติฐานข๎อท่ี 1 โดยก าหนดให๎เมทริกซ๑
พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันในทุกกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับ (มีเปูาหมายเพื่อทดสอบวํา 
น้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรการวิจัยตํางๆ ของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ มีความแตกตํางกัน
หรือไมํ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางท่ีแบํงโดยใช๎เกณฑ๑ตัวแปรก ากับ)  

 
(3) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของคําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนของตัว

แปรการวิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ
สมมติฐานข๎อท่ี 1 โดยก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันในทุกกลํุมตัวอยํางในแตํละ
ตัวแปรก ากับ  
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คําสถิติท่ีใช๎ทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี (1) ซึ่งก็คือการทดสอบความสอดคล๎องของ
แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัย (ในสองกลํุมตัวอยําง
ยํอยโดยใช๎เกณฑ๑ตัวแปรก ากับ) คือ พิจารณาจากคํา Chi-square (χ²) คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) 
คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) ซึ่ง
ต๎องมีคําเข๎าใกล๎ 1 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) ซึ่งต๎องมีคํา
เข๎าใกล๎ศูนย๑ และคํา Chi-square สัมพัทธ๑ (χ²/df) ซึ่งต๎องน๎อยกวํา 2 ตามกฎของ Bollen (1989) 

 
คําสถิติท่ีทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี (2) เป็นคําเดียวกันกับสมมติฐานยํอยข๎อท่ี (1) แตํจะ

พิจารณาเพิ่มเติมคําผลตํางของคํา Chi-square ระหวํางสมมติฐานท่ี 2 และ 1 โดยน าไปเปรียบเทียบ
กับคําวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .01 หรือ .05 เพื่อบํงบอกวําผลตํางคํา Chi-square มี
นัยส าคัญทางสถิติหรือไมํ ถ๎าไมํมีนัยส าคัญก็แสดงวํา การก าหนดเงื่อนไขให๎พารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์
ถอดถอย ของตัวแปรการวิจัยในตัวแปรคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (คํา
น้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรการวิจัยตํอ CBBETD) มีคําเทํากัน ท าให๎แบบจ าลองมาตรวัดฯ 
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัย โดยท่ีไมํมีความแตกตํางกันระหวํางกลํุมตัวอยํางใน
แตํละตัวแปรก ากับ 

  
และคําสถิติท่ีทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี (3) เป็นคําเดียวกันกับสมมติฐานยํอยข๎อท่ี (1) และ 

(2) แตํจะพิจารณาเพิ่มเติมคําผลตํางของคํา Chi-square ระหวํางสมมติฐานท่ี 3 และ 2 โดยน าไป
เปรียบเทียบกับคําวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .01 หรือ .05 เพื่อบํงบอกวําผลตํางคํา Chi-
square มีนัยส าคัญทางสถิติหรือไมํ ถ๎าไมํมีนัยส าคัญก็แสดงวํา การก าหนดเงื่อนไขให๎พารามิเตอร๑
ความคลาดเคล่ือน ของตัวแปรการวิจัยท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวมีคําเทํากัน ท าให๎แบบจ าลองมาตรวัดฯ สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎
จากการวิจัย โดยท่ีไมํมีความแตกตํางกันระหวํางกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับ 
 

สมมติฐานที่ 3 คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศ
ไทย มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกตํอ (1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ความต๎องการไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียว (3) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ี
เป็นประเภทเดียวกัน (4) การสามารถตอบสนองความต๎องการของนักทํองเท่ียวได๎ดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกันกันอยูํตลอดเวลา (5) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และ
มีอิทธิพลโดยตรงในทางลบตํอ (6) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภค 
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มีข้ันตอนการวิเคราะห๑ดังนี ้
 
3.3) ตรวจสอบความสอดคล๎องของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎า

ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีพัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎
จากการวิจัย โดยใช๎การวิเคราะห๑อิทธิพลด๎วยโปรแกรม Lisrel ซึ่งสามารถแบํงขั้นตอนยํอยของการ
วิเคราะห๑ได๎ดังนี ้

 
3.3.1)  วิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัย ใน

แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ (ท้ังความสัมพันธ๑ภายในตัวแปรการวิจัยเดียวกัน และตํางตัว
แปรกัน) โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของเพียร๑สัน ซึ่งจะพิจารณาวําตัวแปรคํูใดบ๎างท่ีมีคํา
ความสัมพันธ๑เป็นบวกหรือเป็นลบ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
3.3.2) พิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําท่ีแสดงวําเมทริกซ๑

สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรการวิจัย แตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติหรือไมํ นอกจากนี้ ก็พิจารณาคําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ซึ่งแสดงวําตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัว
แปรการวิจัยท้ังหมด (ในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ) มีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ได๎หรือไมํ 

 
3.3.3)  ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิง

อิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย  

 
ผลการวิเคราะห๑จะแสดงให๎เห็นถึงอิทธิพลของ CBBETD ในภาพรวม ท่ีมีตํอตัวแปรตามท้ัง 6 

ตัวแปร ได๎แกํ ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ความยินดีใช๎
จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน การสามารถ
ตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ความผูกพันในเชิง
อารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
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คําสถิติท่ีใช๎ในการทดสอบความสอดคล๎องของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ คือ คํา 
Chi-square คําความนําจะเป็น (p) คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก๎แล๎ว (AGFI) ซึ่งควรเข๎าใกล๎ 1 คํา RMSEA และคํา SRMR ซึ่งควรมีคําน๎อยกวํา .05  

 
คําสถิติอื่นๆ ท่ีพิจารณาคือ (ก) คําความเท่ียงตรงของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรการวิจัย (ข) 

คําสัมประสิทธิ์การพยากรณ๑ (R2) ของตัวแปรตามแตํละตัว ซึ่งเป็นคําท่ีแสดงวําตัวแปรการวิจัยท่ีเป็น
องค๑ประกอบในมิติตํางๆ ของ CBBETD รํวมกันอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามแตํละตัวได๎
ร๎อยละเทําใด (ค) คําอิทธิพลในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ท่ีแสดงถึงอิทธิพลของ CBBETD ตํอตัวแปร
ตาม และ (ง) เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรการวิจัยตํางๆ ในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิง
อิทธิพลฯ  



 

 

บทท่ี 4  
   ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 

การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจ าลองการวิจัย และตัวแปรการวิจัยด๎วยการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด๎วยสองสํวนคือ ผลการศึกษาท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการใน
สาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎อง และผลการศึกษาท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และ
หรือมีความภักดีตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาในระดับสูง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
1. ผลการศึกษาที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ได๎สัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการจ านวน 14 คน ใน 4 สาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎อง 
ได๎แกํ  
 

นักวิชาการด้านการตลาด ประกอบด๎วย  
1) รศ. กิตติ สิริพัลลภ ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ สัมภาษณ๑วันท่ี 9 มิถุนายน 2557 
2) รศ.ดร. กฤษฎารัตน๑ วัฒนสุวรรณ ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ สัมภาษณ๑วันท่ี 18 มิถุนายน 2557 
3) ผศ.ดร. กฤตินี ณัฎฐวุฒิสิทธิ์ ภาควิชาการตลาด สถาบันบัณฑิตบริหารศาสตร๑ ศศินทร๑ 

แหํงจุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สัมภาษณ๑วันท่ี 24 มิถุนายน 2557 
 

นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด ประกอบด๎วย  
1) ผศ.ดร. อริชัย อรรคอุดม ภาควิชาการส่ือสารตราสินค๎า มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สัมภาษณ๑

วันท่ี 5 มิถุนายน 2557 
2) ดร. อลิสรา ชรินทร๑สาร ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ สัมภาษณ๑วันท่ี 9 มิถุนายน 2557 
3) รศ.ดร. บุญชัย หงส๑จารุ คณะบริหารธุรกิจ (สาขาการตลาด) สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร

ศาสตร๑  สัมภาษณ๑วันท่ี 22 กรกฏาคม 2557 
4) ผศ.ดร. ม.ล. วิฎราธร จิรประวัติ นักวิชาการอิสระ สัมภาษณ๑วันท่ี 24 กรกฎาคม 2557 
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นักวิชาการด้านการบริหารแหล่งท่องเที่ยว ประกอบด๎วย  
1) ดร. โสมฤทัย สุนธยาธร แขนงวิชาการจัดการนันทนาการและทํองเท่ียว คณะวิทยาศาสตร๑

การกีฬา จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สัมภาษณ๑วันท่ี 13 มิถุนายน 2557 
2) ดร. กุลพิชญ๑ โภไคยอุดม แขนงวิชาการจัดการนันทนาการและทํองเท่ียว คณะ

วิทยาศาสตร๑การกีฬา จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สัมภาษณ๑วันท่ี 13 มิถุนายน 2557 
3) ศ.ดร. สมบัติ กาญจนกิจ แขนงวิชาการจัดการนันทนาการและทํองเท่ียว คณะ

วิทยาศาสตร๑การกีฬา จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สัมภาษณ๑วันท่ี 20 มิถุนายน 2557 
4) ดร. นิออน  ศรีสมยง สาขาวิชาการจัดการการทํองเท่ียว มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย 

สัมภาษณ๑วันท่ี 23 กรกฏาคม 2557 
 

นักวิชาการด้านสถิติและการประเมิน ประกอบด๎วย  
1) รศ.ดร. นภดล รํมโพธิ์ ภาควิชาบริหารการปฏิบัติการ คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ สัมภาษณ๑วันท่ี 9 มิถุนายน 2557 
2) ดร. อัครพงษ๑ อั้นทอง สถาบันศึกษานโยบายสาธารณะ (ผ๎ูเช่ียวชาญด๎านเศรษฐมิติการ

ทํองเท่ียว) มหาวิทยาลัยเชียงใหมํ สัมภาษณ๑วันท่ี 20 มิถุนายน 2557 
3) รศ.ดร. วรรณี แกมเกตุ สาขาวิชาวิจัยการศึกษา คณะครุศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย 

สัมภาษณ๑วันท่ี 27 มิถุนายน 2557  
 

ประเด็นการสัมภาษณ๑คือ (1) ความคิดเห็นตํอความเหมาะสมของนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการ 
(2) ความคิดเห็นตํอแบบจ าลองเชิงทฤษฏีในเบ้ืองต๎นของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว (3) ความคิดเห็นตํอความเหมาะสมของตัวชี้วัดและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช๎ใน
ตัวชี้วัดตัวแปรการวิจัยท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว (4) ความคิดเห็นตํอแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํง
ทํองเท่ียว และ (5) ความคิดเห็นตํอความเหมาะสมของตัวชี้วัดและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช๎ใน
ตัวชี้วัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว โดยรายละเอียดของข๎อมูลท่ีได๎
จากการสัมภาษณ๑มีดังนี้ 
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ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 

 

นักวิชาการแสดงความคิดเห็นตํอความเหมาะสมของนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการของตัวแปรท่ี
ศึกษาในสามประเด็น ประเด็นแรก ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับการเขียนนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรการ
วิจัยให๎แตกตํางกันอยํางชัดเจน ประเด็นท่ีสอง ความเห็นท่ีต๎องการให๎เพิ่มรายละเอียดหลักเกณฑ๑ใน
การประเมินตัวแปรการวิจัย ในนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการ ซึ่งจะต๎องสอดคล๎องกับตัวชี้วัดในแตํละตัว
แปร โดยนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งได๎แสดงเหตุผลประกอบข๎อคิดเห็นวํา “คิดว่า
งานวิจัยพัฒนามาตรวัด จุดเน้นคือต้องระบุนิยามเชิงปฏิบัติของตัวแปรให้ชัดเจนว่าวัดอย่างไร ใช้
เกณฑ์ใดในการวัด และเห็นว่าทุกตัวแปรส าคัญท่ีศึกษาควรต้องมีนิยามเชิงปฏิบัติการ เพราะจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจศึกษาต่อไป เมื่อมาอ่านงานของเราและต้องการน าไปพัฒนา/ศึกษาต่อ ซึ่งอาจ
เลือกศึกษาเฉพาะบางตัวแปรเพื่อน าไปศึกษาต่อ” ในขณะท่ีนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดอีก
ทํานหนึ่งมีความเห็นวํา ควรเขียนรายละเอียดนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรการวิจัยในบทท่ีสอง โดย
นักวิชาการทํานนี้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวํา ผ๎ูวิจัยสามารถเขียนนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการขึ้นมาเอง
ได๎ให๎สอดคล๎องกับบริบทท่ีศึกษา โดยไมํจ าเป็นต๎องอิงกับนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการของนักวิชาการใน
งานวิจัยท่ีผํานมา อันเป็นการส่ือถึงความใหมํริเริ่ม (Originality) ของงานวิจัย  

 
และประเด็นท่ีสาม เป็นข๎อคิดเห็นตํอความเหมาะสมของค าท่ีใช๎ในนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการ 

โดยนักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งแสดงความเห็นวํา นิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติของ
ตัวแปรการความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ควรเน๎นถึงการไปเท่ียวซ้ า ในขณะท่ีนักวิชาการ
ด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวอีกทํานหนึ่ง แสดงความเห็นวํา ค าวํา “มาตรฐาน” ในนิยามศัพท๑เชิง
ปฏิบัติการของตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความเป็นรูปธรรมสูง เข๎าใจยาก 
และปัจจุบันในทางปฏิบัติประเทศไทยยังไมํมีมาตรฐานแหลํงทํองเท่ียวที่แนํนอน  จึงเสนอแนะวําควร
เปล่ียนเป็นค าอื่นท่ีเหมาะสมกวํา มีความเป็นรูปธรรมมากกวํา ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎เปล่ียนไปใช๎ค าวํา 
“สม่ าเสมอ” แทน 

 
หลังจากประมวลข๎อมูลท้ังหมดท่ีเป็นความคิดเห็นของนักวิชาการตํอประเด็นเรื่องความ

เหมาะสมของนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการ ผ๎ูวิจัยได๎เพิ่มนิยามศัพท๑เชิงปฏิบัติการท่ีเป็นตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ านวน 6 ตัวแปร ตัวแปร
ตามของการวิจัยท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว จ านวน 6 ตัวแปร และ
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ตัวแปรก ากับของการวิจัยท้ัง 3 ตัวแปร โดยท่ีในแตํละตัวแปรได๎ระบุถึงตัวชี้วัดไว๎อยํางชัดเจน ตาม
ข๎อเสนอแนะของนักวิชาการ 
 

ความคิดเห็นต่อแบบจ าลองเชิงทฤษฏีในเบื้องต้นของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค
ส าหรับแหล่งท่องเที่ยว 

 
นักวิชาการสํวนใหญํจากท้ังส่ีสาขาวิชาเห็นด๎วยกับแบบจ าลองเชิงทฤษฏีในเบื้องต๎นของ

คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว เพราะเป็นแบบจ าลองท่ีพัฒนาขึ้นจาก
แนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีเกี่ยวข๎อง และมีนักวิชาการด๎านส่ือสารการตลาดบาง
ทํานได๎แสดงทัศนะในเชิงข๎อเสนอแนะตํอแบบจ าลองฯ ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้น ในประเด็นการใช๎ค า
ภาษาไทยท่ีส่ือความหมายของแบบจ าลองให๎เหมาะสมมากขึ้น ดังความเห็นท่ีวํา “แบบจ าลองมีความ
เหมาะสม แตํเห็นวําการใช๎ภาษาไทยเพื่อส่ือความหมายของแบบจ าลองฯ นําจะไมํใช๎ค าวํา แบบ
จ าลองฯ  เกิดจาก หกองค๑ประกอบ เพราะจะส่ือความหมายเป็น หกองค๑ประกอบไปมีอิทธิพลตํอ
แบบจ าลองฯ นําจะใช๎ค าท่ีส่ือความหมายวําแบบจ าลองฯ สะท๎อนได๎จาก (Reflected by…) หก
องค๑ประกอบ” ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎เปล่ียนการใช๎ค าท่ีอธิบายแบบจ าลองฯ จากค าวํา “เกิดจาก” เป็นค าวํา 
“ประเมินได๎จาก” ตามข๎อเสนอแนะ 

 
ประเด็นตํอมาท่ีนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดแสดงความคิดเห็นคือ การให๎แสดงรูปใน

แบบจ าลองฯ ท่ีส่ือความหมายวํา “ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว”
ประกอบด๎วยหรือประเมินได๎จากสององค๑ประกอบยํอยคือ ความค๎ุมคําตราสินค๎าในเชิงการใช๎สอยหรือ
มิติด๎านการเงิน และความค๎ุมคําตราสินค๎าในเชิงความรู๎สึก แตํหลังจากผ๎ูวิจัยได๎พิจารณาข๎อคิดเห็นนี้
รํวมกับอาจารย๑ที่ปรึกษา ผ๎ูวิจัยยังคงท่ีจะแสดงรูปในแบบจ าลองฯ แบบเดิม คือไมํได๎แยกตัวแปรนี้
ออกเป็นสององค๑ประกอบยํอย เนื่องจากได๎เขียนค าอธิบายไว๎แล๎วในบทท่ี 3 (ระเบียบวิธีการวิจัย) วํา
ประเมินตัวแปรนี้ในสองมิติ รวมถึงได๎แสดงตัวชี้วัดในแตํละมิติไว๎อยํางชัดเจน  

 
อีกประเด็นหนึ่งท่ีนักวิชาการด๎านการตลาดแสดงความคิดเห็นคือ เรื่องเอกลักษณ๑ของ

งานวิจัย กลําวคือ ควรศึกษาเฉพาะแตํตัวแปรท่ีผ๎ูวิจัยน าเสนอขึ้นมาใหมํโดยไมํจ าเป็นศึกษาทดสอบตัว
แปรองค๑ประกอบอื่นๆ ของคุณคําตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย Aaker (1991, 1996) ซึ่งมีการศึกษากัน
อยํางกว๎างขวางอยูํแล๎ว ดังความเห็นท่ีวํา “เห็นว่าองค์ประกอบท่ีน าเสนอโดย  Aaker ไม่จ าเป็นต้อง
ศึกษาก็ได้ เพราะมีคนศึกษากันจ านวนมากแล้ว ให้เน้นศึกษาตัวแปรใหม่ท่ีได้จากการทบทวน
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วรรณกรรมในงานวิจัยของเรา จะท าให้งานมีความใหม่ เป็นเอกลักษณ์มากยิ่งขึ้น และจะท าให้ข้อ
ค าถามในแบบสอบถามไม่มากเกินไป” ซึ่งเป็นความคิดเห็นท่ีอาจไมํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค๑การ
วิจัย เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค๑ท่ีต๎องการทดสอบความเท่ียงตรง ความเช่ือมั่น และ
สามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป ของแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย ท่ีอิงบนฐานทฤษฏีและข๎อมูลเชิง
ประจักษ๑จากการวิจัยท่ีผํานมา และตํอยอดองค๑ความรู๎ด๎วยการทดสอบเพิ่มตัวแปรใหมํท่ีคาดวําจะเป็น
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ดังนั้น การเลือกศึกษาองค๑ประกอบของคุณคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวเฉพาะแตํตัวแปรท่ีผ๎ูวิจัยน าเสนอขึ้นมาใหมํจึงไมํใชํวัตถุประสงค๑ของการศึกษา
ครั้งนี ้

 
อนึ่ง นอกจากความคิดเห็นตํอความเหมาะสมของแบบจ าลองเชิงทฤษฎีคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นในเบ้ืองต๎นแล๎ว นักวิชาการบางทํานได๎แสดง
ความคิดเห็นตํอการศึกษาตัวแปรเพิ่มเติมท่ีอาจเป็นปัจจัยสํงผลกระทบตํอแบบจ าลองฯ ได๎แกํ ตัวแปร
ด๎านปัจจัยการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค และตัวแปรประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียว ดังเชํน ข๎อคิดเห็นของ
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “เห็นว่าน่าจะมีตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (ในกระบวนซื้อของผู้บริโภค) เป็นตัวแปรหนึ่งในแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว 
หรือแบบจ าลองเชิงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว” หรือข๎อคิดเห็นของนักวิชาการด๎าน
การส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “อาจพิจารณาตัวแปร Purchase History ว่าจะส่งผลอะไรหรือไม่
ต่อตัวแปรท่ีศึกษา” ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎อธิบายแกํนักวิชาการท้ังสองทํานวํา ในการศึกษาครั้งนี้ได๎ค านึงถึงสอง
ปัจจัยดังกลําวตามข๎อเสนอแนะ โดยได๎ก าหนดให๎ “ตัวแปรระดับความซับซ๎อนการตัดสินใจเลือกแหลํง
ทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว” และตัวแปร “ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว” 
เป็นตัวแปรก ากับของการวิจัย เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

 
ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของตัวชี้วัด และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ในตัวชี้วัด
ตัวแปรการวิจัยที่เป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง
ท่องเที่ยว 

 
ตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
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จากข๎อมูลการสัมภาษณ๑พบวํา นักวิชาการสํวนใหญํจากส่ีสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎องเห็นด๎วยกับ
สามตัวชี้วัดท่ีวัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว โดยมีนักวิชาการด๎านการตลาด
หนึ่งทํานท่ีแสดงความคิดเห็นไมํเห็นด๎วยตํอตัวชี้วัดท้ังสามข๎อ เพราะเห็นวําไมํได๎สะท๎อนถึงตัวแปรนี ้
แตํเป็นการวัดการมีความรู๎ (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
มากกวํา และมองวําเป็นตัวช้ีวัดท่ีอยูํบนสมมติฐานท่ีวํา นักทํองเท่ียวรู๎จักตราสินค๎าเป็นอยํางดีอยูํแล๎ว 
ซึ่งนักวิชาการทํานนี้และนักวิชาการด๎านการตลาดอีกทํานหนึ่งได๎เสนอแนะให๎ใช๎ค าถามปลายเปิดใน
การประเมินตัวแปรนี้ ดังความเห็นท่ีวํา “ควรเริ่มถามว่า แหล่งท่องเทียวในประเทศไทย คุณรู้จักแหล่ง
ท่องเท่ียวจังหวัดไหนบ้าง (ไม่ช้ีน า) ถ้าไม่มีช่ือจังหวัดท่ีศึกษา ก็ค่อยถามแบบระบุ (ช้ีน า)”  อีก
ความเห็นหนึ่งได๎เสนอแนะให๎ถามเป็นค าถามปลายเปิดวํา “ถ้าพูดถึงแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย 
ท่านนึกถึงจังหวัดใด (Unaided Recall) ถ้ายังไม่มีช่ือจังหวัดท่ีศึกษา ก็ให้ถามต่อว่า ถ้าพูดถึงแหล่ง
ท่องเท่ียวตามประเภทท่ีศึกษา (เช่น แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล) ท่านนึกถึงจังหวัดใด (Aided Recall) 
ซึ่งล าดับก่อนหลังของการนึกถึงได้ จะมีระดับคะแนนต่างกัน”  

 
นอกจากนี้ นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งได๎แสดงทัศนะตํอความเหมาะสมของตัวชี้วัด

ของตัวแปรนี้วํา “เห็นด้วยกับตัวชี้วัดท่ีสองท่ีเป็นการวัด Recognition และตัวชี้วัดท่ีสามท่ีเป็นการวัด 
Recall แต่ควรถามท่ีเป็นการวัด Recall ก่อน แล้วตามด้วยการวัด Recognition ไม่เห็นด้วยกับ
ตัวชี้วัดแรก เพราะเห็นว่าเป็นการวัด Image”  

 
ในประเด็นเรื่องความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด นักวิชาการหลายทํานมีความเห็น

ตรงกันวํา ในตัวชี้วัดท่ีสอง วลีท่ีวํา “ลักษณะของแหลํงทํองเท่ียว” เข๎าใจยาก ดังความเห็นของ
นักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งท่ีวํา “ตัวชี้วัดท่ีสองค าว่า ลักษณะของแหล่งท่อง
เทียว รู้สึกว่า ก ากวม” และเสนอแนะวําควรน าตัวชี้วัดนี้ไปทดสอบความเข๎าใจกับตัวแทนของกลํุม
ตัวอยํางการวิจัยอีกครั้งวําจะเข๎าใจหรือไมํ  

 
จากข๎อคิดเห็นท่ีได๎จากนักวิชาการท้ังหมด ผ๎ูวิจัยยืนยันท่ีจะคงใช๎ตัวชี้วัดท้ังสามข๎อในการ

ประเมินตัวแปรการตระหนักรู๎ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว เนื่องจากเป็นตัวชี้วัดท่ีคัดเลือกมาจาก
งานวิจัยเชิงประจักษ๑เกี่ยวกับการประเมินคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่ผํานมา (ดังรายละเอียดใน
บทท่ี 3) แตํได๎ปรับล าดับข๎อของตัวชี้วัดให๎เหมาะสมมากยิ่งขึ้นตามข๎อเสนอแนะของนักวิชาการ ใน
สํวนของตัวชี้วัดท่ีสอง ผ๎ูวิจัยได๎เพิ่มตัวอยํางในวงเล็บเพื่อขยายวลี “ลักษณะของแหลํงทํองเท่ียว” เพื่อ
ชํวยท าให๎ผ๎ูตอบแบบสอบถามเข๎าใจความหมายท่ีต๎องการส่ือมากยิ่งขึ้น ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 และ



218 
 

 

ผ๎ูวิจัยจะน าตัวชี้วัดนี้ไปสัมภาษณ๑ถามความคิดเห็นถึงความเหมาะสมจากนักทํองเท่ียวที่เคยไปแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษาอีกครั้งหนึ่ง  

 
ตารางที่ 4. 1 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1)   จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีช่ือเสียง
มาก 

1) ถ๎าจะนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึง
จังหวัด X 

2) ทํานนึกถึงลักษณะของแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 

2) ทํานนึกถึงลักษณะของแหลํงทํองเท่ียว 
จังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว (เชํน ส่ิงดึงดูดใจ
ของแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X  กิจกรรม
การทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด 
X) 

3) ถ๎าจะนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึง
จังหวัด X 

3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีช่ือเสียง
มาก 

 
ตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
นักวิชาการสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎องได๎แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎า

แหลํงทํองเท่ียวในประเด็นความครอบคลุมของตัวช้ีวัด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งแสดงความคิดเห็นวํา ตัวชี้วัดภาพลักษณ๑ตราแหลํง
ทํองเท่ียวควรครอบคลุมและเรียงล าดับตามพฤติกรรมการทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว คือเริ่มตั้งแตํ
กํอนเดินทางไปยังแหลํงทํองเท่ียว ขณะอยูํในแหลํงทํองเท่ียว และเดินทางกลับจากแหลํงทํองเท่ียว ซึ่ง
จะต๎องไปสอบถามความคิดเห็นจากนักทํองเท่ียวเพิ่มเติม เพื่อน าข๎อมูลมาพัฒนาตัวชี้วัด ในขณะท่ี
นักวิชาการด๎านการตลาดอีกทํานหนึ่งแสดงทัศนะท่ีนําสนใจวํา ตัวชี้วัดภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นมาในเบ้ืองต๎นนี้ ยังไมํครอบคลุมภาพลักษณ๑ท่ีเกิดจากการประกอบสร๎าง
ทางการตลาดหรือการส่ือสารการตลาด โดยให๎เหตุผลวําข๎อค าถามท่ีใช๎วัดตัวแปร ภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ยังอยูํบนฐานคิดของการท าการตลาดการทํองเท่ียวแบบเดิม (เน๎นเชิงกายภาพ: 
Physical Attractiveness) ยังขาดข๎อค าถามท่ีเป็นการประเมินภาพลักษณ๑ท่ีเกิดจากการท าการตลาด
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การทํองเท่ียวแบบยุคใหมํ เชํน ไมํได๎ค านึงถึงมิติด๎านเรื่องเลํา (Story) ของแหลํงทํองเท่ียวที่นักการ
ตลาดสร๎าง เรียบเรียง ดัดแปลงและส่ือสาร (น าเสนอขาย) ไปยังนักทํองเท่ียว (ซึ่งข๎ามพ๎นความเป็น
ข๎อเท็จจริงทางกายภาพ) อันเป็นส่ิงท่ีท าให๎มูลคําของแหลํงทํองเท่ียวสูงขึ้นในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียว 
ดังความคิดเห็นท่ีวํา “ในการวัด Image ยังขาดมิติด้าน Human Value ของตราสินค้าตามแนวคิด 
Kotler 3.0 ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Nike ภายใต้สโลแกน Just Do It เมื่อท าการตลาดมาถึงระยะ
หนึ่ง ภาพลักษณ์ของ Nike ก็จะไปไกลมากกว่าสินค้าคุณภาพ ใส่แล้วดูดี เท่ แต่ยังเป็นตราสินค้าท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่า ไม่ว่าจะท าอะไรก็ก้าวข้ามไปได้ ซึ่งเป็นมิติท่ีหลุดไปจากคุณลักษณะทาง
กายภาพของตราสินค้า”  

 
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานเดียวกันนี้ยังได๎แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมอีกวํา “อาจแบ่งมิติ

การวัด Image ออกเป็นสองมิติ คือ Pull Factor ซึ่งคือความน่าดึงดูดของแหล่งท่องเท่ียวในด้าน
ต่างๆ ท่ีมีอยู่เดิมของแหล่งท่องเท่ียวในเชิงกายภาพ เช่น ท าเลท่ีต้ัง สังคม วัฒนธรรม และ Push 
Factor ซึ่งเป็นส่ิงดึงดูดของแหล่งท่องเท่ียวที่เกิดจากการประกอบสร้างขึ้นทางการตลาด การส่ือสาร
การตลาด (ซึ่งมักข้ามพ้นลักษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเท่ียว)” 

 
ในสํวนของนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดมีสองทํานท่ีแสดงความคิดเห็นให๎มีตัวชี้วัด

เพิ่มเติมในตัวแปรนี้ ทํานหนึ่งแสดงความเห็นวําตัวชี้วัดท่ีพัฒนาขึ้นในเบ้ืองต๎นมีความเหมาะสมแล๎ว 
แตํให๎เพิ่มค าถามปลายเปิดท่ีเป็นการประเมินข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวใน
การรับรู๎ของนักทํองเท่ียว (Brand Association) อันจะท าให๎ได๎ข๎อมูลท่ีเป็นประโยชน๑มากขึ้นตํอการ
น าผลการวิจัยไปประยุกต๑ใช๎ ในขณะท่ีนักวิชาการอีกทํานหนึ่งได๎เสนอตัวชี้วัดเพิ่มเติมคือ “จังหวัด X 
เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่มีความหลากหลาย”  

 
อีกมุมมองหนึ่งท่ีนําสนใจท่ีนักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวน าเสนอความเห็นคือ 

การให๎ผ๎ูวิจัยเลือกจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่มีสํวนผสมผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวท่ีคล๎ายๆ กัน ซึ่งผ๎ูวิจัยก็
ได๎อธิบายให๎ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ทราบถึงหลักเกณฑ๑การคัดเลือกจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่น ามาศึกษาในการ
วิจัยครั้งนี้  

 
เมื่อพิจารณาถึงความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด นักวิชาการด๎านการบริหารแหลํง

ทํองเท่ียวให๎ข๎อเสนอแนะวํา ตัวชี้วัดท่ีแปด “จังหวัด X มีแหลํงช็อปป้ิงท่ีดี” ควรเปล่ียนค าวํา “ท่ีดี” 
เป็นค าวํา “ท่ีดึงดูดใจ” จะเหมาะสมมากกวํา และให๎เพิ่มตัวอยํางท่ีขยายความหมายให๎ชัดเจนยิ่งขึ้น
ในตัวชี้วัดท่ีสิบสาม (จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมายหลากหลาย) วํามีความหลากหลายใน
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ด๎านไหน ผ๎ูวิจัยจึงได๎เพิ่มตัวอยําง “เชํน ในด๎านราคา ประเภทท่ีพัก” เข๎าไปในตัวชี้วัดนี้ (ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4.2) 

 
ตารางที่ 4. 2 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวระหวําง

กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1) จังหวัด X มีวิวทิวทัศน๑ท่ีสวยงาม 1) (เหมือนเดิม) 
2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 2) (เหมือนเดิม) 
3) จังหวัด X เหมาะกับกิจกรรมการพักผํอน 3) (เหมือนเดิม) 

4) จังหวัด X มีกิจกรรมการพักผํอนกลางแจ๎งให๎เลือก
ท าหลายหลาย (เชนํ...) 

4) (เหมือนเดิม) 

5) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดี 5) (เหมือนเดิม) 
6) จังหวัด X มีวัฒนธรรม เทศกาลตํางๆ ท่ีนําสนใจ 6) (เหมือนเดิม) 
7) จังหวัด X มีแหลํงช็อปป้ิงท่ีดี 7) (เหมือนเดิม) 

8) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวบันเทิงยามค่ าคืน
มากมายหลากหลาย 

8) (เหมือนเดิม) 

9) คนในพืน้ท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 9) (เหมือนเดิม) 
10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑

หรือทางวัฒนธรรมท่ีนําสนใจ 
10) (เหมือนเดิม) 

11) จังหวัด X  มีบรรยากาศเหมาะแกํการพักผํอน 11) (เหมือนเดิม) 

12) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย
หลากหลาย 

12) (เหมือนเดิม) 

13) จังหวัด X มีอาหารพื้นเมืองนําลิ้มลอง 13) (เหมือนเดิม) 
 14) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 

 
จากข๎อมูลท้ังหมดท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑นักวิชาการ ผ๎ูวิจัยได๎เพิ่มตัวชี้วัด “จังหวัด X เป็น

แหลํงทํองเท่ียวที่มีความหลากหลาย” ไปในมาตรวัดภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ตาม
ข๎อเสนอแนะท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑และเห็นวําไมํซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดท่ีมีอยูํเดิม ท าให๎ตัวชี้วัดภาพลักษณ๑
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวเพิ่มจาก 13 ข๎อ เป็น 14 ข๎อ (ดังแสดงในตารางท่ี 4.2) สํวนข๎อเสนอแนะ
ประเด็นอื่นๆ ไมํวําจะเป็นเรื่องของการมีตัวช้ีวัดท่ีครอบคลุมพฤติกรรมการทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว 
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ตัวชี้วัดท่ีสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑ท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด ผ๎ูวิจัยจะน าข๎อเสนอแนะดังกลําวไป
ตรวจสอบกับความเห็นเพิ่มเติมจากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑และหรือมีความ
ภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาสูงตํอไป และส าหรับข๎อเสนอแนะท่ีให๎มีค าถามปลายเปิดเพิ่มเติม
ส าหรับประเมินตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวนั้น จะเป็นสํวนหนึง่ของประเด็นค าถามท่ี
ผ๎ูวิจัยจะน าไปใช๎ในการสัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักทํองเท่ียว ในการสืบค๎นตัวชี้วัดเพิ่มเติมท่ียังไมํได๎
ครอบคลุมอยูํในชุดตัวชี้วัดเดิม 

 
ตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
นักวิชาการให๎ข๎อคิดเห็นตํอตัวชี้วัดของตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวใน

สามประเด็น ประเด็นแรกคือ เรื่องความเป็นนามธรรมของค าวํา “คุณภาพในด๎านตํางๆ ของแหลํง
ทํองเท่ียว” ซึ่งมีอยูํ 5 ด๎านตามจ านวนข๎อตัวชี้วัดท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้น เนื่องจากนักวิชาการเห็นวํา แหลํง
ทํองเท่ียวแตํละประเภทมีมาตรฐานเรื่องคุณภาพตํางกัน มีท้ังระดับมาตรฐานขั้นพื้นฐาน มาตรฐานท่ี
สูงกวําขั้นพื้นฐาน นอกจากนี้ นักทํองเท่ียวแตํละคนก็มีเกณฑ๑ในการประเมินคุณภาพในด๎านตํางๆ ท่ี
ตํางกัน (เชํน คุณภาพด๎านท่ีพักสูงของแตํละคนไมํเหมือนกัน) จึงอาจประเมินตัวแปรนี้ได๎ยาก มี
นักวิชาการบางทํานได๎เสนอแนะให๎ผ๎ูวิจัยท าการทดสอบตัวชี้วัดของตัวแปรนี้กับผ๎ูท่ีมีลักษณะ
เหมือนกับประชากรการวิจัยในเบ้ืองต๎นกํอนท่ีจะน าตัวชี้วัดไปใช๎เก็บข๎อมูลจริง (Pretest) เพื่อทดสอบ
วําผ๎ูให๎ข๎อมูลเข๎าใจตรงกันหรือไมํ และหากเข๎าใจไมํตรงกันอาจต๎องระบุอยํางเจาะจงในข๎อค าถามวํา
คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่ต๎องการให๎ผ๎ูให๎ข๎อมูลประเมินนั้น พิจารณาจากเกณฑ๑ใดบ๎าง 
ซึ่งในประเด็นเดียวกันนี้นักวิชาการด๎านสถิติและการประเมินทํานหนึ่งได๎ให๎ข๎อเสนอแนะวํา ควรเพิ่ม
วลีเข๎าไปในตัวชี้วัดท่ีแสดงถึงการเปรียบเทียบ (เชํน เมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ 
ในประเทศ) เพื่อแก๎ปัญหาดังท่ีกลําวมา  

 
ประเด็นท่ีสอง ท่ีนักวิชาการแสดงความคิดเห็นคือ การตั้งข๎อสังเกตของนักวิชาการด๎าน

การตลาดทํานหนึ่งวํา ตัวแปรนี้อาจไมํได๎เป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
เนื่องจากนักทํองเท่ียวบางคนอาจมีการรับรู๎วํา “คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวท่ีสูง” คือขอ๎ด๎อย
ของแหลํงทํองเท่ียว  ดังค าอธิบายของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ความเป็นปุาเขา ความไมํเจริญด๎านถนน
หนทาง อาจถือเป็นจุดขาย จุดดึงดูดใจของแหลํงทํองเท่ียวนั้น” ซึ่งผ๎ูวิจัยมีความเห็นวําข๎อคิดเห็นนี้
อาจเป็นไปได๎ส าหรับนักทํองเท่ียวบางคน แตํอาจมีเป็นสํวนน๎อยหรือเฉพาะกลํุม ประกอบกับการ
อ๎างอิงผลจากการวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีผํานมาท่ีแสดงให๎เห็นวําตัวชี้วัดท้ังห๎าข๎อท่ีผ๎ูวิจัยจะน ามาใช๎ใน
การศึกษาครั้งนี้ สามารถเป็นตัวช้ีวัดท่ีสะท๎อนถึงการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ใน
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ขณะเดียวกันผลการศึกษาท่ีผํานมาก็ได๎แสดงให๎เห็นวํา ”การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว” เป็นองค๑ประกอบท่ีส าคัญองค๑ประกอบหนึ่งของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(Konecnik, 2006; Konecnik & Gartner, 2007) ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงยังคงตัวแปรนี้และตัวชี้วัดของตัว
แปรนี้ไว ๎

 
และประเด็นสุดท๎ายท่ีนักวิชาการแสดงความเห็นตํอความเหมาะสมของตัวชี้วัดตัวแปรนี้คือ 

การน าเสนอตัวชี้วัดเพิ่มเติมท่ีเห็นวําตัวชี้วัดเดิมยังไมํครอบคลุม นั่นคือ คุณภาพด๎านอาหาร ดัง
ความเห็นของนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “ตัวชี้วัดของตัวแปร Perceived Quality โอเค 
แต่ควรเพิ่มเรื่องอาหาร เห็นว่าเรื่องอาหารมีความส าคัญ” 

 
ในประเด็นเรื่องความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด ส าหรับตัวชี้วัดแรก นักวิชาการ

เสนอแนะให๎เปล่ียนค าวํา “มีความสะอาดในระดับสูง” เป็นค าวํา “มีความสะอาดมากกวํา” และให๎
เพิ่มค าวํา “โทรคมนาคม” ในตัวชี้วัดท่ีสอง ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ปรับแก๎เพิ่มเติมค าในตัวชี้วัดให๎เหมาะสมมาก
ยิ่งขึ้นตามข๎อเสนอแนะดังท่ีกลําวมานี้ (ดูตารางท่ี 4.3) 

 
จากข๎อมูลท้ังหมดจากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการส าหรับตัวแปรนี้ ผ๎ูวิจัยน ามาประมวล 
 

ตารางที่ 4. 3 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดอยูํใน  
     ระดับสูง  

1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาด
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีโครงสร๎างพื้นฐานที  
    มีคุณภาพในระดับสูง (เชํน ถนน ระบบ 
    คมนาคม โทรคมนาคม โรงพยาบาล)  

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีโครงสร๎างพื้นฐานท่ี
มีคุณภาพในระดับสูงกวําแหลํงทํองเท่ียว
จงัหวัดอื่นๆ  (เชํน ถนน ระบบคมนาคมขนสํง 
โทรคมนาคม โรงพยาบาล) 

3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยใน  
    ระดับสูง  

3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยใน
ระดับสูงกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีท่ีพักคุณภาพสูง  
 

4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีท่ีพักคุณภาพสูง
กวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
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ตารางที่ 4.3 (ตํอ) 
 

 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
5) บริการ/ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการไป  
    ทํองเท่ียวยังจังหวัด X มีคุณภาพสูงกวําที ่

5) บริการ/ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวยังจังหวัด X มีคุณภาพสูงกวําที่ได๎รับ
จากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ  

 
รํวมกับความเห็นของอาจารย๑ที่ปรึกษา ในท่ีสุดก็ได๎ปรับตัวชี้วัดในตัวแปรนี้ด๎วยการเพิ่มวลีท่ีเป็นการ 
เปรียบเทียบการรับรู๎คุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา กับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ในประเทศ 
เพื่อให๎กลํุมตัวอยํางสามารถประเมินตัวช้ีวัดแตํละข๎อได๎งํายข้ึน และสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรนี้ท่ี 
เป็นการประเมินคุณภาพโดยรวมของแหลํงทํองเท่ียวในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียววําเหนือกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ โดยเฉพาะแหลํงทํองเท่ียวที่เป็นประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ ผ๎ูวิจัยจะน าตัวชี้วัดในตัว
แปรนี้ไปสัมภาษณ๑ความเห็นเพิ่มเติมจากนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวท่ีศึกษาอีก
ครั้งหนึ่ง เพื่อทดสอบความเข๎าใจตํอตัวชี้วัด ซึ่งก็สอดคล๎องกับข๎อเสนอแนะของนักวิชาการดังท่ีกลําว
มา  

 
ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
นักวิชาการมีความเห็นตํอตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ในประเด็น

ของความซ้ าซ๎อนของตัวชี้วัด กลําวคือ นักวิชาการเห็นวําในมิติความค๎ุมคําด๎านการเงินหรือด๎าน
ประโยชน๑ใช๎สอย ตัวชี้วัดท่ีส่ีมีความซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดท่ีสาม และเสนอแนะให๎เลือกใช๎ข๎อใดข๎อหนึ่ง ซึ่ง
ผ๎ูวิจัยเห็นด๎วย โดยได๎ตัดตัวชี้วัดเดิมข๎อท่ีสามออกไปและเลือกใช๎ตัวชี้วัดท่ีส่ี และในตัวชี้วัดท่ีส่ีนี้ 
นักวิชาการด๎านการประเมินและสถิติเสนอแนะให๎เปล่ียนการใช๎ค าจากค าวํา “การลงทุน” เป็นค าวํา 
“การใช๎จําย” เพื่อให๎เข๎าใจงํายและสอดคล๎องกับบริบทท่ีศึกษามากขึ้น ดังนั้น ในตัวชี้วัดท่ีส่ีผ๎ูวิจัยจึง
ปรับเป็น “การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ถือวําเป็นการใช๎จํายท่ีค๎ุมคํา” (ดังแสดงในตารางท่ี 4.4)  

 
ตัวชี้วัดท่ีหกเป็นอีกตัวชี้วัดหนึ่งท่ีนักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวเห็นวําควรเปล่ียน

ค าท่ีใช๎ให๎เหมาะสมกวําเดิมคือ เสนอแนะให๎เปล่ียนจากวลีวํา “รู๎สึกเหมือนได๎อยูํในโลกอีกใบหนึ่งท่ี
ตํางไปจากเดิม” เป็น “ให๎ประสบการณ๑ท่ีแปลกใหมํไมํซ้ าซากจ าเจ” เพราะจะท าให๎เข๎าใจงําย มีความ
เป็นรูปธรรมมากขึ้น ซึ่งเป็นข๎อคิดเห็นท่ีผ๎ูวิจัยได๎น าไปใช๎เป็นแนวทางในการปรับการใช๎ค าของตัวชี้วัด 
(ดูตารางท่ี 4.4) และตัวชี้วัดสุดท๎ายของตัวแปรนี้ (การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดีข้ึน) 
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นักวิชาการด๎านบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งมคีวามเห็นวํา ยังส่ือความหมายท่ีไมํชัดเจน ดัง
ความเห็นท่ีวํา “ค าวํา ท่านรู้สึกดี ความหมาย Subjective เกินไป กว๎างไป ควรระบุวําดีอยํางไร” ซึ่ง
ผ๎ูวิจัยจะน าประเด็นเรื่องการใช๎ค าในตัวชี้วัดนี้ ไปสอบถามความคิดเห็นจากตัวแทนนักทํองเท่ียวอีก
ครั้ง 

 
เนื่องจากผ๎ูวิจัยศึกษาตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในสองมิติคือ การ

รับรู๎ความค๎ุมคําด๎านคําใช๎จําย และการรับรู๎ความค๎ุมคําด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก นักวิชาการสาขาการ
ประเมินและสถิติทํานหนึ่งจึงแสดงความเห็นวํา ในรูปแบบจ าลองฯ ควรแสดงรูปสัญลักษณ๑ตัวแปรนี้
เป็นสององค๑ประกอบยํอย ซึ่งผ๎ูวิจัยไมํได๎น าความเห็นนี้ไปเปล่ียนแปลงรูปแบบจ าลองฯ เพราะเห็นวํา
ในบทท่ี 3 (ระเบียบวิธีการวิจัย) ได๎กลําวถึงโดยละเอียดแล๎วถึงองค๑ประกอบยํอยของตัวแปรนี้ และ
ต๎องการเน๎นท่ีความหมายโดยรวมของแบบจ าลองฯ มากกวํา วําคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค  
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวประเมินได๎จากองค๑ประกอบหลักส าคัญอะไรบ๎าง  
 
ตารางที่ 4. 4 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) คําใช๎จํายของการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความ

สมเหตุสมผล 
1) (เหมือนเดิม)   

2) ทํานได๎รับประโยชน๑จากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
เกินกวําคําใช๎จาํยท่ีจํายไป 

2) (เหมือนเดิม) 

3) ทํานได๎รับความค๎ุมคําจากการมาทํองเท่ียวท่ีจังหวัด 
Xเมื่อเปรียบเทียบกับคําใช๎จํายท่ีจํายไป 

(ตัดออก) 

4) การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ถือวําเป็นการลงทุนท่ี
ค๎ุมคํา 

3) การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ถือวําเป็นการ
ใช๎จํายท่ีค๎ุมคํา 

5) การได๎เดินทางมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X เป็นสิ่งท่ีท า
ให๎ทํานรู๎สึกสนุกเพลิดเพลิน 

4) (เหมือนข๎อ 5 เดิม) 

6) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X 
ท าให๎ทํานรู๎สึกเหมือนได๎อยูํในโลกอีกใบหนึ่งท่ีตํางไป
จากเดิม 

5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียว
จังหวัด X มีความแปลกใหมํไมํซ้ าซากจ าเจ 

7) การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดีข้ึน  6) (เหมือนข๎อ 7 เดิม) 
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นอกจากความคิดเห็นท่ีเป็นข๎อเสนอแนะตํอตัวชี้วัดของตัวแปรนี้แล๎ว นักวิชาการบางทํานได๎
แสดงความเห็นด๎วยที่ผ๎ูวิจัยได๎ตํอยอดจากการศึกษาท่ีผํานมา ด๎วยการเพิ่มตัวชี้วัดในมิติด๎านการรับรู๎
ความค๎ุมคําในเชิงความรู๎สึกเพิ่มเติมเข๎าไปในตัวแปรนี้ ดังเชํนความเห็นของนักวิชาการด๎านการตลาด
สองทํานท่ีวํา “เห็นด๎วยอยํางยิ่งท่ีมีการวัดมิติ Emotional Value ซึ่งมีความส าคัญตํอการทํองเท่ียว 
และเห็นวําส าคัญกวํา Functional Value” และ “เห็นด๎วยที่ตัวแปร Perceived Value วัดในเชิง 
Emotional Value ด๎วย เพราะ Emotional Benefit เป็นปัจจัยท่ีส าคัญของทุกตราสินค๎า” 

 
ตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งต๎องการให๎ตัวชี้วัดเน๎นถึงความภักดีในเชิงพฤติกรรมมาก

ขึ้น ด๎วยการเพิ่มข๎อค าถามวํา “นักทํองเท่ียวไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัดท่ีศึกษาซ้ าหรือไมํ” 
โดยให๎เหตุผลวํา “เป็นส่ิงท่ีวัดความภักดีได๎ชัดเจน การวัดแตํความภักดีเชิงทัศนคติไมํได๎ยืนยันวําไปซ้ า
จริง หรืออาจบอกตํอในทางบวก แตํไมํไปซ้ า” ซึ่งผ๎ูวิจัยไมํได๎ปรับแก๎ไขตัวชี้วัดตามข๎อเสนอแนะนี้ 
เพราะอยูํนอกเหนือขอบเขตการวิจัยครั้งนี้ โดยในการศึกษาครั้งนี้เน๎นการวัดความภักดีในเชิงทัศนคติ 
และประชากรการวิจัยมีท้ังผ๎ูท่ีเคยไปจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาครั้งแรกและสองครั้งขึ้นไป 
ประกอบกับการศึกษาครั้งนี้ได๎พิจารณาปัจจัยเรื่องระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (ระดับการไปซ้ า) เป็นตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) ตัวแปรหนึ่ง ในการทดสอบ
ความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

 
หากพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัด นักวิชาการด๎านสถิติและการประเมินทํานหนึ่งได๎แสดงความ

คิดเห็นตํอตัวชี้วัดท่ีสองของตัวแปรนี้วํา “ควรระบุขอบเขตแหล่งท่องเท่ียว เช่น ช่ืนชอบมากกว่าแหล่ง
ท่องเท่ียวอื่นๆ ในประเทศ” ซึ่งเป็นข๎อเสนอแนะท่ีผ๎ูวิจัยได๎น าไปใช๎เป็นแนวทางในการปรับตัวชี้วัด (ดัง
แสดงในตารางท่ี 4.5) ในขณะเดียวกัน มีนักวิชาการบางทํานเสนอแนะให๎เพิ่มตัวชี้วัดของตัวแปรนี้ 
ดังเชํนความเห็นของนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีน าเสนอวํา “ควรเพิ่มการวัดการแสดงความ
คิดเห็นในทางบวกต่อแหล่งท่องเท่ียวนั้นๆ เมื่อมีโอกาส ให้คนอื่นรู้ (แม้มิใช่การแนะน าให้คนอื่นไป
เท่ียว) รวมถึงการ Defend แหล่งท่องเท่ียว เมื่อมีใครกล่าวถึงในทางท่ีไม่ดี” หรือข๎อเสนอแนะของ
นักวิชาการด๎านส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งท่ีระบุวํา “ควรแยกการวัด Word of Mouth ออกจากตัว
แปร Loyalty เพราะคิดว่าเป็นคนละตัวแปรกัน (มองว่าการแนะน าบอกต่อ เป็นตัวแปรเชิงพฤติกรรม 
ไม่ใช่ทัศนคติ) และหากแยกเป็นตัวแปร WOM ออกมาต่างหาก จะเป็นประโยชน์ต่อการประยุกต์ใน  
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ตารางที่ 4. 5 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรความภักดีตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวระหวําง
กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ทํานจะแนะน าให๎เพื่อนๆ มาเท่ียวจังหวัด X  1) (เหมือนเดิม) 

2)  แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง  
ทํองเท่ียวท่ีทํานชื่นชอบมากกวําแหลํงทํองเท่ียว
อื่นๆ 

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง 
ทํองเท่ียวท่ีทํานชื่นชอบมากกวําแหลํงทํองเท่ียว
อื่นๆ ในประเทศ 

3) ถ๎าเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ จังหวัด X จะ
เป็นตัวเลือกแรกท่ีทํานจะพจิารณาเลือกไปเท่ียว
เมื่อมีโอกาส  

3) (เหมือนเดิม) 

4) ในอนาคตทํานจะไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X อีก  

4) (เหมือนเดิม) 

 
เชิงการส่ือสารการตลาดมากขึ้น” อยํางไรก็ตาม หลังจากผ๎ูวิจัยได๎พิจารณารํวมกับอาจารย๑ท่ีปรึกษา
แล๎ว มีความเห็นวําตัวชี้วัดเดิมมีความเหมาะสมอยูํแล๎ว จึงไมํได๎เพิ่มตัวชี้วัดจากเดิมท่ีมีอยูํ แตํได๎เพิ่ม
ตัวชี้วัดท่ีส่ือถึง “การพูดแสดงความคิดเห็นในทางบวกตํอแหลํงทํองเท่ียว” เป็นตัวชี้วัดหนึ่งในตัวแปร
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งจะกลําวถึงในหัวข๎อท่ีเกี่ยวกับตัวแปรความ
ผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

 
ตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
ข๎อมูลจากการสัมภาษณ๑พบวํา นักวิชาการมีความคิดเห็นตํอตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตรา

สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในสองมุมมองคือ เห็นด๎วยกับตัวแปรนี้ ดังความเห็นของนักวิชาการด๎านส่ือสาร
การตลาดทํานหนึ่งท่ีระบุวํา “ตัวแปรนี้มีความเหมาะสม จ านวนข้อของตัวชี้วัดท้ังหมดก็เหมาะสม” 
ในทางตรงกันข๎าม ก็มีนักวิชาการบางทํานไมํเห็นด๎วยกับตัวแปรนี้ เนื่องจากเห็นวําไมํเหมาะสมกับ
บริบทของแหลํงทํองเท่ียวและเห็นวํามีตัวชี้วัดบางตัวของตัวแปรนี้ท่ีซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดของตัวแปร
ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (อันเป็นตัวแปรท่ีจะกลําวถึงในตอนหลัง) ดังเชํน ความเห็นของ
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “ตัวชี้วัดท่ีใช้วัดตัวแปร Brand Reliability และ Brand 
Satisfaction มีความคล้ายกันสูง (เฉพาะตัวชี้วัดข้อท่ี 1 ของตัวแปรนี้ กับตัวชี้วัดข้อท่ี 1 ของตัวแปร
ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว) เห็นว่าควรตัดตัวแปร Brand Reliability ออกจาก การศึกษา เห็น
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ว่าตัวแปรนี้ไม่ควรน ามาศึกษา ไม่เหมาะกับบริบทของแหล่งท่องเท่ียว เหมาะกับบริบทโรงแรม
มากกว่า เห็นว่าควรทดสอบองค์ประกอบเดิมของ Aaker ท่ีน าเสนอไว้ในบริบทใหม่ (แหล่ง
ท่องเท่ียว)” หรือความคิดเห็นของนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดอีกทํานหนึ่งท่ีมีมุมมองวํา ตัว
แปรนี้อาจไมํได๎เป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ดังเหตุผลท่ีให๎ไว๎วํา “ตัวแปร 
Brand Reliability อาจกลับกลายเป็นส่ิงท่ีท าให้นักท่องเท่ียวเบ่ือได้ แทนท่ีจะส่งเสริม Brand 
Equity”  

 
ตารางที่ 4. 6 แสดงการเปรียบเทียบตัวช้ีวัดของตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1) ทํานจะได๎รับประโยชน๑และประสบการณ๑ 
จากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X สอดคล๎องกับ
ความคาดหวังทุกครั้งเมื่อไปเยือน  

1) ทํานจะได๎รับประสบการณ๑จากการ
ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X สอดคล๎องกับความ
คาดหวังทุกครั้งเมื่อไปเยือน 

2) ประสบการณ๑ที่ทํานจะได๎รับจากการ
ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความคงเส๎นคงวา
เสมอทุกครั้งท่ีไปเยือน  

2) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการ 
ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความสม่ าเสมอทุก
ครั้งท่ีไปเยือน 

3) การไปทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X ไมํท าให๎ทําน
ผิดหวัง ในทุกครั้งท่ีไป  

3) การไปทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X ไมํท าให๎ทําน
ผิดหวัง ในทุกครั้งท่ีไปเยือน 

 
อยํางไรก็ตาม แม๎จะมีข๎อคิดเห็นจากนักวิชาการบางทํานท่ีไมํเห็นด๎วยกับตัวแปรนี้ดังท่ีกลําว

มา แตํผ๎ูวิจัยยังคงท่ีจะน าเสนอตัวแปรนี้เป็นสํวนหนึ่งขององค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียว โดยยึดเหตุผลบนฐานของแนวคิดและทฤษฏีท่ีกลําวรายละเอียดไว๎ในบทท่ี 2  

 
ในสํวนของความเหมาะสมของค าท่ีใช๎ในตัวชี้วัด นักวิชาการแสดงความคิดเห็นวําในตัวชี้วัด

แรก มีค าส าคัญสองค าอยูํในตัวชี้วัดเดียวกันคือค าวํา “ประโยชน๑ และประสบการณ๑” ซึ่งไมํเหมาะสม 
ควรแยกเป็นถามสองข๎อ ผ๎ูวิจัยจึงตัดค าวํา “ประโยชน๑” เหลือเพียงค าวํา “ประสบการณ๑” ภายใต๎
ความเห็นชอบของอาจารย๑ที่ปรึกษา สํวนตัวชี้วัดท่ีสอง นักวิชาการเสนอแนะให๎ตัดค าวํา “จะ” ออก 
เพื่อความเหมาะสม และในตัวชี้วัดท่ีสองนี้นักวิชาการก็แสดงความเห็นท่ีคํอนข๎างสอดคล๎องกันวํา ค า
วํา “คงเส๎นคงวา” ไมํเหมาะสม ดังความเห็นของนักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งท่ี
เห็นวํา “ค าว่า คงเส้นคงวา มีความคลุมเครือ และควรใช้ค าอื่นแทน ท่ีส่ือได้ชัดตรง เข้าใจได้ง่ายกว่า” 
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โดยนักวิชาการด๎านสถิติและการประเมินทํานหนึ่งได๎เสนอค าวํา “สม่ าเสมอ” ซึ่งหลังจากผ๎ูวิจัยน าค าท่ี
เสนอนี้ไปสอบถามความเห็นจากนักวิชาการทํานอื่นท่ีสัมภาษณ๑ในล าดับตํอมา ก็ได๎รับความเห็นชอบ
ด๎วย ดังนั้น ในตัวชี้วัดท่ีสองนี้ ผ๎ูวิจัยจึงเลือกใช๎ค าวํา “สม่ าเสมอ” แทน และในตัวชี้วัดท่ีสามของตัว
แปรนี้ นักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวเสนอแนะให๎ช้ าวํา “ในทุกครั้งท่ีไปเยือน” แทนค าวํา 
“ในทุกครั้งท่ีไป” และผ๎ูวิจัยได๎ปรับการใช๎ค าของตัวชี้วัดตามข๎อเสนอแนะดังกลําวนี้ (ดูตารางท่ี 4.6 
ประกอบ) 
 

ความคิดเห็นต่อแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยวในบริบทประเทศไทย ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยว
ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว  

 
จากการสัมภาษณ๑มีท้ังนักวิชาการท่ีเห็นด๎วยกับแบบจ าลองฯ และให๎ข๎อแนะเสนอเพิ่มเติม 

ความคิดเห็นของนักวิชาการท่ีเห็นด๎วยกับแบบจ าลองฯ ดังเชํน ค ากลําวของนักวิชาการด๎านส่ือสาร
การตลาดสองทํานท่ีวํา “เห็นว่าแบบจ าลองฯ มีความเหมาะสม เพราะพัฒนาจากการมีฐานทฤษฏีและ
มีผลการศึกษาเชิงประจักษ์รองรับ” และ “เห็นว่าเหมาะสม และคิดว่าหากวิเคราะห์ผลออกมา ตัว
แปรตามต่างๆ อาจมี Interaction Effect ต่อกัน” หรือจากข๎อคิดเห็นของนักวิชาการด๎านบริหาร
แหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งท่ีวํา “เห็นด้วย ถ้าหากน าไปเก็บข้อมูลกับนักท่องเท่ียวที่เคยไป” นอกจากนี้ 
มีนักวิชาการบางทํานแสดงความเห็นด๎วยเป็นพิเศษตํอการศึกษาตัวแปร “การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว” ท่ีน ามาศึกษาในแบบจ าลองฯ ดังเชํนความคิดเห็นของนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่ง
ท่ีวํา “เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าต้องมีตัวแปร Perceived Risk” 

 
สํวนความคิดเห็นเพิ่มเติมท่ีนักวิชาการมีตํอแบบจ าลองฯ ได๎แกํ ข๎อเสนอแนะให๎ตัดตัวแปรท่ีมี

การศึกษาแล๎วจากงานวิจัยท่ีผํานมาออกไป ดังค ากลําวของนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดทําน
หนึ่งท่ีวํา “เห็นว่า Causal Model มีความน่าสนใจ เพราะเป็นการศึกษาหาความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตามท่ีเป็นตัวแปรใหม่ๆ แต่ตัวแปรตามท่ีเคยมีคนศึกษากันมากแล้ว ก็ไม่จ าเป็นต้องศึกษาอีก เช่น 
Intention to Visit และ Satisfaction”  

 
มีนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งแสดงความคิดเห็นเป็นพิเศษตํอตัวแปร “การสามารถ

ของแหลํงทํองเท่ียวตํอการตอบสนองความต๎องการของนักทํองเท่ียวได๎อยํางดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ 
ท่ีเป็นคํูแขํงกันอยูํตลอดเวลา” และตัวแปร “การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว”  กลําวคือ มี



229 
 

 

ความเห็นวําสองตัวแปรนี้ “ไมํเข๎าพวก” กับตัวแปรตามตัวอื่นๆ เพราะมองวํานําจะเป็นองค๑ประกอบ
หนึ่งของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา อีกท้ังยังได๎แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวํา หากจะให๎
เป็นตัวแปรตามควรปรับตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว เป็นตัวแปรความมั่นใจตํอแหลํง
ทํองเท่ียว นําจะเหมาะสมกวํา อยํางไรก็ตาม ผ๎ูวิจัยก็ไมํได๎ปรับแบบจ าลองฯ ตามความคิดเห็นดังกลําว
นี้ เนื่องจากยังคงยึดโยงถึงแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง ท่ีสนับสนุนแบบจ าลองฯ ท่ีผ๎ูวิจัยได๎พัฒนาขึ้น
ในเบ้ืองต๎น 

 
นอกจากนี้ นักวิชาการด๎านการตลาดทํานเดียวกันกับข๎างต๎น ได๎แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวํา 

ควรเพิ่มตัวแปรตามอีกตัวหนึ่งคือ “การแสดงความคิดเห็นตํอตราสินค๎าในทางบวกของผ๎ูบริโภค 
(Word of Mouth : WOM)” ท่ีควรแยกออกมาตํางหากจากตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ดังเหตุผลท่ีนักวิชาการทํานนี้ยกขึ้นมาวํา “ตามทฤษฎีการตลาดยุคใหม่ WOM  เป็นตัวแปร
ท่ีแยกออกมาจาก Loyalty (นักการตลาดให้ความส าคัญมากขึ้น) และอยู่ในระดับท่ีสูงกว่า Loyalty 
เพราะในระดับ Loyalty นั้น ผู้บริโภคยังคงเป็นลูกค้า แต่ในระดับ WOM ผู้บริโภคจะสมัครใจเป็น 
Brand Ambassador และต้องผ่านความรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ Brand Community”  ซึ่ง
ข๎อคิดเห็นนี้มีความสอดคล๎องกับข๎อคิดเห็นของนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งดังท่ี
กลําวถึงไปแล๎วในประเด็นการสัมภาษณ๑กํอนหน๎านี้ ในหัวข๎อตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎น าข๎อมูลท่ีได๎รับนี้ไปเพิ่มตัวชี้วัดท่ีส่ือถึงการพูดถึงตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวใน
ทางบวกของนักทํองเท่ียว ในตัวแปรความผูกพันเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ดัง
รายละเอียดท่ีจะกลําวถึงในหัวข๎อของตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
ประเด็นสุดท๎ายท่ีนักวิชาการแสดงความคิดเห็นคือ อิทธิพลของประสบการณ๑ท่ีจะสํงผลตํอ

ระดับตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ท้ังหกตัวแปรท่ีเป็นตัวแปรตาม)  
ดังเชํนความเห็นของนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “…อย่างเช่น ตัวแปรความพึงพอใจ อาจมี
ปัจจัยแทรกซ้อนท่ีส่งผลต่อระดับสูง-ต่ า ของตัวแปรนี้ท่ีมิใช้เกิดจากคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวใน
มุมมองของผู้บริโภคเท่านั้น นั่นคือประสบการณ์จริงเมื่อนักท่องเท่ียวไปเท่ียวจริง เช่น ก่อนไป คุณค่า
ตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวอาจท าให้รับรู้ว่ามีความพึงพอใจสูง แต่พอไปจริง ได้รับประสบการณ์
บางอย่างท่ีท าให้มีความพึงพอใจต่ า” จากข๎อสังเกตท่ีกลําวมานี้ นักวิชาการทํานนี้จึงให๎ข๎อเสนอแนะ
วํา “อาจต้องเปรียบเทียบแบบจ าลองเชิงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวฯ ระหว่าง
นักท่องเท่ียวที่ไม่เคยไป กับนักท่องเท่ียวที่เคยไป” ซึ่งจากข๎อเสนอแนะของนักวิชาการทํานนี้ นักวิจัย
มีความเห็นวําอยูํนอกเหนือจากขอบเขตการวิจัย เนื่องจากประชากรของการวิจัยครั้งนี้คือ ผ๎ูท่ีเคยไป
เท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาเทํานั้น และการเปรียบเทียบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองเชิง
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อิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวฯ ก็อยูํนอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี้เชํนกัน เนื่องจากยัง
ไมํมีฐานแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยเชิงประจักษ๑จากการศึกษาท่ีผํานมารองรับแนํนหนาพอ 

 
หลังจากผ๎ูวิจัยได๎ประมวลข๎อมูลท้ังหมดท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑นักวิชาการในประเด็นค าถาม 

“ความคิดเห็นตํอแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ” 
สํงผลให๎โครงสร๎างของแบบจ าลองอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย 
ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ท่ีประกอบด๎วยหกตัวแปรตามยังคง
เหมือนเดิม 
 

ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของตัวชี้วัดและความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ในตัวชี้วัด
ตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

 
เมื่อพิจารณาในภาพรวม นักวิชาการได๎ให๎ข๎อเสนอแนะตํอการพัฒนาตัวชี้วัดตัวแปรการ

ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเป็นตัวแปรตามของการวิจัยในครั้งนี้วํา ตัวชี้วัด
ในแตํละตัวแปรไมํควรมีความซ้ าซ๎อนกันหรือคล๎ายคลึงกันมากเกินไป เพราะอาจสํงผลให๎รูปแบบหรือ
โครงสร๎างของแบบจ าลองฯ ท่ีได๎จากข๎อมูลเชิงประจักษ๑แตกตํางไปจากแบบจ าลองฯ ในเชิงทฤษฏีท่ี
น าเสนอ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีพึงหลีกเล่ียงให๎มีโอกาสเกิดขึ้นน๎อยท่ีสุด นอกจากนี้ นักวิชาการยังได๎ให๎
ข๎อเสนอแนะอีกวําตัวชี้วัดท่ีใช๎วัดตัวแปรท่ีศึกษา สามารถพัฒนาขึ้นมาใหมํเพิ่มเติมไปจากการศึกษาท่ี
ผํานมาได๎ เพื่อให๎สอดคล๎องกับลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวชาวไทย 
 

ล าดับถัดไปจะเป็นการรายงานข๎อมูลจากการสัมภาษณ๑เป็นรายตัวแปร 
 
ตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
นักวิชาการมีความคิดเห็นตํอตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเทียว ในสองประเด็น 

ประเด็นแรกคือ การตั้งข๎อสังเกตวํามีตัวชี้วัดบางข๎อในตัวแปรนี้ (ทํานเช่ือวําตัดสินใจถูกแล๎วท่ีเลือกมา
ทํองเท่ียวยังจังหวัด X) ท่ีมีความซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดบางข๎อในตัวแปรความต๎องการไปเยือน (การเลือก
ไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นการตัดสินใจท่ีฉลาดกวําแม๎วําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X จะไมํแตกตํางไปจาก
แหลํงทํองเท่ียวคํูแขํงอื่นๆ ก็ตาม) เนื่องจากมีการใช๎ค าในตัวช้ีวัดท่ีเหมือนกัน นั่นคือค าวํา “ตัดสินใจ” 
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ซึ่งหากพิจารณาอยํางละเอียดจากวลีท่ีเป็นสํวนขยายของประโยคในตัวชี้วัด จะเห็นวําความหมายท่ี
ต๎องการส่ือของตัวชี้วัดท้ังสองในสองตัวแปรนี้มีนัยท่ีตํางกัน อยํางไรก็ตาม ผ๎ูวิจัยจะน าตัวชี้วัดนี้ไป
สอบถามความคิดเห็นจากการสัมภาษณ๑นักทํองเท่ียวอีกครั้งหนึ่ง  

 
ประเด็นถัดไป ท่ีนักวิชาการเสนอความคิดเห็นคือ การให๎เพิ่มตัวชี้วัดท่ีจะใช๎วัดตัวแปรนี้ โดย

นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งแสดงความคิดเห็นวํา “ให้เพิ่มตัวชี้วัดท่ีวัดว่า แหล่งท่องเท่ียว X ให้
ประโยชน์ท่ีเหนือความคาดหมาย เกินกว่าท่ีคาดหวัง ซึ่งเป็นส่ิงท่ีน าไปสู่การซื้อหรือแนะน าผู้อื่น” ซึง่
เป็นตัวชี้วัดท่ีผ๎ูวิจัยเห็นวํารวมความหมายอยูํในตัวชี้วัดแรกของตัวแปรนี้แล๎ว (การเดินทางมาทํองเท่ียว
ยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎ประสบการณ๑ท่ีดีตํอทํานเหมือนดังท่ีคาดหวังไว๎) 

 
กลําวโดยสรุป จากข๎อมูลท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑นักวิชาการ ท าให๎ตัวชี้วัดท่ีประเมินตัวแปร

ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ยังคงเหมือนเดิม 
 

ตารางที่ 4. 7 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ระหวําง
กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) การเดินทางมาทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว

จังหวัด X ให๎ประสบการณ๑ที่ดีตํอทํานเหมือนดังท่ี
คาดหวังไว๎ 

     1) (เหมือนเดิม) 

2) การเดินทางมาทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X ท าให๎ทํานได๎รับความพึงพอใจ  

     2) (เหมือนเดิม) 

3) ทํานเชื่อวําตัดสนิใจถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวยัง
จังหวัด X 

     3) (เหมือนเดิม) 

 
ตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
 
มีนักวิชาการบางทํานแสดงความเห็นวํา ตัวชี้วัดของตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํง

ทํองเท่ียว มีความซ้ าซ๎อนอยํางมากกับตัวชี้วัดของตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎า ดังท่ีนักวิชาการด๎าน
การส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งแสดงความเห็นวํา “ให้ตัดตัวแปรความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเท่ียว
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ออกไป ให้คงตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวไว้ เพราะเป็นตัวแปรท่ีมีความส าคัญกว่า
ในเชิงทฤษฏี” 
 

จากความคิดเห็นในข๎างต๎น ผ๎ูวิจัยเห็นด๎วยวํา แม๎บริบทในประโยคจะส่ือความหมายของ
ตัวชี้วัดในสองตัวแปรนี้ตํางกัน แตํการท่ีหลายตัวชี้วัดในสองตัวแปรนี้ใช๎ค าซ้ ากัน หรือใช๎ค าท่ีมี
ความหมายคล๎ายคลึงกันมาก ก็อาจท าให๎ตีความได๎วําตัวชี้วัดซ้ ากัน เชํน ตัวช้ีวัดข๎อแรกของตัวแปรนี้ 
(หากมีโอกาสทํานจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X อีก) มีความหมายใกล๎เคียงกันมากกับตัวชี้วัดท่ี
ส่ี ของตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ในอนาคตทํานจะไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X อีก) หรือ ตัวชี้วัดท่ีสองของตัวแปรนี้ (ทํานจะพิจารณาแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกล าดับแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว) มีการใช๎ค าซ้ ากับตัวชี้วัดท่ีสามของตัวแปรความภักดีตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ถ๎าเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ จังหวัด X จะเป็นตัวเลือกแรกท่ีทํานจะ
พิจารณาเลือกไปเท่ียวเมื่อมีโอกาส) คือค าวํา “ตัวเลือก” และค าวํา “แรก” หรือ ตัวชี้วัดท่ีส่ีในตัวแปร
นี้ซึ่งใช๎ค าวํา “โปรดปราน” ซึ่งมีความหมายคล๎ายกับค าวํา “ช่ืนชอบ” ในตัวชี้วัดท่ีสองของตัวแปร
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

 
อยํางไรก็ตาม แม๎วําผ๎ูวิจัยคํอนข๎างเห็นด๎วยกับความคิดเห็นของนักวิชาการในประเด็นการใช๎

ค าในตัวชี้วัด ท่ีอาจกํอให๎เกิดความซ้ าซ๎อนในความหมายของตัวชี้วัดของตัวแปรนี้ กับตัวชี้วัดของตัว
แปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว แตํผ๎ูวิจัยยังคงไมํปรับเปล่ียนตัวชี้วัดในข๎อท่ีเห็นวํานําจะมี
ความซ้ าซ๎อน และไมํได๎ตัดตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวออกไปจากการศึกษา เพราะ
โครงสร๎างแบบจ าลองเชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวฯ ท่ีน าเสนอมีฐานมาจากแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎อง แตํจะน าตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรนี้ พร๎อมกับตัวชี้วัดท่ีน าเสนอใหมํของตัวแปร
นี้หลังจากได๎ทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม ไปสอบถามความคิดเห็นอีกครั้งหนึ่งจากนักทํองเท่ียว กํอนท่ี
จะมีการปรับแก๎ไขตํอไป 

 
นอกจากประเด็นเรื่องความซ้ าซ๎อนของตัวชี้วัดในตัวแปรนี้กับตัวชี้วัดในตัวแปรอื่นแล๎ว มี

นักวิชาการบางทํานได๎แสดงความคิดเห็นตํอการเลือกใช๎ค าในตัวชี้วัดให๎มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะค าท่ีส่ือความหมายคํอนข๎างแรง เชํน ค าวํา “ฉลาดกวํา” ในตัวชี้วัดท่ีสาม โดยนักวิชาการ
ด๎านสถิติและการประเมินทํานหนึ่งได๎ให๎ข๎อเสนอแนะวําควรใช๎ค าวํา “ดีกวํา” แทน ซึ่งเป็น
ข๎อเสนอแนะท่ีผ๎ูวิจัยได๎น าไปปรับแก๎ส าหรับตัวชี้วัดข๎อนี้ (ดูตารางท่ี 4.8) 
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ตารางที่ 4. 8 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวระหวําง
กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) หากมีโอกาสทํานจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X 

อีก  
    1) (เหมือนเดิม) 

2) ทํานจะพจิารณาแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกล าดับแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว 

    2) (เหมือนเดิม) 

3) การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นการตัดสินใจท่ี
ฉลาดกวําแม๎วําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X จะไมํ
แตกตํางไปจากแหลํงทํองเท่ียวคํูแขํงอื่นๆ ก็ตาม  

    3) การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นการ  
        ตัดสินใจท่ีดีกวําแม๎วําแหลํงทํองเท่ียว  
        จังหวัด X จะไมํแตกตํางไปจากแหลํง 
        ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ก็ตาม 

4)  แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีทําน
โปรดปรานมากที่สุด 

    4) (เหมือนเดิม) 

 
ตัวแปรความยินดีจํายเงินใช๎จํายในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ี
เป็นประเภทเดียวกัน 
 
นักวิชาการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็น

จ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน เฉพาะในประเด็นความเหมาะสมของ 
การใช๎ค าในตัวชี้วัด กลําวคือ นักวิชาการได๎ให๎ข๎อเสนอแนะวําในวลีท่ีแสดงถึงการเปรียบเทียบแหลํง
ทํองเท่ียวในประโยคของตัวชี้วัด ควรปรับการใช๎ค าให๎มีระดับของค าท่ีเหมาะสมกัน เชํน แหลํง
ทํองเท่ียวที่น ามาเปรียบเทียบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว X ท่ีศึกษา ก็ต๎องเป็น “แหลํงทํองเท่ียว
จังหวัดอื่นๆ” ไมํใชํระบุแตํเพียงวํา “แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ” ซึง่ผ๎ูวิจัยได๎น าข๎อเสนอแนะนี้ไปปรับแก๎ไข
การใช๎ค า ในตัวชี้วัดข๎อแรกและตัวชี้วัดข๎อท่ีสามของตัวแปรนี้ (ดังแสดงในตารางท่ี 4.9) 
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ตารางที่ 4. 9 แสดงการเปรียบเทียบตัวช้ีวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวน
ท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน ระหวํางกํอนและหลังการ
สัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1) ทํานยินดีใชจ๎ํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X 
ในจ านวนท่ีมากกวําการไปทํองเท่ียวยังแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกัน 

     1) ทํานยินดีใช๎เงินเพื่อการทํองเท่ียวยัง  
         จังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวําการไป  
         ทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

2) ส าหรับการทํองเท่ียวในครั้งตํอไป ทํานยินดีท่ีจะใช๎
จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด Xในจ านวนท่ี  

    มากกวําเดิม 

      2) (เหมือนเดิม) 

3) ถ๎าคําใช๎จํายเพื่อการทํองเท่ียวในจังหวัด X เพิ่ม 
    สูงข้ึนแม๎เพียงเล็กน๎อย ทํานก็จะเปลี่ยนใจไปเท่ียวท่ี 
    อ่ืน 

      3) ถ๎าคําใช๎จํายเพื่อการทํองเท่ียวใน   
          จังหวัด X เพิ่มสูงข้ึนแม๎เพียงเล็กน๎อย  
          ทํานก็จะเปลี่ยนใจไปเท่ียวยังแหลํง 
          ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ แทน 

 
ตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ
ตลอดเวลา 

 
เดิมทีนั้นผ๎ูวิจัยต้ังช่ือตัวแปรนี้วํา “การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎อยํางแตกตํางและ

เหนือกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา”  แตํได๎ปรับเปล่ียนเป็น “การสามารถ
ตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา” ตามข๎อเสนอแนะ
ของนักวิชาการด๎านการตลาดท่ีแสดงความเห็นวํา “ค าว่า แตกต่าง ส่ือความหมายได้ท้ังด้านบวก 
และด้านลบ และความแตกต่าง ก็มีระดับ คือแตกต่าง แต่ไม่มีนัยส าคัญ ผู้บริโภคก็ไม่ซื้อ และแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญ ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็น Extra Benefit ผู้บริโภคถึงจะยอมจ่ายเงินซื้อ ส่วนตัวชี้วัดของ
ตัวแปรนี้เห็นว่าเหมาะสมแล้ว” 
 

นักวิชาการได๎แสดงความคิดเห็นตํอตัวชี้วัดของตัวแปรนี้ ในประเด็นเรื่องความซ้ าซ๎อนของ
ตัวชี้วัดบางข๎อในตัวแปรนี้ กับตัวชี้วัดในตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว เนื่องจาก
มีการใช๎ค าและวลีท่ีซ้ ากัน แม๎วําเมื่ออํานท้ังประโยคแล๎วจะมีความหมายตํางกันก็ตาม ได๎แกํ ตัวช้ีวัด
แรกของตัวแปรนี้ (ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเช่ือวําประโยชน๑และประสบการณ๑ท่ีได๎รับ
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จากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎และดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ) กับตัวช้ีวัดแรกของ
ตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ทํานจะได๎รับประโยชน๑และประสบการณ๑จาก
การทํองเท่ียวที่จังหวัด X สอดคล๎องกับความคาดหวังทุกครั้งเมื่อไปเยือน [กํอนตัดค าวํา ประโยชน๑]) 
เห็นได๎วํามีค าวํา “ประโยชน๑และประสบการณ๑” และ “ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ /สอดคล๎องกับความ
คาดหวัง” ท่ีซ้ ากัน นักวิชาการด๎านส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งท่ีวิพากษ๑ในประเด็นนี้จึงเสนอความเห็น
วํา ให๎น าตัวแปรนี้ไปรวมเป็นกับตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว โดยอาจวัดความพึงพอใจใน
ด๎านตํางๆ ตามท่ีแยกยํอยในตัวแปรนี้   

 
จากข๎อคิดเห็นเกี่ยวกับความซ้ าซ๎อนของการใช๎ค า/วลีของตัวชี้วัดบางข๎อในตัวแปรนี้ กับ

ตัวชี้วัดในแปรอื่น ผ๎ูวิจัยได๎พิจารณาและจะน าประเด็นดังกลําวนี้ไปพิจารณารํวมกับข๎อมูลท่ีได๎จากการ
สัมภาษณ๑นักทํองเท่ียวอีกครั้งหนึ่ง สํวนข๎อเสนอท่ีให๎น าตัวแปรนี้ไปรวมกับตัวแปรความพึงพอใจนั้น 
ผ๎ูวิจัยเห็นวําสาระในเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรท้ังสองนี้ตํางกัน จึงไมํอาจท่ีจะรวม
เป็นตัวแปรเดียวกันได๎ และนอกเหนือจากข๎อคิดเห็นท่ีกลําวมาในข๎างต๎น ก็มีนักวิชาการบางทํานท่ี
แสดงความเห็นวําตัวช้ีวัดท่ีพัฒนาขึ้นเพื่อวัดตัวแปรนี้มีความเหมาะสม เนื่องจากครอบคลุมในความ
ต๎องการทุกด๎านท่ีแหลํงทํองเท่ียวจะสามารถตอบสนองแกํนักทํองเท่ียวได๎  

 
ในสํวนขอความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด นักวิชาการได๎น าเสนอมุมมองวําในหนึ่ง

ตัวชี้วัดควรมีค าส าคัญท่ีต๎องการประเมินเพียงแคํค าเดียว เชํน ตัวชี้วัดแรกที่ถูกตีความวําในตัวชี้วัด
เดียวกันแตํให๎ประเมินสองประเด็น เพราะใช๎ค าวํา “ประโยชน๑และประสบการณ๑” ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึง
ปรับตัวชี้วัดด๎วยการเลือกใช๎เพียงค าเดียวคือค าวํา “ประสบการณ๑” เพราะตรงกับความหมายท่ี
ต๎องการส่ือมากท่ีสุด นอกจากนี้ นักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งได๎แสดงความเห็น
วํา ในตัวชี้วัดข๎อท่ีหนึ่งและข๎อท่ีสองของตัวแปรนี้ควรใช๎ค าเช่ือมวํา “ซึ่ง” แทนค าสันธาน “และ” เพื่อ
ส่ือวําในหนึ่งตัวชี้วัดต๎องการวัดเพียงความเห็นเดียว ซึ่งเป็นข๎อคิดเห็นท่ีผ๎ูวิจัยได๎น าไปใช๎เป็นแนวทาง
ปรับปรุงตัวชี้วัด แตํผ๎ูวิจัยเลือกใช๎ค าขยายวํา “ในระดับ” แทนค าวํา “ซึ่ง” (ดังแสดงในตารางท่ี 4.10) 
เพราะเห็นวําสามารถส่ือความหมายของประโยคในตัวชี้วัดท่ีต๎องการได๎ดีกวํา อยํางไรก็ตาม ในการ
สัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักทํองเท่ียว ผ๎ูวิจัยก็จะน าท้ังสองค าไปสอบถามความคิดเห็นอีกครั้งหนึ่ง 

 
ส าหรับตัวชี้วัดท่ีประเมินการตอบสนองความต๎องการของแหลํงทํองเท่ียวในด๎านภาพลักษณ๑

ของนักทํองเท่ียวหรือตัวชี้วัดท่ีสาม นักวิชาการด๎านการบริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งแสดง
ความเห็นวํา ควรใช๎ค าวํา “สํงเสริมภาพลักษณ๑ทางสังคม” แทนค าวํา “สํงเสริมภาพลักษณ๑” ในขณะ
ท่ีตัวชี้วัดท่ีส่ี นักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งแสดงความเห็นวํา ควรปรับเป็น “เมื่อไป
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เท่ียวแหลํงทํองเท่ียว X ทํานอยากโพสรูปของแหลํงทํองเท่ียวแชร๑ในส่ือสังคมออนไลน๑” อยํางไรก็ตาม 
หลังจากพิจารณารํวมกับอาจารย๑ที่ปรึกษา ผ๎ูวิจัยเห็นวําส าหรับตัวชี้วัดท้ังสองนี้ ค าเดิมและประโยค
เดิมท่ีใช๎ ได๎ส่ือความหมายตามค าและประโยค ดังท่ีนักวิชาการได๎เสนอแนะอยูํแล๎ว จึงไมํได๎ปรับแก๎ใน
สองตัวชี้วัดนี้ 

 
ตารางที่ 4. 10 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวํา

แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑
เชิงลึกนักวิชาการ 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเชื่อวํา

ประโยชน๑และประสบการณ๑ที่ได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎และ
ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ 

1) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทําน 
    เชื่อวําประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการแหลํง 
    ทํองเท่ียวจังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ใน 
    ระดับท่ีดีกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

2) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเชื่อวํา
อารมณ๑ความรู๎สึกที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎และดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ 

 2) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทําน  
     เชื่อวําความรู๎สึกที่ได๎รับจากการทํองเท่ียว   
     ท่ีจังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ในระดับ  
     ท่ีดีกว่าแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ  

3) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X เป็นสิ่งท่ีสํงเสริมภาพลักษณ๑ของทําน
ได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ  

  

3) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม การ  
    ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นสิ่งท่ีสํงเสริม  
    ภาพลักษณ๑ของทํานได๎ดีกวําแหลํง 
    ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

4) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานสามารบอก
คนรู๎จักหรือใครๆ วํา “มาทํองเท่ียวท่ี  

     จังหวัด X ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวําเมื่อ 
     เปรียบกบัไปทํองเท่ียวท่ีอื่น  

4) ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทําน   
     สามารถบอกคน ร๎ูจักหรือใครๆ วํา “มา 
     ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X” ได๎อยํางภาคภูมิใจ 
      มากกวํา เมื่อเปรียบกับไปทํองเท่ียวท่ี

จังหวัดอื่นๆ  

 
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
ส าหรับตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว นักวิชาการแสดงความคิดเห็นใน

สองประเด็น ประเด็นแรกคือ เสนอแนะให๎เพิ่มตัวชี้วัด และการปรับการใช๎ค าในตัวชี้วัดให๎เหมาะสม
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ยิ่งขึ้น โดยมีนักวิชาการด๎านการตลาดสองทํานท่ีน าเสนอตัวชี้วัดเพิ่มเติม ทํานแรกแสดงความคิดเห็น
วํา “ควรเพิ่มตัวชี้วัด การลุกขึ้นมาปกป้องตราสินค้า” อีกทํานแสดงความเห็นวํา “ให้เพิ่มตัวช้ีวัดว่า 
ถ้าหากเลือกได้ ท่านอยากจะอยู่หรือท างานในแหล่งท่องเท่ียวจังหวัด X หรือใช้ชีวิตบั้นปลายท่ีแหล่ง
ท่องเท่ียวจังหวัด X ซึ่งเป็นข้อค าถามท่ีวัด Emotional Attachment ได้ในระดับลึกอย่างแท้จริง”  
 

เมื่อผ๎ูวิจัยได๎พิจารณาข๎อเสนอแนะจากนักวิชาการดังท่ีกลําวมา ประกอบกับความคิดเห็นและ
ข๎อเสนอแนะของนักวิชาการในหัวข๎อการสัมภาษณ๑กํอนหน๎านี้ วําด๎วยการให๎เพิ่มตัวชี้วัดท่ีส่ือถึง “การ
แสดงความคิดเห็นในทางบวกตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว  
 (Word of Mouth)” ผ๎ูวิจัยจึงได๎เพิ่มตัวชี้วัดส าหรับตัวแปรนี้อีกข๎อเป็นตัวช้ีวัดท่ีส่ีคือ “ทํานมักพูดถึง/
แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎” (ดังแสดงในตารางท่ี 
4.11) โดยยึดหลักการประเมินตราสินค๎าตามแนวคิดล าดับข้ันของการพัฒนาตราสินค๎าท่ีน าเสนอโดย 
Keller (1993, 2003) ในระดับสูงสุดคือ การประเมินความสัมพันธ๑ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า 
(Brand Relationships) ซึ่งนอกจากการประเมินจากความภักดีในเชิงพฤติกรรมตํอตราสินค๎า 
(Behavioral Loyalty) และทัศนคติท่ีผูกพันแนบแนํนตํอตราสินค๎า (Attitudinal Attachment) แล๎ว 
ยังประเมินได๎จากความผูกพันตํอตราสินค๎าในเชิงรุกของผ๎ูบริโภค (Active Engagement) อีกด๎วย 
โดยความผูกพันตํอตราสินค๎าในเชิงรุกของผ๎ูบริโภคนั้น อาจประเมินได๎จากพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคท่ี
เป็นการพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นเกี่ยวกับข๎อดีของตราสินค๎า (Word of Mouth Behavior) หรือประเมิน
จากปฏิสัมพันธ๑ของผ๎ูบริโภคกับตราสินค๎าทางส่ือออนไลน๑ เชํน การแลกเปล่ียนข๎อมูลเกี่ยวกับการใช๎  
 
ตารางที่ 4. 11 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X      1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 

2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กับ 
     แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 

     2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความเชื่อมโยง  
         สัมพันธ๑กับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 

3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดX      3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียว  
         จังหวัด X 

      4) ทํานมักพูดถึง/แสดงความคิดเห็น 
         ในทางท่ีดีเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียว

จังหวัด  X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎  
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ตราสินค๎าระหวํางผ๎ูบริโภคและเจ๎าของตราสินค๎า หรือระหวํางผ๎ูบริโภคด๎วยกันเองทางส่ือออนไลน๑  
 
 สํวนประเด็นท่ีสอง ท่ีนักวิชาการแสดงความคิดเห็นตํอตัวชี้วัดของตัวแปรนี้คือ ความเห็นเรื่อง
ความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด โดยท่ีตัวชี้วัดแรก นักวิชาการบางทํานมีความเห็นวําค าวํา 
“รัก” ไมํเหมาะสม ดังเชํนเหตุผลและข๎อเสนอแนะของนักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาดทํานหนึ่ง 
ท่ีวํา “ค าว่า รัก แรงไปหรือไม่ น่าจะใช้ค าว่า ชอบ แทน” หรือข๎อเสนอแนะของนักวิชาการด๎านการ
บริหารแหลํงทํองเท่ียวทํานหนึ่งท่ีวํา “ควรเปล่ียนค าว่า รัก เป็นค าว่า หวงแหน เพราะจะส่ือ
ความหมายครอบคลุมถึงความต้องการช่วยอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวด้วย” ซึ่งสุดท๎ายแล๎วส าหรับตัวชี้วัด
ข๎อแรกนี้ ผ๎ูวิจัยเลือกท่ีจะใช๎ค าวํา “รัก” ตํอไป เพราะเห็นวําเป็นค าท่ีส่ือถึงความผูกพันในเชิงอารมณ๑
ตํอตราสินค๎าได๎ดีอยูํแล๎ว อีกท้ังยังได๎ถูกใช๎ในการศึกษาและผํานการทดสอบทางสถิติมาแล๎วจาก
งานวิจัยท่ีผํานมา (ดังรายละเอียดในบทท่ี 3) อยํางไรก็ตาม ผ๎ูวิจัยจะน าตัวชี้วัดนี้ไปสอบถามความ
เหมาะสมจากการสัมภาษณ๑นักทํองเท่ียวอีกครั้งหนึ่ง 
 

เมื่อพิจารณาตัวช้ีวัดท่ีสอง นักวิชาการสํวนใหญํมีข๎อเสนอแนะให๎เปล่ียนการใช๎ค าวํา 
“เกี่ยวข๎องสัมพันธ๑” เป็นค าอื่นท่ีส่ือความหมายเข๎าใจงํายกวํา โดยนักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่ง
แนะน าให๎ใช๎ค าวํา “เหมาะกับวิถีชีวิตของทําน” ในขณะท่ีนักวิชาการด๎านการตลาดอีกทํานหนึ่ง
เสนอแนะให๎ใช๎ค าวํา “เช่ือมโยงสัมพันธ๑” ท้ังนี้ผ๎ูวิจัยได๎เลือกใช๎ค าท่ีน าเสนอโดยนักวิชาการทํานหลัง
แทน (เช่ือมโยงสัมพันธ๑) (ดังแสดงในตารางท่ี 4.11) เพราะเห็นวํานําจะมีความหมายใกล๎เคียงมาก
ท่ีสุดกับค าวํา “Connection” ท่ีใช๎ส าหรับตัวชี้วัดนี้ในงานวิจัยตํางประเทศซึ่งผ๎ูวิจัยอ๎างอิงน ามาใช๎ 
แตํท้ังนี้ ผ๎ูวิจัยก็จะน าตัวชี้วัดนี้ไปสอบถามความคิดเห็นจากนักทํองเท่ียวอีกครั้งหนึ่งในประเด็นเรื่อง
ความเหมาะสมของค าท่ีใช๎ในตัวชี้วัด  
 
 อีกตัวช้ีวัดหนึ่งท่ีนักวิชาการแสดงความคิดเห็นกันอยํางกว๎างขวางคือ การใช๎ค าวํา “หลงใหล” 
ในตัวชี้วัดข๎อท่ีสามของตัวแปรนี้ ซึ่งแปลมาจากค าภาษาอังกฤษวํา “Passion” นักวิชาการด๎านการ
ส่ือสารการตลาดทํานหนึ่งแสดงความเห็นวํา ค าวํา “หลงใหล” ยังคงมีความเป็นนามธรรมรูป จึง
เสนอแนะให๎เปล่ียนประโยคของตัวชี้วัดให๎เป็นรูปธรรมมากขึ้น ตัวอยํางประโยคใหมํท่ีนักวิชาการทําน
นี้น าเสนอคือ “ทํานยินดีจะซื้อและใสํเส้ือยืดท่ีมีข๎อความวํา I love Phuket หรือสะสมของท่ีระลึก
จากภูเก็ตและมีข๎อความจารึกวําภูเก็ต” ในขณะท่ีมีนักวิชาการบางทํานมีความเห็นวําค าวํา “รกั” ใน
ตัวชี้วัดแรก และค าวํา “หลงใหล” ในตัวชี้วัดท่ีสามมีความหมายใกล๎เคียงกันมาก นอกจากนี้ 
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งได๎แสดงความเห็นวํา ค าวํา “หลงใหล” ท่ีผ๎ูวิจัยเลือกใช๎มีความ
เหมาะสมแล๎ว แตํอยากให๎ผ๎ูวิจัยไปสืบค๎นข๎อมูลเพิ่มเติมวําในงานวิจัยภาษาไทย มีการใช๎ค าใดท่ีส่ือถึง
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ค าวํา “Passion” ท้ังนี้ หลังจากได๎ประมวลข๎อคิดเห็นท้ังหมดของนักวิชาการท่ีมีตํอความเหมาะสม
ของการใช๎ค าในตัวช้ีวัดท่ีสาม ผ๎ูวิจัยยังคงใช๎ประโยคเดิมและค าเดิมส าหรับตัวชี้วัดนี้ โดยจะได๎น า
ข๎อเสนอแนะของนักวิชาการไปพิจารณารํวมกับข๎อคิดเห็นท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑นักทํองเท่ียวตํอไป  
 

ตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ส าหรับตัวชี้วัดของตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว นักวิชาการมีความคิดเห็นใน

สองประเด็นคือ ข๎อคิดเห็นตํอตัวชี้วัดแรก โดยให๎แยกเป็นสองข๎อยํอยระหวําง “ความไมํปลอดภัยตํอ
สุขภาพ” และ “ความไมํปลอดภัยตํอทรัพย๑สิน” เพราะเห็นวําเป็นคนละประเด็นกัน ซึง่ผ๎ูวิจัยได๎ปรับ
ตัวชี้วัดตามข๎อเสนอแนะนี้ (ดังแสดงในตารางท่ี 4.12) อีกความคิดเห็นหนึ่งเป็นความคิดเห็นตํอตัวชี้วัด
ท่ีสอง โดยนักวิชาการด๎านการสถิติและการประเมินทํานหนึ่งให๎ข๎อคิดเห็นวํา “ค าวํา ภาพลักษณ์ทาง
สังคม เป็นค าทางวิชาการอาจเข๎าใจยาก” แตํผ๎ูวิจัยไมํได๎ปรับตัวชี้วัดตามข๎อคิดเห็นนี้ เนื่องจากเห็นวํา 
 
ตารางที่ 4. 12 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว ระหวําง

กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมีความ

ปลอดภัยตํอสุขภาพและทรัพย๑สนิของทําน 
(เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ ถูกขโมย
ทรัพย๑สิน ฯ) 

1) แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมี 
    ความปลอดภัยตํอสุขภาพ (เชํน อาหาร 
    ไมํสะอาด โรคติดตํอ ฯ) 

 2) แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมีความ  
    ปลอดภัยตํอทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมย  
    ทรัพย๑สิน) 

2) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอ
ภาพลักษณ๑ทางสังคมของทําน (เชํน อาจถูก
เพื่อน/คนรู๎จักมองในทางไมํดี ไมํยอมรับ) 

3) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอ 
    ภาพลักษณ๑ทางสังคมของทําน (เชํน    
    อาจถูกเพื่อน/คนรู๎จักมองในทางไมํดี  
    ไมยํอมรับ) 

3) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอชีวิตและ
การบาดเจ็บ (เชํน อุบัติเหตุจากการเดินทาง 
ภัยพิบัติ) 

4) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอ 
    ชีวิตและการบาดเจ็บ (เชํน อุบัติเหตุ   
    จากการเดินทาง ภัยพิบัติ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตํอ) 
 

 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

4) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอการไมํได๎
รับความพึงพอใจตามท่ีคาดหวังไว๎ (เชํน ความ
เสื่อมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดี
ของคนในพื้นท่ี) 

5) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอ 
    การไมํได๎รับความพึงพอใจตามท่ี 
    คาดหวังไว๎ (เชํน ความเสื่อมโทรมของ 
    แหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคน 
    ในพื้นท่ี)  

5) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอการต๎อง
ใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวาํท่ีคาดการณ๑ไว๎ 

6) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอ   
    การต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวาํ  
    ท่ีคาดการณ๑ไว๎   

 
ในตัวชี้วัดนี้มีวงเล็บท่ีแสดงตัวอยํางขยายความหมายของวลีดังกลําวซึ่งชํวยให๎เข๎าใจได๎งํายอยูํแล๎ว แตํ
ท้ังนี้ก็จะน าข๎อสังเกตดังกลําวนี้ไปพิจารณารํวมกับข๎อมูลท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑เชิงลึกกับนักทํองเท่ียว
อีกครั้งหนึ่ง 
 
 กลําวโดยสรุป จากตัวช้ีวัดตัวแปรการวิจัยท้ังหมด 58 ตัวชี้วัด (36 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 22 ตัวชี้วัด ส าหรับ
ตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิด
และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎อง หลังจากการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาจากการสัมภาษณ๑เชิงลึก
นักวิชาการ ท าให๎มีการปรับแก๎ไขการใช๎ค า รูปแบบวลี โครงสร๎างประโยค และล าดับของตัวชี้วัด 
รวมถึงมีการลดและเพิ่มจ านวนข๎อของตัวชี้วัดในบางตัวแปร สํงผลให๎จ านวนตัวชี้วัดตัวแปรการวิจัย 
ปรับเปล่ียนจาก 58 ตัวชี้วัด เป็น 59 ตัวชี้วัด (35 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 24 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) โดยตัวแปรท่ีตัวชี้วัดมีการปรับเปล่ียนจ านวนคือ ตัวแปรการรับรู๎
ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีการปรับลดจ านวนตัวชี้วัด 1 ข๎อ (จาก 7 ข๎อเป็น 6 ข๎อ) 
ตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวชี้วัด 1 ข๎อ (จาก 3 ข๎อเป็น 4 ข๎อ) 
และตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวช้ีวัด 1 ข๎อ (จาก 5 ข๎อเป็น 6 ข๎อ) ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.13  
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ตารางที่ 4. 13 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรการวิจัย ระหวํางกํอนและหลัง
การสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ 

 
จ านวนตัวชี้วัด 

ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการ 
จ านวนตัวชี้วัด 

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการ 

ตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว 

      การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ( AW) 
          3 ตัวชี้วัด                                                                        3 ตัวชี้วัด      
      ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (IM) 
        14 ตัวชี้วัด                                                                      14 ตัวชี้วัด 
       การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (PQ) 
          5 ตัวชี้วัด                                                                     5 ตัวชี้วัด 
       การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (PV) 
          7 ตัวชี้วัด                                                                        6 ตัวชี้วัด 

      ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (LY) 
          4 ตัวชี้วัด                             4 ตัวชี้วัด 

     ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (RELI) 
         3 ตัวชี้วัด                             3 ตัวชี้วัด 

รวม  36 ตัวชี้วัด                     รวม  35 ตัวชี้วัด 
ตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว 

      ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว (SAT) 
        3 ตัวชี้วัด                             3 ตัวชี้วัด 
       ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเทีย่ว (INV) 
        4 ตัวชี้วัด                             3 ตัวชี้วัด 
      ความยินดีใช้จ่ายเงินในจ านวนที่มากกว่าฯ (WPP) 
        3 ตัวชี้วัด                             3 ตัวชี้วัด 
      การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าฯ  (AFNT) 
        4 ตัวชี้วัด                             4 ตัวชี้วัด 

       ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว (EA) 
        3 ตัวชี้วัด                       4 ตัวชี้วัด 
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ตารางที่ 4.13 (ตํอ)  

  

จ านวนตัวชี้วัด 
ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการ 

จ านวนตัวชี้วัด 
หลังการสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการ 

ตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว 
       การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว (PR) 
        5 ตัวชี้วัด  

            
                      6 ตัวชี้วัด 

 รวม 22 ตัวชี้วัด                รวม 24 ตัวชี้วัด 

รวมจ านวนตัวชี้วัดทั้งหมด ในสองประเภทตัวแปร 
       58 ตัวชี้วัด                            59 ตัวชี้วัด 

 

2. ผลการศึกษาท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเท่ียวผู้มีประสบการณ์ และหรือ
ความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวที่ศึกษาในระดับสูง 

 
หลังจากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการในสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎องแล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎ท าการ

สัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวที่มีลักษณะทางประชากรเหมือนกับประชากรการวิจัย โดยเลือก
สัมภาษณ๑ผ๎ูเคยไปทํองเท่ียวยังจังหวัดเชียงใหมํ นครราชสีมา หรือภูเก็ต (จังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง) อยําง
น๎อยปีละ 1 ครั้ง พ านัก 3 คืน 4 วันขึ้นไป และหรอืมีระดับความภักดีในระดับสูงตํอจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว (มีระดับความภักดีตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา 3.5 จากคะแนนเต็ม 5 ท่ีประเมินจาก
มาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการวิจัยครั้งนี้ ดังรายละเอียด
ท่ีกลําวถึงในขั้นตอนท่ี 1 ของระเบียบวิธีการวิจัย ในบทท่ี 3) และเคยไปทํองเท่ียวยังจังหวัดชลบุรี
อยํางน๎อยปีละ 2 ครั้ง พ านัก 1 คืน 2 วันขึ้นไป (เนื่องจากเป็นจังหวัดท่ีอยูํใกล๎กรุงเทพฯ นักทํองเท่ียว
ชาวไทยสํวนใหญํจึงไมํนิยมพักค๎างแรมหรือค๎างแรมเป็นเวลานาน) และหรือมีระดับความภักดีใน
ระดับสูงตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว จากจ านวนผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท้ังหมด 40 คน จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว
ละ 10 คน 

 
ประเด็นการสัมภาษณ๑เป็นการสอบถามความคิดเห็นท่ีมีตํอตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรการ

วิจัย (หลังจากการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ) วําใช๎ประโยคและใช๎ค าได๎อยํางเหมาะสม ส่ือถึงส่ิงท่ี
ต๎องการประเมินและเข๎าใจงํายหรือไมํ โดยท าการสัมภาษณ๑ในชํวงวันท่ี 6 สิงหาคม – 10 กันยายน 
2557 ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ประมวลข๎อมูลท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑ท้ังหมด เพื่อปรับแก๎ไขตัวชี้วัดของตัวแปรการ
วิจัยให๎มีความเหมาะมากท่ีสุด 
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ข๎อมูลการสัมภาษณ๑รายงานตามตัวแปรท่ีศึกษาท้ังหมด 12 ตัวแปร ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ความคิดเห็นต่อตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับ
แหล่งท่องเที่ยว 

 
ตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
จากข๎อมูลการสัมภาษณ๑ ตัวชี้วัดของตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมี

การปรับแก๎ไขคือ ตัวชี้วัดแรกและตัวชี้วัดท่ีสอง กลําวคือ ตัวชี้วัดแรก เปล่ียนจาก “ถ๎าจะนึกถึงแหลํง
ทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X” เป็น “ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานนึกถึงจังหวัด X” 
เนื่องจากข๎อมูลการสัมภาษณ๑ ผ๎ูให๎ข๎อมูลได๎แสดงความคิดเห็นท่ีนําสนใจวํา “หากไม่ระบุอย่างเจาะจง
ว่า จังหวัดท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว คนส่วนใหญ่จะนึกถึงช่ือแหล่งท่องเท่ียวที่ไม่ใช่ช่ือจังหวัด เพราะค าว่า 
แหล่งท่องเท่ียวกับจังหวัดแหล่งท่องเท่ียว มีระดับความหมายของค าท่ีต่างกันและไม่จ าเป็นต้อง
เช่ือมโยงกัน” 
 
ตารางที่ 4. 14 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ถ๎าจะนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด 

X 
       1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว   
           ทํานจะนึกถึงจังหวัด X 

 2) ทํานนึกถึงลักษณะของแหลํงทํองเท่ียว จังหวัด 
X ได๎อยํางรวดเร็ว (เชํน สิ่งดึงดูดใจของแหลํง
ทํองเท่ียวในจังหวัด X  กิจกรรมการทํองเท่ียว
ของแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X) 

       2) ทํานนึกถึงแหล่งท่องเที่ยว/กิจกรรม 
          การท่องเที่ยว ในจังหวัด X ได๎อยําง 
           รวดเร็ว (เชํน ถ๎าเป็นจังหวัด 
           พระนครศรีอยุธยา ทํานนึกถึง  
           โบราณสถาน กิจกรรมปั่นจักรยานชม 
           รอบกรุงเกํา ฯ) 

3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียงมาก       3) (เหมือนเดิม)  

 
ตัวชี้วัดท่ีสอง เปล่ียนจาก “ทํานนึกถึงลักษณะของแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 

(เชํน ส่ิงดึงดูดใจของแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X กิจกรรมการทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด 
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X)” เป็น “ทํานนึกถึงแหล่งท่องเที่ยว/กิจกรรมการท่องเที่ยว ในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว” เพราะ
ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นวํา ค าวํา “ลักษณะของแหล่งท่องเท่ียว เป็นวลีท่ีเข้าใจยาก (แม้จะมี
ตัวอย่างขยายความแล้วก็ตาม) ต้องอาศัยการตีความ อ่านแล้วนึกภาพไม่ออก” ผ๎ูวิจัยจึงเลือกใช๎ค า/
วลีในประโยคท่ีส่ือความหมายท่ีต๎องการอยํางตรงไปตรงมาแทน สํวนตัวชี้วัดท่ีสามไมํมีการปรับแก๎ไข
ใดๆ เนื่องจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํามีความชัดเจน เข๎าใจได๎งํายอยูํแล๎ว 

 
ตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
จากข๎อมูลการสัมภาษณ๑พบวํา ในตัวแปรนี้มีบางตัวชี้วัดท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํามี

ความซ้ าซ๎อนในความหมาย ซึ่งไมํสามารถแยกแยะความแตกตํางได๎อยํางชัดเจน ได๎แกํ ตัวชี้วัดข๎อแรก 
(จังหวัด X มีวิวทิวทัศน๑ท่ีสวยงาม) กับตัวชี้วัดข๎อท่ีสอง (จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ) 
โดยผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวําสองตัวชี้วัดนี้ “มีความหมายคล๎ายกัน ใกล๎เคียงกัน ซ้ าซ๎อนกัน” 
ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางทํานแสดงความเห็นวํา “ตัวชี้วัดท่ีสองเป็นส่วนหนึ่งของตัวชี้วัดแรก” ดังนั้น เพื่อลด
ความซ้ าซ๎อนของสองตัวชี้วัดนี้ ผ๎ูวิจัยจึงได๎ปรับแก๎ไขตัวชี้วัดแรกให๎มีความหมายแตกตํางและเป็น
อิสระจากตัวช้ีวัดท่ีสอง เป็น “จังหวัด X มีส่ิงปลูกสร๎างและสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม” อันเป็นการเน๎น
ถึงภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวท่ีเกิดจากการสร๎างสรรค๑ของมนุษย๑ ตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ 

 
ตัวชี้วัดอื่นท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑เห็นวํามีความซ้ าซ๎อนคือ ตัวชี้วัดท่ีสาม (จังหวัด X เหมาะกับ

กิจกรรมการพักผํอน) และตัวชี้วัดท่ีห๎า (จังหวัด X มีกิจกรรมการพักผํอนกลางแจ๎งให๎เลือกท า
หลากหลาย) ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํา “ตัวชี้วัดท่ีห้าเป็นส่วนหนึ่งของตัวชี้วัดท่ีสาม” หรือ “มี
ความหมายท่ีก้ ากึ่ง คาบเกี่ยวกัน” โดยผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ได๎ให๎ข๎อเสนอแนะวําเพื่อลดความซ้ าซ๎อนของ
ความหมายในสองตัวชี้วัดนี้  “ควรตัดค าว่า กิจกรรม ในตัวชี้วัดท่ีสาม” ซึ่งจะท าให๎ตัวชี้วัดท่ีสามมี
ความหมายท่ีครอบคลุมกว๎างขวางมากขึ้น ดังเชํนผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คนหนึ่งได๎แสดงความเห็น  
วํา  “กิจกรรม น่าจะเป็นอะไรที่ต้องเคล่ือนย้ายร่างกาย แต่การพักผ่อนอย่างเดียว ให้ความรู้สึก
เหมือนได้พักจริง ๆ” ดังนัน้ ตัวชี้วัดท่ีสามในตัวแปรนี้จึงปรับเป็น “จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน”  
สํวนตัวชี้วัดท่ีห๎าเพื่อไมํให๎ซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดท่ีสาม ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํา “ควรตัดค าว่า การ
พักผ่อน ออกไป” เป็น “จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท าหลากหลาย” และในวงเล็บได๎
ปรับตัวอยํางกิจกรรมกลางแจ๎งให๎สอดคล๎องกับบริบทของการทํองเท่ียวในแตํละจังหวัดตาม
ข๎อเสนอแนะจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ กลําวคือ จังหวัดเชียงใหมํ ตัวอยํางกิจกรรมกลางแจ๎งเชํน ขับรถ ATV 
นั่งหลังช๎าง เก็บผลสตอเบอร๑รี่ในไรํ เท่ียวชมไรํผลไม๎เมืองเหนือ ลํองแกํง ต้ังแคมป์ จังหวัด
นครราชสีมา ตัวอยํางกิจกรรมกลางแจ๎ง เชํน ต้ังแคมป์ ขับรถ ATV ชมฟาร๑ม ชมสวนดอกไม๎ ไรํองุํน 



245 
 

 

ขี้ม๎า ตีกอล๑ฟ เลํนเพ๎นท๑บอล จังหวัดชลบุรีตัวอยํางกิจกรรมกลางแจ๎ง เชํน พาราชูท (Parachute)  บา
นานําโบ๏ท (Banana boat) บีบีกัน (BB Gun) ขับรถ ATV  เลํนเจสสกี ด าน้ า กีฬาโลดโผนทางน้ า 
และจังหวัดภูเก็ต ตัวอยํางกิจกรรมกลางแจ๎ง เชํน นอนอาบแดด ลํองเรือชมเกาะแกํง เลํนเรือใบบอล
เลํย๑บอลชายหาด ด าน้ า ไตรกีฬา  
 
 ตัวชี้วัดท่ีเจ็ด (จังหวัด X มีวัฒนธรรม เทศกาลตํางๆ ท่ีนําสนใจ) กับสิบเอ็ด (จังหวัด X มี
แหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑หรือทางวัฒนธรรมท่ีนําสนใจ) เป็นอีกสองตัวชี้วัดท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑
แสดงความเห็นวํามีความซ้ าซ๎อนกัน เนื่องจากมีค าวํา “วัฒนธรรม ในท้ังสองข๎อ” ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ได๎ต้ัง
ข๎อสังเกตท่ีนําสนใจวํา “ในตัวชี้วัดท่ีสิบเอ็ด ค าว่า แหล่งท่องเท่ียวทางวัฒนธรรม ไม่เหมาะสม ไม่ส่ือ
ความหมายท่ีถูกต้องในความเป็นจริง เพราะวัฒนธรรมไมไ่ด้มีลักษณะเป็นสถานท่ีท่องเท่ียว ไม่
เหมือนกับค าว่า แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ ท่ีมีความเป็นสถานท่ีชัดเจน” ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงได๎ตัด
ค าวํา “ทางวัฒนธรรม” ออกไปจากตัวช้ีวัดนี้ ผนวกกับข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ควรเพิ่ม
ภาพลักษณ์ท่ีเป็นเรื่องราว เรื่องเล่า หรือต านาน เข้าไปในตัวชี้วัดนี้ด้วย เพราะส่วนใหญ่แล้ว เรื่องราว 
เรื่องเล่า หรือต านาน มักเป็นส่วนหนึ่งของประวัตศิาสตร์ของแหล่งท่องเท่ียวนั้นๆ ท่ีมีส่วนท าให้
นักท่องเท่ียวที่ทราบ ต้องการไปเยือนแหล่งท่องเท่ียว เช่น การไปสักการะอนุสาวรีย์กรมหลงชุมพรฯ 
ท่ีอ่าวนาวิกโยธิน อ าเภอสัตหีบ ถ้าได้ลอดท้องช้างท่ีอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จะได้เป็นเขย / สะใภ้ 
โคราช หรือต านานหลวงพ่อแช่ม วัดฉลอง ต านานพระผุด ต านานรอยพระบาท ท่ีเกาะแก้วพิศดาล 
(ใกล้หาดราไว) ท่ีจังหวัดภูเก็ต เป็นต้น” ดังนั้น ในตัวชี้วัดท่ีสิบเอ็ดผ๎ูวิจัยจึงปรับแก๎ไขเป็น “จังหวัด X 
มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เรื่องเลํา ต านานท่ีนําสนใจ” ซึ่งมีสํวนสอดคล๎องกับข๎อคิดเห็นของ
นักวิชาการด๎านการตลาดทํานหนึ่งท่ีวํา “ข้อค าถามท่ีใช้วัดตัวแปร Image ยังอยู่บนฐานคิดของการท า
การตลาดการท่องเท่ียวแบบเดิม (เน้นเชิงกายภาพ: Physical Attractiveness) ยังขาดข้อค าถามท่ี
เป็นการประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวที่เกิดจากการท าการตลาดการท่องเท่ียวแบบยุคใหม่ เช่น 
ไม่ได้ค านึงถึงมิติด้านเรื่องเล่า (Story) ของแหล่งท่องเท่ียว…” ดังท่ีได๎กลําวถึงในการรายงานผลการ
สัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ แตํอยํางไรก็ตาม “เรื่องราว เรื่องเลํา หรือต านาน” ของจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวในท่ีนี้ ไมํได๎เกิดจากการสร๎างขึ้นจากกระบวนการทางการตลาดของแหลํงทํองเท่ียว และ
ไมํได๎มีเรื่องราวหลากหลายมากมายในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียว ผ๎ูวิจัยจึงไมํได๎แยกตัวแปรภาพลักษณ๑
ตราสินค๎าของแหลํงทํองเท่ียวออกเป็นสองมิติยํอย (Pull Factor / Push Factor) ตามข๎อคิดเห็นของ
นักวิชาการด๎านการส่ือสารการตลาด 
 
 ในสํวนของตัวชี้วัดท่ีเจ็ด ผ๎ูวิจัยได๎ตัดค าวํา “เทศกาล” และเพิ่มค าวํา “ประเพณี” “วิถีชีวิต
ของคนในท๎องถิ่น” ตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “เทศกาล อาจไม่เกี่ยวกับวัฒนธรรม (เช่น 
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เทศกาลคอนเสิร์ตดนตรี) ควรน าไปไว้ในตัวชี้วัดใหม่ เป็น เทศกาลและนิทรรศการ”  หรือควร“แยก 
เทศกาล ไปอยู่รวมกับ กิจกรรมพิเศษ อาจมีวงเล็บว่า อีเว้นท์”  อีกท้ังมีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนให๎
ข๎อเสนอแนะวํา “ส่ิงท่ียังขาดคือ จังหวัด X มีวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นที่น่าสนใจ” ซึ่งผ๎ูวิจัยพิจารณา
เห็นวํา ท้ัง วัฒนธรรมประเพณี และ วิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นตํางก็เป็นส่ิงท่ีมีอยูํเดิมและหยั่งรากฝัง
ลึกอยูํในจังหวัดนั้นๆ จึงควรรวมอยูํในตัวชี้วัดเดียวกัน ประกอบกับข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา 
“ควรใช๎ค าวํา เอกลักษณ์ ในตัวชี้วัดนี้” ท าให๎ผ๎ูวิจัยปรับแก๎ไขตัวชี้วัดท่ีเจ็ดเป็น “จังหวัด X มี
วัฒนธรรมประเพณี และวิถีชีวิตของคนในท๎องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ” และจากความคิดเห็น
และข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ ผ๎ูวิจัยได๎เพิ่มตัวชี้วัดใหมํ (ตัวชี้วัดท่ีสิบส่ี ในมาตรวัดท่ีแก๎ไขใหมํ) ท่ี
ประเมินตัวแปรนี้คือ “จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล” โดยเห็น
วําท้ังเทศกาลและกิจกรรมพิเศษ มีความรํวมสมัยมากกวําวัฒนธรรมประเพณี และบางครั้งก็มี
จุดประสงค๑หลักท่ีจัดขึ้นเพื่อสํงเสริมการทํองเท่ียวโดยเฉพาะ (เชํน เทศกาลดนตรีบนชายหาด จังหวัด
ชลบุรี มหกรรมพืชสวนโลก จังหวัดเชียงใหมํ) สํวน “นิทรรศการ” ผ๎ูวิจัยไมํได๎น ามาเป็นสํวนหนึ่งใน
ตัวชี้วัดใหมํ เนื่องจากข๎อมูลจากการสัมภาษณ๑พบวํา คุณลักษณะในด๎านนี้ยังไมํมีความโดดเดํนมากพอ
ในแตํละจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวท่ีศึกษา  
 
 นอกจากนี้ ตัวชี้วัดท่ีสิบสอง (จังหวัด X  มีบรรยากาศเหมาะแกํการพักผํอน) ยังได๎รับการ
แสดงความเห็นจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑วํามีความไมํชัดเจน ซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดข๎ออื่น เชํน เห็นวํา “ค าว่า 
บรรยากาศ เป็นนามธรรม ไม่เห็นภาพ”  “เข้าใจว่าเป็นข้อเดียวกันกับตัวชี้วัดท่ีหก” “เป็นภาพรวม
ของตัวชี้วัดทุกข้อในตัวแปรนี้” “มีความซ้ าซ้อนกับตัวชี้วัดข้อท่ีสองและข้อท่ีสาม” “ตัวชี้วัดท่ีสามรวม
ความหมายของตัวชี้วัดนี้” หรือ “มีตัวชี้วัดท่ีสามแล้ว ไม่ต้องมีตัวชี้วัดนี้” ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงตัดตัวชี้วัดนี้
ออกไปจากการมาตรวัดของตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

นอกเหนือจากประเด็นความซ้ าซ๎อนของตัวชี้วัด ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ยังได๎แสดงความคิดเห็นตํอการ
ปรับค าและรูปประโยคของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรนี้เพื่อให๎มีความเหมาะสม เข๎าใจงํายยิ่งขึ้น ซึ่ง
ผ๎ูวิจัยได๎น ามาประมวล จนน าไปสํูการปรับแก๎ไขตัวชี้วัดในข๎อตํางๆ ดังนี้  
 

ตัวชี้วัดท่ีหก ปรับเป็น “จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการทํองเท่ียว” ตัวช้ีวัดท่ีแปด 
ปรับเป็น “จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสินค๎าท่ีดึงดูดใจ (เชํน ถนนคนเดิน ตลาด ห๎างสรรพสินค๎า)” 
และตัวชี้วัดท่ีเก๎า ปรับเป็น “จังหวัด X มีแหล่งท่องเท่ียวและสถานบันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย”
เนื่องจากข๎อมูลการสัมภาษณ๑ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํา “แหล่งท่องเท่ียวยามค่ าคืน และสถาน
บันเทิงยามค่ าคืนต่างกัน เช่น อุโบสถ วัดท่ีตกแต่งประดับไฟสวยงาม ตลาดไนท์บาซ่า ท่ีจังหวัด
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เชียงใหม่ เป็นแหล่งท่องเท่ียวยามค่ าคืน ในขณะท่ีไนต์คลับ ดิสโก้เทค บาร์ เป็นสถานบันเทิงยามค่ า
คืน” นอกจากนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ตัดค าวํา “มากมาย” ออกไปจากตัวช้ีวัดท่ีเก๎า เนื่องจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ให๎
เหตุผลวําค านี้ส่ือความหมายในแงํลบ ส่ือถึงการเป็นแหลํงอบายมุข สํวนตัวชี้วัดท่ีสิบสาม ผ๎ูวิจัยได๎เพิ่ม
ตัวอยํางในวงเล็บเป็น “จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมายหลากหลาย (เชํน ในด๎านคุณภาพ 
ราคา ประเภทท่ีพัก)” เนื่องจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนให๎เหตุผลวํา “ควรเพิ่ม ตัวอย่างด้านคุณภาพ 
เพราะเป็นอีกประเด็นท่ีไม่ได้รวมอยู่ในด้าน ราคา ประเภทท่ีพัก” และตัวชี้วัดสุดท๎ายท่ีมีข๎อเสนอแนะ
เกี่ยวกับการใช๎ค าให๎เหมาะสมมากยิ่งขึ้นคือตัวชี้วัดท่ีสิบส่ี ซึ่งปรับใหมํเป็น “จังหวัด X มีอาหารประจ า
ถิ่นที่นําล้ิมลอง” โดยผ๎ูวิจัยได๎เลือกท่ีจะไมํใช๎ค าวํา “อาหารพื้นเมือง” เพราะผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ให๎เหตุผลท่ี
พึงพิจารณาวํา “ค าวํา อาหารประจ าถิ่น ให๎ความหมายท่ีกว๎างกวํา เชํน อาหารทะเลไมํใชํอาหาร
พื้นเมืองของภูเก็ตและชลบุรี แตํเป็นอาหารประจ าถิ่น”  

 
 จากการสัมภาษณ๑เชิงลึกกับผ๎ูท่ีมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวที่
ศึกษาในระดับสูงด๎วยค าถามปลายเปิดท่ีวํา “เมื่อพูดถึงจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (1 คน 1 
จังหวัด) ทํานนึกถึงส่ิงใดสามอันดับแรก” และ “ให๎ระบุแหลํงทํองเท่ียวที่ทํานเคยไปในจังหวัดท่ี
ศึกษา” พบวํา ตัวชี้วัดท้ัง 14 ข๎อ ครอบคลุมภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวทั้งส่ีจังหวัดท่ี
ศึกษา อยํางไรก็ตาม มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางสํวนได๎ให๎ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับภาพลักษณ๑ของจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษา ท่ียังมิได๎ระบุอยูํในมาตรวัดภาพลักษณ๑ของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งผ๎ูวิจัยเห็นวํา
ควรเพิ่มเติมในมาตรวัดนี้ นอกเหนือจากตัวช้ีวัดแรกดังท่ีกลําวไป (จังหวัด X มีทิวทัศน๑ท่ีเป็นส่ิงปลูก
สร๎างและสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม) เพราะเห็นวําเป็นภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวที่มีความเฉพาะ
ส าหรับนักทํองเท่ียวชาวไทย ได๎แกํ “จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด (OTOP) เหมาะแกํ
การซื้อเป็นของฝาก” และ “จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ” ซึ่งเป็นตัวชี้วัดท่ี 9 
และ 13 ตามล าดับ ในมาตรวัดท่ีปรับแก๎ไขแล๎ว (ดังแสดงในตารางท่ี 4.15) 
 
ตารางที่ 4. 15 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวระหวําง

กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 
 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) จังหวัด X มีวิวทิวทัศน๑ท่ีสวยงาม 1) (เพิ่มเติม) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและ

สถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม   
2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 2) (เหมือนเดิม) 

3) จังหวัด X เหมาะกับกิจกรรมการพักผํอน 3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 
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ตารางที่ 4.15 (ตํอ)  

  

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย  4) (เหมือนเดิม) 
5) จังหวัด X มีกิจกรรมการพักผํอนกลางแจ๎งให๎เลือก

ท าหลากหลาย (เชํน...) 
5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท า 
    หลากหลาย (เชํน …) 

6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดี 6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการ  
     ทํองเท่ียว 

7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม เทศกาลตํางๆ ท่ีนําสนใจ 7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิต 
     ของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 

8) จังหวัด X มีแหลํงช็อปป้ิงท่ีดึงดูดใจ 8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสินค๎าท่ีดึงดูดใจ    
    (เชํน ถนนคนเดิน ตลาด ห๎างสรรพสนิค๎า) 

 9) (เพิ่มเติม) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ า
จังหวัด (OTOP) เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก   

9) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวบันเทิงยามค่ าคืน   
    มากมายหลากหลาย 

10) จังหวัด X มีแหล่งท่องเท่ียวและสถานบันเทิง   
      ยามค่ าคืนหลากหลาย 

10) คนในพืน้ท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 11) (เหมือนเดิม เปลี่ยนแตํล าดับ) คนในพื้นท่ี   
     จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 

11) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ 
      หรือทางวัฒนธรรมท่ีนําสนใจ 

12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง 
      ประวัติศาสตร๑ เร่ืองเลํา ต านานท่ีนําสนใจ 

 13) (เพิ่มเติม) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง  
     ศาสนาท่ีนําสนใจ   

12) จังหวัด X  มีบรรยากาศเหมาะแกํการพักผํอน 14) (เพิ่มเติม) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ  
     (อีเว๎นท๑) นําสนใจตามฤดูกาล   

13) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย
หลากหลาย (เชํน ในด๎านราคา ประเภทท่ีพัก) 

15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย    
      หลากหลาย  (เชํน ในคุณภาพ ราคา ประเภท 
     ท่ีพัก) 

14) จังหวัด X มีอาหารพื้นเมืองนําลิ้มลอง 16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้มลอง 
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 ตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
 จากข๎อมูลการสัมภาษณ๑เชิงลึกเกี่ยวกับความเหมาะสมของตัวชี้วัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว น าไปสํูการปรับแก๎ไขตัวช้ีวัดในข๎อท่ีสอง สาม ส่ีและห๎า ดังนี้ 
 
 ตัวชี้วัดท่ีสอง (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีโครงสร๎างพื้นฐานท่ีมีคุณภาพในระดับสูงกวําแหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ [เชํน ถนน ระบบคมนาคมขนสํง โทรคมนาคม โรงพยาบาล]) ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑มี
ความเห็นวํา “ควรแยกเป็นสองข้อตัวชี้วัดย่อยคือ ตัวชี้วัดท่ีว่าด้วยการเดินทางขนส่ง และตัวชี้วัดท่ีว่า
ด้วยติดต่อส่ือสาร” “ควรแยกการคนนาคมขนส่ง (ท่ีครอบคลุมในทุกมิติของการเดินทาง) ออกจาก 
การโทรคมนาคม (เช่น 3G wifi)”  และให๎หลีกเล่ียงการใช๎ค าท่ีเข๎าใจยากส าหรับคนท่ัวไป ดัง
ความเห็นท่ีวํา “ค าว่า โครงสร้างพื้นฐาน และ โทรคมนาคม  คนท่ัวไปไม่เข้าใจ” พร๎อมกับเสนอแนะ
เกี่ยวกับการเลือกใช๎ค า การใช๎ตัวอยํางขยายความหมายเพื่อให๎ตัวชี้วัดเข๎าใจได๎งํายข้ึน อาทิ “ควรตัด
ค าว่า ระดับ และเพิ่มตัวอย่าง ไฟฟ้า ประปา” “ค าว่า โทรคมนาคม ควรเขียนเป็น ความคมชัดของ
สัญญาณโทรศัพท์ อินเทอร์เน็ตเพื่อให้เข้าใจง่าย” “ควรเพิ่มค าว่า ระบบสาธารณูปโภค เข้าไปด้วย 
แล้วในวงเล็บ ก็อาจมีค าว่า ไฟฟ้า น้ าประปา” 
 

ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ยังได๎ให๎ข๎อมูลเพิ่มเติมวํา ยังไมํมีตัวชี้วัดใดในมาตรวัดตัวแปรนี้ท่ีกลําวถึง “แผน
ท่ี/ปูายบอกทางในแหลํงทํองเท่ียว” ดังความเห็นท่ีวํา “เห็นว่าคุณภาพป้ายบอกทางท่ีให้ 
ข้อมูลอย่างถูกต้อง ชัดเจน อ่านง่าย ไม่ได้รวมอยู่ในถนน ระบบคมนาคมขนส่ง” ซึ่งผ๎ูให๎สัมภาษณ๑เห็น
วําเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญตํอการรับรู๎ถึงคุณภาพของแหลํงทํองเท่ียว เพราะ “ท าให๎เดินทางในแหลํง
ทํองเท่ียวสะดวกขึ้น” หรือ “ควรมีประเด็นเรื่องปาูยบอกทาง จุดให๎ข๎อมูลประชาสัมภาษณ๑การ
ทํองเท่ียวภายในจังหวัด เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให๎การเดินทางทํองเท่ียวภายในจังหวัดมีความ
สะดวกสบาย” อยํางไรก็ตาม ก็มีผ๎ูให๎ข๎อมูลบางสํวนกลําววํา “เรื่อง ป้ายบอกทาง เห็นว่ารวมอยู่ใน
ระบบคมนาคม ในตัวชี้วัดข้อสองแล้ว” และในสํวนของ “ศูนย๑/แหลํงบริการข๎อมูลขําวสารด๎านการ
ทํองเท่ียวแกํนักทํองเท่ียว” นั้นก็มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นท่ีนําสนใจวํา “ศูนย์ให้ข้อมูล
ข่าวสาร ไม่จ าเป็นส าหรับนักท่องเท่ียวชาวไทย เห็นว่าจ าเป็นส าหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
มากกว่า” โดยหลังจากได๎ประมวลข๎อมูลท้ังหมดแล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎ปรับแก๎ไขตัวช้ีวัดนี้โดยแบํงเป็นสอง
ตัวชี้วัดยํอยคือ “แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบสาธารณูปโภค (ไฟฟูา น้ าประปา โรงพยาบาล) 
และการเดินทางภายในตัวจังหวัด (เชํน สภาพถนนหนทาง รถโดยสารประจ าทาง ปูายบอกทางท่ีให๎
ข๎อมูลท่ีถูกต๎อง) ท่ีสะดวกสบายมากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ” (ตัวชี้วัดท่ีสองในมาตรวัดท่ีแก๎ไข
แล๎ว) และ “แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการติดตํอส่ือสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุมของ



250 
 

 

สัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัดอื่นๆ” (ตัวชี้วัดท่ีสามในมาตรวัดท่ีแก๎ไข
แล๎ว) 

 
สํวนตัวชี้วัดท่ีเหลือคือ ตัวชี้วัดท่ีสาม ส่ีและห๎า ผ๎ูวิจัยได๎ท าการปรับการใช๎ค าให๎เหมาะสมตาม

ข๎อคิดเห็นและข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ กลําวคือ ในตัวชี้วัดท่ีสาม ผ๎ูวิจัยได๎ตัดค าวํา “ในระดับ” 
ออกไป เพื่อให๎ประโยคของตัวชี้วัดกระชับข้ึน ตัวชี้วัดท่ีส่ี ประเด็นท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นคือ 
ควรใช๎ค าอื่นท่ีเหมาะสมกวําค าวํา “คุณภาพ” โดยให๎เหตุผลวํา “ไม่ทราบว่าวัดคุณภาพจากเกณฑ์
อะไร ท าให้นึกถึงคุณภาพโรงแรมห้าดาว” “คุณภาพที่พัก จะนึกถึงระดับดาวของโรงแรมมากกว่า” 
ท้ังนี้ ค าอื่นท่ีผ๎ูให๎ข๎อมูลสํวนใหญํเสนอแนะให๎ใช๎แทนมีสองค าคือค าวํา “สะดวกสบาย” โดยให๎เหตุผล
วํา “เพราะสะดวกสบายจะครอบคลุมคุณภาพด้วย และไม่ได้ส่ือในเรื่องระดับดาวของโรงแรม  และ
แปรผันได้ตามความต้องการของแต่ละคน” ค าท่ีสองท่ีถูกน าเสนอให๎ใช๎แทนคือค าวํา “มาตรฐาน” 
ด๎วยเหตุผลท่ีวํา “แสดงถึงการมีฟังค์ช่ันครบตามท่ีควรเป็น ไม่ได้เน้นหรูหรา เช่น มาตรฐาน 3 ดาว 
เทียบกับมาตรฐาน 3 ดาว ด้วยกัน” ซึ่งหลังจากได๎พิจารณาอยํางรอบคอบแล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎เลือกใช๎ค าวํา 
“มาตรฐาน” แทนค าวํา “คุณภาพ” ประกอบกับการพิจารณาข๎อสังเกตของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ใน
ตัวชี้วัดนี้ควรมีการแยกย่อยเป็นประเภทท่ีพัก เช่น โรงแรม บังกะโล รีสอร์ท เต้นท์ ตามการใช้บริการ
ของนักท่องเท่ียวแต่ละคน” สุดท๎ายได๎น าไปสํูตัวชี้วัดในข๎อนี้ที่ได๎รับการแก๎ไขเป็น “แหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักท่ีทํานใช๎บริการ) สูงกวําจังหวัดอื่นๆ” 

 
 ส าหรับตัวชี้วัดสุดท๎ายของตัวแปรนี้ ความคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แบํงได๎เป็นสองประเด็น
ยํอยคือ ประเด็นแรก เห็นวําค าวํา “คุณภาพ” ไมํเหมาะสม เนื่องจาก “ไม่ทราบว่าเอาอะไรมาวัด 
เข้าใจยาก” และได๎เสนอแนะให๎ใช๎ค าอื่นแทน ท่ีเข๎าใจความหมายได๎งํายกวําคือค าวํา “ประทับใจ” 
และเสนอแนะวําควรใช๎วลีวํา “ความประทับใจโดยรวม” เพื่อส่ือถึงการรับรู๎คุณภาพของแหลํง
ทํองเท่ียวโดยรวม อันเป็นส่ิงท่ีผ๎ูวิจัยต๎องการประเมินในตัวชี้วัดนี้ และประเด็นท่ีสอง ท่ีผ๎ูให๎ข๎อมูลแสดง
ความเห็นคือ “ควรตัดค าวํา ประสบการณ๑ ออกไป เหลือเพียงแคํบริการท่ีทํานได๎รับอยํางเดียว” 
เพราะการรับรู๎คุณภาพของแหลํงทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยต๎องการประเมินนัน้ เป็นการรับรู๎ในคุณภาพเชิงการ
บริหารจัดการของผ๎ูท่ีมีสํวนรับผิดชอบบริหารแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเป็นส่ิงท่ีนักทํองเท่ียวรับรู๎ได๎จากการ
ได๎รับบริการจากผ๎ูให๎บริการด๎านตํางๆ ในแหลํงทํองเท่ียว ดังนั้นตัวชี้วัดในข๎อนี้ที่แก๎ไขแล๎วคือ “บริการ
โดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจมากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ” 
 
 
 



251 
 

 

ตารางที่ 4. 16 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกวํา

แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
1) (เหมือนเดิม) 

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีโครงสร๎างพื้นฐานท่ีมี
คุณภาพในระดับสูงกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด
อื่นๆ  (เชํน ถนน ระบบคมนาคมขนสํง 
โทรคมนาคม โรงพยาบาล) 

2) แหลํ ง ทํอ ง เ ท่ี ยวจั งหวั ด  X มี ระบบ
ส า ธ า ร ณู ป โ ภ ค  ( ไ ฟ ฟู า  น้ า ป ร ะ ป า 
โรงพยาบาล) และการเดินทางภายในตัว
จังหวัด (เชํน สภาพถนนหนทาง รถโดยสาร
ประจ าทาง ปูายบอกทางท่ีให๎ข๎อมูลท่ีถูกต๎อง) 
ท่ีสะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ 

 3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุม
ของสัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมี
คุณภาพสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยใน
ระดับสูงกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

4)  แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูง
กวําจังหวัดอื่นๆ 

4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีท่ีพักคุณภาพสูงกวํา
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก 
(ในประเภทท่ีพักท่ีทํานใช๎บริการ) สูงกวํา
จังหวัดอื่นๆ 

5) บริการ/ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการไป 
    ทํองเท่ียวยังจังหวัด X มีคุณภาพสูงกวําที่ได๎รับ 
    จากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจมากกวําท่ี
ได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

 
 ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

จากข๎อมูลการสัมภาษณ๑เชิงลึกพบวํา ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คํอนข๎างเห็นตรงกันวําตัวชี้วัดส าหรับตัว
แปรความค๎ุมคําของตราสินค๎าในมิติความค๎ุมคําด๎านตัวเงินสามข๎อแรก มีความหมายใกล๎เคียงกันสูง 
โดยเฉพาะข๎อแรกกับข๎อท่ีสาม เชํน ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คนหนึ่งแสดงความเห็นวํา “ค าถามข้อแรก และ ข้อ
ท่ีสอง เป็นอะไรที่ใกล้เคียงกันมากเกินไป” ซึ่งข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ตํอประเด็นนี้แบํงเป็น
สองแนวทางคือ แนวทางแรก ให๎รวมท้ังสองข๎อนี้เข๎าด๎วยกันเป็น “การมาทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นการ
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ใช๎จํายท่ีค๎ุมคําและสมเหตุสมผล” และแนวทางท่ีสองคือ เสนอให๎ตัดตัวชี้วัดข๎อแรก ด๎วยเหตุผลวํา 
“ค าตอบท่ีได้จากตัวช้ีวัดแรก ก็จะเป็นค าตอบเดียวกันกับตัวชี้วัดท่ีสาม และเห็นว่าควรจะคงตัวชี้วัด
ข้อท่ีสามไว้ดีกว่า” อยํางไรก็ตาม มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางสํวนท่ีเป็นสํวนน๎อยแสดงความเห็นวํา “สามารถ
แยกแยะความแตกต่างได้ระหว่างสองตัวชี้วัดนี้” 

 
สํวนผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีไมํมีความเห็นให๎ตัดตัวชี้วัดแรกหรือยุบรวมตัวช้ีวัดแรกกับตัวชี้วัดท่ีสาม

เข๎าด๎วยกันก็เสนอความเห็นเกี่ยวกับการใช๎ค าในตัวชี้วัดแรกวํา “ควรมีค าว่า ในภาพรวม มาขยาย
ความค าว่า ค่าใช้จ่าย” และควรใช๎ค าวํา “ส าหรับ” แทนค าวํา “ของ” จากข๎อมูลท้ังหมดท่ีกลําวมา 
เมื่อผ๎ูวิจัยน ามาพิจารณารํวมกับความเห็นของนักวิชาการและการศึกษาท่ีผํานมาเกี่ยวกับตัวแปรนี้ 
ผ๎ูวิจัยเลือกท่ีจะคงตัวชี้วัดท้ังสองไว๎ แตํปรับการใช๎ค าในตัวชี้วัดแรกให๎เหมาะสมมากขึ้นตาม
ข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ กลําวคือ ปรับเป็น “คําใช๎จํายโดยรวมส าหรับการทํองเท่ียวที่จังหวัด 
X สมเหตุสมผล” 

 
 ส าหรับตัวชี้วัดท่ีสอง ผ๎ูให๎ข๎อมูลแสดงความคิดเห็นตํอการใช๎ค าและการปรับรูปประโยคให๎
เข๎าใจงํายมากขึ้นดังนี้  “ค าว่า ประโยชน์ จากการท่องเท่ียวเทียบเป็นเงินยาก ประเมินยาก” “ควร
เปล่ียนค าว่า ประโยชน์ เป็นประสบการณ์” “ควรใช้ค าว่า มากกว่า แทนค าว่า เกินกว่า” “ควรปรับ
เป็น ท่านรู้สึกว่าประโยชน์จากการท่องเท่ียวท่ีจังหวัด X มีค่ามากกว่าค่าใช้จ่ายท่ีท่านเสียไป” จาก
ความคิดเห็นและข๎อเสนอแนะดังท่ีกลําวมานี้ ผ๎ูวิจัยได๎ปรับตัวชี้วัดท่ีสองเป็น “ประสบการณ๑จากการ
ทํองเท่ียวที่จังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป” 
 
 นอกจากนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนยังได๎แสดงความคิดเห็นให๎ข้ึนต๎นประโยคในตัวชี้วัดแรกและ
ตัวชี้วัดท่ีสามให๎เหมือนกัน คือให๎ข้ึนต๎นด๎วยวลีวํา “คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวที่จังหวัด X” ซึ่งเป็น
ข๎อคิดเห็นท่ีผ๎ูวิจัยเห็นตําง เพราะหากปรับตัวชี้วัดท่ีสามดังข๎อเสนอแนะท่ีกลําวมา จะท าให๎ตัวชี้วัดแรก
กับตัวชี้วัดท่ีสามคล๎ายคลึงกันมากเกินไป แตํผ๎ูวิจัยเห็นด๎วยตํอประเด็นข๎อเสนอแนะท่ีวํา “ควรวาง
ตัวชี้วัดแรกกับตัวชี้วัดท่ีสามให้อยู่ติดกัน เพื่อความล่ืนไหลในการอ่าน เนื่องจากสองข้อนี้มีความ
ใกล้เคียงกันสูง” 
 

ในสํวนของการประเมินความค๎ุมคําของตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวในมิติอารมณ๑
ความรู๎สึกนั้น ส าหรับตัวช้ีวัดท่ีส่ี ผ๎ูวิจัยได๎ปรับเป็น “การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอนคลาย 
เพลิดเพลิน” โดยได๎ตัดค าวํา “สนุก” และ “เดินทาง” ออกไป และเพิ่มค าวํา “ผํอนคลาย” เนื่องจาก
เหตุผลของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ควรตัดค าว่า เดินทาง ออก เพราะการเดินทางอาจไม่ให้ความรู้สึกท่ีดี” 
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“ในตัวชี้วัดนี้ควรใช้ค าท่ีส่ือถึงความรู้สึกคือ ผ่อนคลายและเพลิดเพลิน เพราะสนุกรวมอยู่ใน
เพลิดเพลิน” ส าหรับตัวชี้วัดท่ีห๎าของตัวแปรนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ให๎ความเห็นวํา “วลี  แปลกใหม่ไม่
ซ้ าซากจ าเจ เป็นการใช๎ค าฟุุมเฟือยเกินไป” และใช๎ไมํได๎ในกรณีท่ีเป็นการทํองเท่ียวซ้ ายังแหลํง
ทํองเท่ียวเดิม โดยมีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คนหนึ่งเสนอความเห็นวําควรเปล่ียนวลีท่ีวํานี้เป็น “แปลกใหมํไป
จากชีวิตประจ าวัน” แทน ดังนั้นตัวชี้วัดนี้จึงปรับเป็น “ประสบการณ๑จากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X มี
ความแปลกใหมํไปจากชีวิตประจ าวัน” อันจะท าให๎ตัวชี้วัดนี้สะท๎อนถึงส่ิงท่ีต๎องการจะประเมินมาก
ยิ่งขึ้น 

 
ตัวชี้วัดสุดท๎ายในตัวแปรนี้ เป็นตัวช้ีวัดท่ีได๎รับการวิจารณ๑และแสดงความคิดเห็นไมํเห็นด๎วย

มากท่ีสุดส าหรับตัวแปรความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวในมิติความค๎ุมคําด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก กลําวคือ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สํวนใหญํคํอนข๎างเห็นตรงกันวําการใช๎ค าวํา “ดีขึ้น” ในตัวชี้วัดไมํ
เหมาะสม โดยให๎เหตุผลวํา “ไม่รู้ว่าดีขึ้นจากอะไร”  พร๎อมกับได๎เสนอแนะให๎ใช๎ค าอื่นแทนท่ีเหมาะสม
กวําได๎แกํ ค าวํา “ผํอนคลาย” ดังท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑รายหนึ่งกลําววํา “ควรใช้ค าว่า รู้สึกผ่อนคลาย แทน
ค าว่า ดีขึ้น เพราะไม่ได้ส่ือถึงการดีข้ึนจากการป่วยหรือเป็นทุกข์มาก่อน” ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ยังเสนอค าวํา 
“ประทับใจ” ดังค าอธิบายของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑รายหนึ่งวํา “ควรเปล่ียนจากค าว่า ดีขึ้น เป็น ประทับใจ 
ซึ่งจะรวมความค าว่า ผ่อนคลายและรู้สึกดีไปด้วย” รวมถึงผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คนหนึ่งท่ีเสนอให๎ใช๎ค าวํา 
“รู๎สึกด”ี โดยให๎เหตุผลวํา “ควรเปล่ียนจาก รู้สึกดีขึ้น เป็น รู้สึกท่ีดี จะเข้าใจมากกว่า เพราะค าว่า ดี
ขึ้น ไม่รู้ว่าดีขึ้นจากอะไร หรือดีข้ึนอย่างไร ต้องมีตัวเทียบ”  ซึ่งเป็นข๎อเสนอท่ีผ๎ูวิจัยเห็นด๎วยมากท่ีสุด 
ดังนั้นตัวชี้วัดท่ีหกนี้จึงปรับเป็น “การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี” อนึ่งค าวํา “ผํอน
คลาย” ผ๎ูวิจัยได๎น าไปใช๎ในตัวชี้วัดท่ีส่ีดังท่ีกลําวมาแล๎ว ด๎วยเห็นวําค าวํา “ผํอนคลาย” ท่ีมีผ๎ูให๎
สัมภาษณ๑หลายคนน าเสนอให๎ใช๎นั้น เป็นค าคุณศัพท๑ท่ีมีความหมายใกล๎เคียงกันสูงมากกับค าวํา 
“เพลิดเพลิน”  จึงใช๎ค าดังกลําวแทนค าวํา “สนุก” (ซึ่งมีความหมายรวมอยูํในค าวํา “เพลิดเพลิน” 
ตามความคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑) ในตัวชี้วัดท่ีส่ี 

 
ประเด็นสุดท๎ายท่ีนําสนใจท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นตํอตัวแปรนี้คือ การเพิ่มตัวชี้วัดใน

มิติอารมณ๑ความรู๎สึกเข๎ามาอีกหนึ่งตัวชี้วัด ซึ่งเห็นวํายังไมํครอบคลุมอยูํในตัวชี้วัดเดิม คือ “การ
ทํองเท่ียวที่จังหวัด X ท าให๎ทํานมีความสุข” แตํผ๎ูวิจัยกลับเห็นวํา “ความสุข” เป็นความรู๎สึกท่ีมี
ความหมายกว๎างเกินไป และรวมความหมายอยูํในตัวชี้วัดท่ีส่ีและหกแล๎ว 
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ตารางที่ 4. 17 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) คําใช๎จํายของการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความ

สมเหตุสมผล    
1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มี

ความสมเหตุสมผล   
2) ทํานได๎รับประโยชน๑จากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X  

เกินกวําคําใช๎จาํยท่ีจํายไป 
2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎จํายท่ี

ค๎ุมคํา 

3) การมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ถือวําเป็นการใช๎จํายท่ี
ค๎ุมคํา 

3) ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป 

4) การได๎เดินทางมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X เป็นสิ่งท่ีท า
ให๎ทํานรู๎สึกสนุกเพลิดเพลิน 

4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอน
คลาย เพลิดเพลิน 

5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X 
มีความแปลกใหมํไมํซ้ าซากจ าเจ 

5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียว
จังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจาก
ชีวิตประจ าวัน 

6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดีข้ึน 6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี 

 
ตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
ความคิดโดยรวมของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีมีตํอตัวชี้วัดในตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว เห็นวํามีความเหมาะสม แตํได๎ให๎ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับการใช๎ค าและรูปประโยคให๎
มีความเหมาะสม เข๎าใจงํายยิ่งขึ้น ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  
 ในตัวชี้วัดแรก ผ๎ูวิจัยได๎ปรับตามค าแนะน าของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ควรเปล่ียนค าว่า เพื่อน 
เป็น คนรู้จัก” เพราะให๎ความหมายท่ีครอบคลุมกว๎างกวํา ดังนั้น ตัวชี้วัดแรกจึงได๎รับการปรับเป็น 
“ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X” สํวนตัวชี้วัดท่ีสอง ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวําไมํ
ควรมีวลีท่ีเป็นการเปรียบเทียบ ดังความเห็นท่ีวํา “ถ้าเพิ่มค าว่ามากกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นๆ ใน
ประเทศ มันแปลกๆ ตรงท่ีว่าตอนแรกก็บอกแล้วว่าเป็นเพียงแค่ตัวเลือกหนึ่งในหลายแหล่งท่ีท่องเท่ียว 
มันดูซ้ า ๆ แปลกๆ” หรือ “ตัดวลีท่ีเป็นเชิงเปรียบเทียบ เพราะเห็นว่าเปรียบเทียบกันไม่ได้” ดังนั้น 
ตัวชี้วัดข๎อนี้ผ๎ูวิจัยจึงปรับแก๎ไขเป็น “แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ี
ทํานช่ืนชอบ” เมื่อพิจารณาตัวชี้วัดท่ีสาม ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สะท๎อนแงํมุมความเห็นวํา “ให้เพิ่มวลีว่า ถ้า  
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ตารางที่ 4. 18 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรความภักดีตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวระหวําง
กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ทํานจะแนะน าให๎เพื่อนๆ มาเท่ียวจังหวัด X 1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X 

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง 
     ทํองเท่ียวท่ีทํานชื่นชอบมากกวําแหลํงทํองเท่ียว 
     อื่นๆในประเทศ 

2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง 
    ทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 

3) ถ๎าเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ จังหวัด X จะเป็น  
    ตัวเลือกแรกท่ีทํานจะพจิารณาเลือกไปเท่ียวเมื่อมี

โอกาส 

3)  ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายใน
การเดินทางเมื่ อมี โอกาสทํอง เ ท่ียวใน
ประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกแรก 

4) ในอนาคตทํานจะไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว  
     จังหวัด X อีก 

4)  เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X 
อยํางตํอเนื่อง 

 
ไม่ค านึงเรื่องระยะทางและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง  เพราะจะลดปัจจัยแทรกสองตัวนี้ จะได้วัดความ
ภักดีได้อย่างแท้จริง” ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงปรับตัวชี้วัดข๎อนี้เป็น “หากไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จําย
ในการเดินทาง เมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก”  

 
ส าหรับตัวชี้วัดสุดท๎ายของตัวแปรนี้ ผ๎ูวิจัยท าการปรับแก๎ไขท่ีอิงกับข๎อคิดเห็นของผ๎ูให๎

สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ตัวชี้วัดท่ีสามมีความซ้ าซ้อนกับตัวชี้วัดท่ีส่ี เพราะเป็นการถามถึงการท่ีจะไป” ดังนั้น 
เพื่อลดปัญหาความคล๎ายคลึงกันมากเกินไปของตัวชี้วัด ผ๎ูวิจัยจึงเปล่ียนตัวชี้วัดข๎อนี้ใหมํเป็น “เมื่อมี
โอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวยังจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง” ซึง่เป็นตัวชี้วัดข๎อหนึ่งของมาตรวัดความภักดี
ตํอตราสินค๎า จากการศึกษาของ Hong และ Cho (2011) (มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .86) ซึ่งก็
สอดคล๎องกับข๎อคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ควรใช๎วลีวํา จะกลับไปเท่ียวยังแหล่งท่องเท่ียวจังหวัด 
X อีก” แทนวลีเดิมคือ “จะกลับไปเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X” และควรเปล่ียนจากวลีท่ีวํา “ใน
อนาคต” เป็น “เมื่อมีโอกาส”  
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ตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ในภาพรวมของตัวชี้วัดของตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ผ๎ูให๎

สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นวําควรขึ้นต๎นประโยคด๎วยวลี “ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X” รวมถึงให๎
พิมพ๑วลีนี้ด๎วยตัวหนาในแบบสอบถามเพื่อย้ าถึงค าส าคัญของตัวแปรนี้ และควรตํอด๎วยประโยคบอก
เลําท่ีขึ้นด๎วยประธาน “ทําน” เหมือนกันทุกตัวช้ีวัดเพื่อให๎ผ๎ูตอบแบบสอบถามอํานตัวชี้วัดในแตํละข๎อ
ได๎อยํางล่ืนไหลท่ีสุด  

 
และหากพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดตัวช้ีวัดแรกของตัวแปรนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑เสนอแนะให๎เปล่ียน

จากค าวํา “สอดคล๎องกับความคาดหวัง” เป็นค าวํา “ตรงกับความคาดหวัง” ซึ่งเข๎าใจได๎งํายกวํา อีก
ท้ังเสนอแนะวําควรตัดค าวํา “จะ” ออกไป และให๎ใช๎ค าวํา “ท่ีดี” ขยายค าวํา “ประสบการณ๑” ดังนั้น
ตัวชี้วัดแรกจึงปรับเป็น “ทุกคร้ังที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎” 

 
ตารางที่ 4. 19 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกตัวแทนนักทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1) ทํานจะได๎รับประสบการณ๑จากการ  
    ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X สอดคล๎องกับความ   
    คาดหวังทุกครั้งเมื่อไปเยือน 

1) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับ
ประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 

2) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการ  
    ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X  มีความสม่ าเสมอทุก

ครั้งท่ีไปเยือน 

2) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับ
ประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

3) การไปทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X ไมํท าให๎ทําน  
    ผิดหวัง ในทุกครั้งท่ีไปเยือน 

3) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึก
ผิดหวัง 

 
เมื่อพิจารณาตัวช้ีวัดท่ีสองของตัวแปร ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ให๎ข๎อคิดเห็นวําควรเปล่ียนจากค าวํา 

“สม่ าเสมอ” เป็น “ดีเหมือนเดิม” เพราะจะท าให๎เข๎าใจได๎งํายข้ึน ดังนั้นตัวชี้วัดข๎อนี้จึงถูกปรับเป็น 
“ทุกคร้ังที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีเหมือนเดิม” และตัวชี้วัดสุดท๎ายผ๎ูวิจัยปรับ
ใหมํเป็น “ทุกคร้ังที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง” ตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ ซึ่งท า
ให๎รูปประโยคกระชับและเข๎าใจงํายข้ึนกวําเดิม 
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ความคิดเห็นต่อตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

 
ตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว  
 
หลังจากได๎สัมภาษณ๑เชิงลึกกับผ๎ูท่ีมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีตํอแหลํงทํองเท่ียวที่

ศึกษาในระดับสูง ผ๎ูวิจัยได๎ปรับแก๎ไขตัวชี้วัดในมาตรวัดความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 

จากข๎อมูลความคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีต๎องการให๎ตัวชี้วัดอํานเข๎าใจงํายท่ีสุด ผ๎ูวิจัยได๎
ปรับตัวชี้วัดท่ีสองเดิม เป็นตัวช้ีวัดแรก และปรับรูปประโยคใหมํโดยเพิ่มค าวํา “โดยภาพรวม” ไว๎หน๎า
ประโยค ตามด๎วยประโยคท่ีขึ้นต๎นประธานด๎วยค าวํา “ทําน” และตัดค าวํา “เดินทาง” ออก ท า 
ให๎ตัวชี้วัดนี้ถูกปรับใหมํเป็น “โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด 
X” และเล่ือนล าดับตัวช้ีวัดท่ีสามเดิมมาเป็นตัวชี้วัดท่ีสอง พร๎อมกับเปล่ียนจากค าวํา “ตัดสินใจถูก 
แล๎ว” เป็น “คิดถูกแล๎ว” เพื่อให๎ประโยคในตัวชี้วัดกระชับและเป็นภาษาท่ีใช๎กันท่ัวไปมากท่ีสุด คือ 
“ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X”  สํวนตัวชี้วัดข๎อแรกเดิม (การเดินทางมาทํองเท่ียว 
ยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎ประสบการณ๑ท่ีดีตํอทํานเหมือนดังท่ีคาดหวังไว๎)  ผ๎ูวิจัยเปล่ียนเป็น
ตัวชี้วัดใหมํ เพราะเห็นวําตัวชี้วัดนี้มีค าและวลีในประโยคท่ีถูกตีความโดยผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนวําซ้ า
กับตัวชี้วัดแรกในตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X 
ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎) จึงได๎เปล่ียนใหมํเป็น “ประสบการณ๑ท่ีทํานได๎รับจาก
การทํองเท่ียวที่จังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากท่ีนึกฝันไว๎” ซึง่เป็นตัวชี้วัดหนึ่งในมาตรวัดความพึงพอใจ
ของผ๎ูบริโภคชาวอเมริกัน (American Customer Satisfaction Index [ACSI]) (Fornell, Johnson, 
Anderson et al., 1996) มีคําความเช่ือมั่นของมาตรวัดเทํากับ .86 (Kim, Cha, Singh, & Knutson, 
2013) และ .90 (Deng, Yeh, & Sung, 2013) 
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ตารางที่ 4. 20 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียวระหวํางกํอน
และหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) การเดินทางมาทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียว

จังหวัด X ให๎ประสบการณ๑ที่ดีตํอทํานเหมือนดังท่ี
คาดหวังไว๎ 

1) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการทํองเท่ียว 
    ท่ีจังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากที่นึกฝันไว๎  
    (เปลี่ยนล าดับเป็นข๎อท่ี 3) 

2) การเดินทางมาทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท าให๎ทําน
ได๎รับความพึงพอใจ 

 2) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจ 
     จากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X (เปลี่ยน

ล าดับเป็นข๎อท่ี 1) 
3) ทํานเชื่อวําตัดสนิใจถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวยัง

จังหวัด X 
  3) ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด  
      X (เปลี่ยนล าดับเป็นข๎อท่ี 2) 

 
ตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
 
ส าหรับตัวชี้วัดในมาตรวัดความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑วิพากษ๑วิจารณ๑

อยํางกว๎างขวางตํอตัวชี้วัดบางข๎อ ท่ีมีความซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดในตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ซึ่งสอดคล๎องกับข๎อคิดเห็นท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑นักวิชาการ  

 
กลําวคือ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑เห็นวําตัวชี้วัดแรกของตัวแปรนี้ (หากมีโอกาสทํานจะเดินทางไป

ทํองเท่ียวยังจังหวัด X อีก) ซ้ าซ๎อนกับตัวชี้วัดท่ีส่ีของตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวยังจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง) และตัวชี้วัดท่ีสองของตัวแปรนี้ (ทํานจะ
พิจารณาแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกล าดับแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว) มีความหมายซ้ ากับ
ตัวชี้วัดท่ีสาม ของตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและ
คําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก) 
ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงตัดท้ังสองตัวชี้วัดออกไป เชํนเดียวกันกับตัวชี้วัดท่ีส่ี (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็น
แหลํงทํองเท่ียวที่ทํานโปรดปรานมากท่ีสุด) ท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สํวนหนึ่งแสดงความเห็นวําไมํได๎สะท๎อนถึง
ตัวแปรนี้ เชํนความเห็นท่ีวํา “ไม่น่าจะใช่ส าหรับการวัดตัวแปรนี้ เป็นการวัดตัวแปรความช่ืนชอบ
มากกว่า (Preference) มากกว่า” “ค าว่า โปรดปราน ไม่ได้แสดงว่าต้องการไป” “ข้อนี้เป็นการวัด
ความพึงพอใจมากกว่า” ดังนั้น ผ๎ูวิจัยจึงตัดตัวชี้วัดนี้ออกไปเชํนกัน คงไว๎แตํตัวชี้วัดท่ีสาม (การเลือกไป
เท่ียวยังจังหวัด X เป็นการตัดสินใจท่ีดีกวํา แม๎วําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X จะไมํแตกตํางไปจากแหลํง
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ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ก็ตาม) ท่ีไมํถูกวิจารณ๑วํามีความซ้ าซ๎อนกับตัวแปรอื่นและเห็นวําสะท๎อนถึงตัว
แปรที่ศึกษา แตํก็ได๎ปรับการใช๎ค าให๎เหมาะสม กระชับยิ่งขึ้นตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ เชํน 
ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑คนหนึ่งเสนอแนะวํา “ควรปรับเป็น การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ีดีกว่า 
แม้ว่าแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัด X จะไม่แตกต่างไปจากจังหวัดอื่นๆ มากนัก” ขณะท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑อีก
คนแสดงความเห็นวํา “รู้สึกงงๆ กับข้อนี้ ไม่สมเหตุสมผล เพราะหากไม่แตกต่างก็ไม่รู้ว่าจะไปท าไม 
ต้องมีอะไรดีจึงจะไป” ดังนัน้ ผ๎ูวิจัยจึงปรับตัวชี้วัดข๎อนี้ใหมํเป็น “การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกท่ีดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ” 

 
ตารางที่ 4. 21 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดของตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) หากมีโอกาสทํานจะเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X  
    อีก 

1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ี
ดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ 

2) ทํานจะพจิารณาแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็น 
    ตัวเลือกล าดับแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว 

2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวท่ีจะไปใน  
    ประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือก  
    แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X 

3) การเลือกไปเท่ียวยังจังหวัด X เป็นการตัดสินใจท่ี 
    ดีกวํา แม๎วําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X จะไมํ  
    แตกตํางไปจากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ก็ตาม 

3) ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไป 
    เท่ียวจังหวัด X 

4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีทําน 
    โปรดปรานมากที่สุด 

(ตัดออก) 

 
 เนื่องจากผ๎ูวิจัยได๎ตัดตัวชี้วัดเดิมของตัวแปรนี้ออกไปถึงสามข๎อจากท้ังหมดส่ีข๎อ ผ๎ูวิจัยจึงได๎
เลือกและดัดแปลงตัวชี้วัดส าหรับตัวแปรนี้มาใหมํสองตัวชี้วัด จากมาตรวัดความต๎องการซื้อสินค๎าใน
การศึกษาของ Bian และ Forsythe (2012) (มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .90) Pei, Paswan และ Yan 
(2014) (มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ .98) และ Wang, Yeh และ Liao (2013) (มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 
.98) นั่นคือ “ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่จะไปในประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือกแหลํง
ทํองเท่ียวในจังหวัด X” และ “ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X” โดยผ๎ูวิจัยได๎
น าสองตัวชี้วัดนี้ไปสอบถามความคิดเห็นจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ และผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นวํามี
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ความเหมาะสม ดังนั้นมาตรวัดความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวหลังจากการปรับแก๎ไขแล๎ว จึง
เป็นดังท่ีแสดงในตารางท่ี 4.21 
 

ตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกัน 
 
ประเด็นข๎อเสนอแนะท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑มีตํอตัวชี้วัดของตัวแปรนี้ เกี่ยวข๎องกับการปรับค าให๎

เหมาะสมให๎สามารถส่ือความหมายท่ีต๎องการได๎มากขึ้น และปรับรูปประโยคให๎กระชับข้ึนกวําเดิม มี
ลักษณะเป็นภาษาสนทนาท่ีเข๎าใจงํายมากขึ้นแตํคงไว๎ซึง่ความหมายเดิม กลําวคือ ในตัวชี้วัดแรกผ๎ูให๎
สัมภาษณ๑เสนอแนะให๎ใช๎ค าวํา “ใช๎จํายเงิน” แทนท่ีค าวํา “ใช๎จําย” ปรับจากวลีวํา “แหลํง  
ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ” เป็น “จังหวัดอื่นๆ ” และได๎เพิ่มวลีขยายในประโยคของตัวชี้วัด ตาม
ข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน” เพื่อลดอิทธิพลของปัจจัย
แทรก ในกรณีท่ีบางจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวมีระดับคําครองชีพสูงกวําท่ีอื่นมาก ดังนั้น ตัวชี้วัดข๎อนี้จึง
แก๎ไขเป็น “ทํานยินดีใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวําการไปเท่ียวจังหวัด
อื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน” สํวนในสองตัวชี้วัดหลังของตัวแปรนี้ ผ๎ูวิจัยปรับเป็น  
 
ตารางที่ 4. 22 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็น

จ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน ระหวํางกํอนและหลังการ
สัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ทํานยินดีใช๎เงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ใน

จ านวนท่ีมากกวําการไปทํองเท่ียวยังแหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ  

1) ทํานยินดีใชจ๎ํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยัง
จังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวาํการไปเท่ียว
จังหวัดอื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพ
ใกล๎เคียงกัน 

2) ส าหรับการทํองเท่ียวในครั้งตํอไป ทํานยินดีท่ีจะใช ๎
    จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ี  
     มากกวําเดิม 

2) หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทําน 
    ยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําเดิม 

3)  ถ๎าคําใช๎จํายเพื่อการทํองเท่ียวในจังหวัด X เพิ่ม 
     สูงข้ึนแม๎เพียงเล็กน๎อย ทํานก็จะเปลี่ยนใจไปเท่ียว

ยังแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ แทน 

3) ถ๎าการไปเท่ียวท่ีจังหวัด X ต๎องใช๎จํายเงิน 
    มากกวําท่ีจังหวัดอื่นแม๎เพียงเล็กน๎อย ทําน 
    ก็จะเปลี่ยนไปเท่ียวท่ีจังหวัดอื่น 
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 “หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําเดิม” และ “ถ๎าการไป
เท่ียวที่จังหวัด X ต๎องใช๎จํายเงินมากกวําท่ีจังหวัดอื่นแม๎เพียงเล็กน๎อย ทํานก็จะเปล่ียนไปเท่ียวที่
จังหวัดอื่น” ตามล าดับ ตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ ซึ่งท าให๎รูปประโยคของตัวชี้วัดกระชับ
มากยิ่งขึ้น แตํได๎ใจความคงเดิม 

 
ตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ 
ตลอดเวลา 

 
ความคิดเห็นท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑มีตํอตัวช้ีวัดท้ังส่ีข๎อของตัวแปรนี้ ท่ีผ๎ูวิจัยน ามาใช๎เป็นแนวทางใน

การปรับแก๎ไขตัวชี้วัด มีดังนี้  
 
ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความเห็นวํา ตัวชี้วัดแรกและตัวชี้วัดท่ีสองควรเปล่ียนวลีท่ีเป็นค าส าคัญ

ของตัวแปรนี้ท่ีวํา “ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม” เป็น “ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X” ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ 
ให๎เหตุผลประกอบวํา “ไม่ว่าจะไปท่องเท่ียวครั้งใดก็ตาม ดูเย่ินเย้อ” ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ยังได๎เสนอแนะให๎
ท าสัญลักษณ๑เน๎นค าวํา “ประสบการณ๑” ในตัวชี้วัดแรก และ “ความรู๎สึก” ในตัวชี้วัดท่ีสอง เพื่อ 
เน๎นให๎เห็นถึงความแตกตํางของสองตัวชี้วัดนี้ให๎ชัดเจน  

 
นอกเหนือจากประเด็นเรื่องความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัด ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ได๎

เสนอแนะให๎ผ๎ูวิจัยปรับโครงสร๎างประโยคของตัวชี้วัดแรกกับตัวชี้วัดท่ีสองให๎กะทัดรัดมากขึ้นหรือให๎
ส่ือความหมายของตัวแปรได๎ตรงมากท่ีสุด เชํน เสนอวําควรปรับเป็น “หากเป็นการเท่ียวในประเทศ 
ประสบการณ๑จากการไปเท่ียวจังหวัด X ดีกวําท่ีอื่นเสมอ” หรือ “ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม 
ประสบการณ๑ท่ีทํานได๎รับจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ” 
หรือ “ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ตรงกับท่ี
ทํานคาดหวังไว๎ มากกวําท่ีทํานได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ” อยํางไรก็ตาม หลังจากท่ีผ๎ูวิจัย
ได๎ประมวลข๎อคิดเห็นท้ังหมดท่ีมีตํอสองตัวชี้วัดแรกนี้แล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎ปรับแก๎ไขตัวชี้วัดแรกเป็น “ทุกๆ 
ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับประสบการณ์ ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัด
อื่นๆ” สํวนตัวชี้วัดท่ีสองปรับเป็น “ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู้สึก ตรง
ตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ” 

 
เมื่อผ๎ูวิจัยถามความเห็นผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ถึงการรับรู๎ความแตกตํางระหวํางค าวํา 

“ประสบการณ๑” และ “ความรู๎สึก” ก็มีท้ังผ๎ูท่ีแสดงความเห็นวําแตกตํางกัน และไมํแตกตํางกัน เชํน
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ความเห็นท่ีวํา  “เห็นว่าประสบการณ์ (รวมความถึงความรู้ด้วย) และความรู้สึก แตกต่างกัน” 
“แยกแยะได้ถึงความแตกต่างของสองค านี้ เช่น บางครั้งไปเท่ียวแล้วได้รับประสบการณ์ท่ีดี แต่ได้รับ
ความรู้สึกท่ีไม่ดี” ในขณะท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนแสดงความเห็นวํา “สองค านี้เข้าใจยาก คล้ายกัน 
ก้ ากึ่งกัน” “คิดว่า ประสบการณ์ ในตัวชี้วัดแรก และ ความรู้สึก ในตัวชีวัดท่ีสองไม่แตกต่างกัน อาจ
รวมเป็นข้อเดียวกันได้” อยํางไรก็ตาม เมื่อผ๎ูวิจัยน าข๎อมูลท่ีได๎ไปพิจารณารํวมกับข๎อมูลท่ีได๎จากการ
สัมภาษณ๑นักวิชาการ และมาตรวัดท่ีใช๎วัดตัวแปรนี้ในงานวิจัยท่ีผํานมา ผ๎ูวิจัยยังคงเลือกใช๎ค าสองค านี้
ในตัวชี้วัดท่ีตํางข๎อกัน 

 
ล าดับถัดไปเป็นข๎อคิดเห็นท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑มีตํอตัวชี้วัดท่ีสามและส่ีของตัวแปรนี้ เริ่มจาก

ตัวชี้วัดท่ีสาม ซึ่งแบํงความคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ได๎เป็นสามประเด็น ประเด็นแรกคือ เห็นวํา
ตัวชี้วัดนี้ไมํเหมาะสม ควรตัดออกไป เชํนความเห็นท่ีวํา “อาจไม่จ าเป็นต้องมีตัวชี้วัดนี้เสมอไปส าหรับ
บริบทการท่องเท่ียว ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง” หรือ “ในหนึง่จังหวัดมีแหล่งท่องเท่ียวที่มี
ภาพลักษณ์หลากหลาย ท าให้ประเมินในข้อนี้ยาก” ประเด็นท่ีสอง แสดงความเห็นวําไมํเข๎าใจในส่ิงท่ี
ตัวชี้วัดนี้ต๎องการประเมิน ดังความเห็นท่ีวํา “ไม่เข้าใจว่าวัดอะไร” และประเด็นท่ีสาม เข๎าใจในส่ิงท่ี
ตัวชี้วัดนี้ต๎องการให๎ประเมิน หรือเมื่ออํานครั้งแรกแล๎วไมํเข๎าใจแตํเมื่อได๎ฟังผ๎ูวิจัยอธิบายแล๎วก็เข๎าใจ 
และได๎เสนอแนะให๎ใช๎ค าอื่นท่ีเหมาะสมกวําค าวํา “สํงเสริมภาพลักษณ๑” เชํน “ควรปรับเป็น...
สอดคล๎องกับรสนิยมของทําน” “...สํงเสริมบุคลิกและรสนิยมของทําน” แตํข๎อเสนอท่ีผ๎ูวิจัยเห็นด๎วย
มากท่ีสุดคือวลีท่ีวํา “สํงเสริมความเป็นตัวตนของทําน” เพราะเห็นวําส่ือความหมายได๎ตรงตามตัว
แปรที่ต๎องการวัดได๎ดีท่ีสุด และผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สํวนใหญํเห็นด๎วยกับการใช๎ค านี้ส าหรับตัวช้ีวัดนี้ ดังนั้น
ตัวชี้วัดท่ีสามของตัวแปรนี้จึงปรับเป็น “ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เป็นส่ิงท่ี
ส่งเสริมความเป็นตัวตนของทํานได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ” 

 
ส าหรับตัวชี้วัดสุดท๎ายของตัวแปรนี้ ความเห็นจากผ๎ูให๎ข๎อมูลท่ีผ๎ูวิจัยเห็นวําควรต๎องน ามาปรับ

ตัวชี้วัดให๎มีความเหมาะสมยิ่งขึ้นคือ ความเห็นท่ีเสนอแนะวําควรใช๎ค าวํา “คนอื่น” แทนค าวํา “คน
รู๎จักหรือใครๆ” เพราะได๎ใจความเหมือนกันแตํส้ันกวํา ดังนั้นตัวชี้วัดท่ีห๎าของตัวแปรนี้จึงถูกแก๎ไขเป็น 
“ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอกคนอื่นๆ วํามาเท่ียวจังหวัด X ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวํา 
เมื่อเปรียบเทียบกับการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ” 
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ตารางที่ 4. 23 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑
เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1)  ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเชื่อวํา
ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X ตรงกับท่ีคาดหวังไว้ในระดับท่ีดีกว่า
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ
ได๎รับประสบการณ์  ตรงตามท่ีคาดหวั ง
มากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

2)  ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานเชื่อวํา
ความรู๎สึกที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ในระดับท่ีดีกว่าแหลํง  

    ทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

2) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ
ได๎รับความรู้สึก ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวํา
ไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

3)  ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X เป็นสิ่งท่ีสํงเสริมภาพลักษณ๑ของทํานได๎
ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

3) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X เป็นสิ่งท่ีส่งเสริมความเป็นตัวตน
ของทํานได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ 

4)  ไมํวําจะไปทํองเท่ียวครั้งใดก็ตาม ทํานสามารถ
บอกคน ร๎ูจักหรือใครๆ วํา “มาทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X” ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวํา เมื่อ
เปรียบกับไปทํองเท่ียวท่ีจังหวัดอื่นๆ  

4) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอก
คนอื่นๆ วํา “มาเท่ียวจังหวัด X” ได้อย่าง
ภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการไป
เท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

 
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีเป็นตัวแทนนักทํองเท่ียวผ๎ูเคยไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาแสดงความ

คิดเห็นตํอความเหมาะสมของการใช๎ค าในตัวชี้วัดตํางๆ ของตัวแปรนี้ดังนี้ 
 
ตัวชี้วัดแรก ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นถึงความเหมาะสมของการใช๎ค าวํา “รัก” ซึ่งมี

ท้ังผ๎ูท่ีเห็นด๎วยและผ๎ูท่ีไมํเห็นด๎วย ผ๎ูท่ีเห็นด๎วยซึ่งเป็นสํวนใหญํของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท้ังหมด ให๎ความเห็น
วําใช๎ค าวํา “รัก” เหมาะสมแล๎วเพราะ “ให้ความหมายลึกกว่าค าอื่น เช่น ช่ืนชอบ” สํวนผ๎ูท่ีไมํเห็น
ด๎วยได๎เสนอให๎ใช๎ค าอื่นแทน ซึ่งสํวนใหญํเสนอให๎ใช๎ค าวํา “ช่ืนชอบ” ตัวอยํางเหตุผล เชํน “ค าว่า รัก 
ควรเปล่ียนเป็น ช่ืนชอบ เพราะ รัก แรงไป” หรือ “ปรับเป็น ช่ืนชอบแทน รัก จะถึงขนาดรักต้อง 
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Long Stay และเห็นว่าค าว่าช่ืนชอบก็ส่ือถึงความผูกพันเชิงอารมณ์ได้” ส าหรับตัวชี้วัดนี้เมื่อผ๎ูวิจัย
พิจารณาความคิดเห็นท่ีได๎จากนักทํองเท่ียวรํวมกับความคิดเห็นของนักวิชาการ และผล 
การศึกษาท่ีประเมินตัวแปรนี้ในอดีต ท าให๎ผ๎ูวิจัยยังคงใช๎ค าวํา “รัก” ส่ือความหมายท่ีต๎องการ 
ประเมินเชํนเดิม 
 

เมื่อพิจารณาตัวช้ีวัดท่ีสอง ผ๎ูให๎ข๎อมูลแสดงความเห็นคํอนข๎างไปในแนวทางเดียวกันวํา ค าวํา 
“มีความเช่ือมโยงสัมพันธ๑” ไมํเหมาะสม ควรใช๎ค าอื่นท่ีส่ือความหมายท่ีตัวชี้วัดนี้ต๎องการวัดมากกวํา 
(การเช่ือมโยงกันทางจิตใจ ระหวํางนักทํองเท่ียวกบัแหลํงทํองเท่ียว) ซึ่งค าท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑เห็นวําควร
ใช๎แทนได๎อยํางเหมาะสมมากท่ีสุดคือค าวํา “ผูกพัน” ดังนัน้ ตัวชี้วัดข๎อนี้จึงปรับเป็น “ทํานรู๎สึกวํา
ตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X” 
 

ในขณะท่ีตัวชี้วัดสาม ค าหลักท่ีผ๎ูวิจัยใช๎ในตัวชี้วัดมาจากค าภาษาอังกฤษวํา “Passion” ซึ่ง 
Cambridge Dictionaries Online ให๎นิยามวํา “A very powerful feeling”  ซึ่งผ๎ูวิจัยใช๎ค า
ภาษาไทยวํา “หลงใหล” อยํางไรก็ตาม ก็ยังมีค าอีกค าหนึ่งท่ีอาจสามารถใช๎ส่ือความหมายค า
ภาษาอังกฤษได๎คือค าวํา “รู๎สึกดีเป็นพิเศษ” ซึ่งเป็นค าท่ีน าเสนอโดยผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ โดยเป็นค าท่ี
สอดคล๎องกับค าอธิบายของ Fournier, Breazeale และ Fetscherin (2012) และ Fournier และ 
Yao (1997) ท่ีอธิบายวํา ความรักคล่ังไคร๎ตํอตราสินค๎า (Love/Passion) คือความรู๎สึกช่ืนชอบตํอตรา
สินค๎าท่ีมีมากกวําตราสินค๎าอื่น เป็นความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎าในเชิงอารมณ๑ท่ีไมํอาจจะทดแทนได๎
ด๎วยตราสินค๎าอื่น เชํน รู๎สึกวําเป็นตราสินค๎าท่ีให๎ความรู๎สึกอบอุํน เอาใจใสํ  

 
จากความคิดเห็นของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ ผ๎ูวิจัยพบวํา ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แบํงได๎เป็นสองกลํุม คือกลํุมท่ี

เห็นด๎วยกับการใช๎ค าวํา “หลงใหล” และกลํุมท่ีเห็นด๎วยกับการใช๎ค าวํา “รู๎สึกดีเป็นพิเศษ” ตัวอยําง
การให๎เหตุผลของผ๎ูท่ีเห็นด๎วยกับค าวํา “หลงใหล” เชํน “ค าวําหลงใหล มันโชว๑ความเป็น Passion 
หรือความดิบของความรู๎สึกได๎ดีกวํา”  “ค าวํา หลงใหล เหมาะสมแล๎ว และแทนค าวํา Passion ได๎” 
หรือ “ชอบค าวํา หลงใหล มันส่ือถึงอารมณ๑ได๎ดีกวํา” สํวนผ๎ูท่ีเห็นด๎วยกับค าวํา “รู๎สึกดีเป็นพิเศษ” 
ตัวอยํางของการให๎เหตุผลคือ “เห็นว่าควรใช้ค าว่า รู้สึกดีเป็นพิเศษ เพราะเหมาะสมกับบริบทการ
ท่องเท่ียวมากกว่า” “เห็นว่าค าว่า หลงใหล ความหมายคล้ายกับค าว่า รัก เสนอให้เลือกใช้ค าว่า 
ความรู้สึกดีเป็นพิเศษ แทน”  ท๎ายท่ีสุดหลังจากพิจารณาข๎อมูลท้ังหมด จากท้ังการสัมภาษณ๑
นักวิชาการและนักทํองเท่ียว ผ๎ูวิจัยตัดสินใจเลือกใช๎ค าวํา “หลงใหล” เชํนเดิม จึงไมํมีการปรับเปล่ียน
ส าหรับตัวชี้วัดข๎อนี้  
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 อนึ่ง ผ๎ูวิจัยได๎ถามความเห็นจากผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ด๎วยวํา จ าแนกความแตกตํางระหวํางค าวํา 
“รัก” ในตัวชี้วัดแรก และค าวํา “หลงใหล” ในตัวช้ีวัดท่ีสามได๎หรือไมํ พบวําผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สํวนใหญํ
จ าแนกความแตกตํางความหมายในค าสองค านี้ได๎ ดังเชํนค าตอบของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ท่ีวํา “รัก อาจสวน
ทางกับ หลงใหล เช่น บางแห่งรัก แต่ไม่หลงใหล บางแห่งท้ังรักและหลงใหล คิดว่าหลงใหลเป็นระดับ
ท่ีสูงกว่ารัก หากท้ังรักท้ังหลงใหล แสดงว่ามีความผูกพันในเชิงอารมณ์สูงมาก” หรือความเห็นของผ๎ูให๎
สัมภาษณ๑อีกคนท่ีคิดวํา “สองค านี้แตกต่างกัน รัก คือ ความรู้สึกท่ีมากกว่า ผูกพันมากกว่า ลึกกว่าค า
ว่า หลงใหล”  

 
 นอกจากนี้ ผ๎ูวิจัยได๎สอบถามผ๎ูให๎ข๎อมูลวํา ตัวชี้วัดท่ีเพิ่มมาใหมํจากการพัฒนาตัวชี้วัดส าหรับ
ตัวแปรนี้ในครั้งแรก อันเนื่องมาจากข๎อเสนอแนะของนักวิชาการ คือตัวชี้วัดท่ีส่ี (ทํานมักพูดถึง/แสดง
ความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎) สามารถสะท๎อนถึงความ
ผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวได๎หรือไมํ หรือเข๎าพวกกับตัวชี้วัดอีกสามข๎อหรือไมํ ซึ่งผ๎ูให๎
สัมภาษณ๑สํวนใหญํแสดงความเห็นวํา ตัวชี้วัดข๎อนี้มีความเหมาะสมท่ีจะใช๎วัดตัวแปรนี้ได๎ ตัวอยําง
เหตุผลประกอบความเห็นเชํน “เข้าพวกกับข้ออื่นๆ  เพราะเป็นความรู้สึกรักหรือชอบต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้นๆ ซึ่งแสดงถึงอารมณ์ร่วมของผู้ตอบกับสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ” “เข้ากันได้ดี บ่งบอก
ความรู้สึกได้” แตํก็มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนแม๎เป็นสํวนน๎อยท่ีแสดงความเห็นวํา ตัวช้ีวัดข๎อนี้นําจะเป็น
ตัวชี้วัดตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา และมีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ในกลํุมหลังนี้บาง
คนแสดงความคิดเห็นวํา แม๎ตนเองจะเห็นวํารูปประโยคเดิมของตัวชี้วัด (ทํานมักพูดถึง/แสดงความ
คิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎) เป็นการวัดความภักดีตํอตรา 
 
ตารางที่ 4. 24 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว

ระหวํางกํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 1) (เหมือนเดิม) 
2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความเชื่อมโยงสัมพนัธ๑กับแหลงํ

ทํองเท่ียวจังหวัด X 
2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํง 
    ทํองเท่ียวจังหวัด X 

3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 3) (เหมือนเดิม) 

4) ทํานมักพูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับ
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎  

4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็น 
    ในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด   
    X ให๎คนอื่นรับรู๎ 
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สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว แตํหากปรับแก๎ใหมํด๎วยการเติมค าวํา “อยูํเป็นประจ า” ท๎ายประโยค หรือ
เปล่ียนโครงสร๎างประโยคใหมํเป็น “ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับ
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นได๎รับรู๎” ก็จะท าให๎ตัวชี้วัดนี้สะท๎อนได๎ถึงความผูกพันในเชิงอารมณ๑ 
ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว จากข๎อมูลความคิดเห็นท้ังหมดน าไปสํูการปรับแก๎ไขตัวชี้วัดนี้เป็น “ทําน
รู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นรับรู๎” 
 

ตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
เริ่มจากสองตัวชี้วัดแรก ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑หลายคนแสดงความเห็นวํา ควรใช๎ค าวํา “เส่ียง” แทน

ค าวํา “ไมํปลอดภัย” โดยให๎เหตุผลท่ีแตกตํางกัน เชํน “ระดับของค าต่างกัน คือ ค าว่า เส่ียง ส่ือความ
หมายถึงแนวโน้ม (Potential) แต่ค าว่า ไม่ปลอดภัย จะส่ือให้ตอบ ใช่ หรือ ไม่ใช่” “ควรใช้ค าว่า 
เส่ียง แทนค าว่า ไม่ปลอดภัย เพราะความหมายเบากว่า” หรือ “ควรใช้ค าว่าเส่ียง ในทุกข้อให้
สอดคล้องกัน” นอกจากนี้ มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ต้ังข๎อสังเกตท่ีนําสนใจวํา ส าหรับตัวชี้วัดในตัวแปรนี้ควรใช๎
ค าวํา “การทํองเท่ียวยังจังหวัด X” แทนค าวํา “แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X” เพราะในบางครั้งแหลํง
ทํองเท่ียวไมํได๎มีความเส่ียงด๎วยตัวของมันเอง ในขณะท่ีตัวชี้วัดข๎อท่ีสองนั้น มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดง
ความเห็นเสนอแนะวํา “ในวงเล็บควรใส่เครื่องหมาย ไปยาง (ฯ) ด้วย” ดังนั้น ตัวชี้วัดแรก และตัวชี้วัด
ท่ีสองของตัวแปรนี้ท่ีปรับแก๎ไขแล๎วคือ “การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอสุขภาพ  (เชํน อาหารไมํ
สะอาด โรคติดตํอ มลภาวะฯ)” และ “การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมย
ทรัพย๑สินฯ)” ตามล าดับ 

 
ตัวชี้วัดท่ีสามเดิมของตัวแปรนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑สะท๎อนความเห็นวํา ไมํคํอยเข๎าใจความหมาย

ของวลีท่ีวํา “เส่ียงตํอภาพลักษณ๑ทางสังคม” พร๎อมกับให๎ข๎อเสนอแนะการใช๎วลีใหมํใน 
ประโยคให๎มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น เชํนความเห็นท่ีวํา “ควรปรับเป็น เส่ียงต่อภาพลักษณ์ในทางท่ีไม่ดี” 
“ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์” หรือ “อาจท าให้ผู้อื่นมองท่านในแง่ลบ” และในวงเล็บหลังค าวําเชํน ก็มีผ๎ู
เสนอวําควรปรับเป็น “เช่น ถูกคนอื่นมองว่าเป็นคนเสเพล” หรือ “เปล่ียนตัวอย่างในวงเล็บจาก ถูก
เพื่อน/คนอื่นมองในทางไม่ดี เป็น ถูกเพื่อน/คนอื่นมองในทางลบ เพราะไม่ได้ถึงขั้นถูกมองว่าเป็นคน
ไม่ดี” รวมถึง มีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนแสดงความเห็นวํา “ตัวชี้วัดนี้อาจไม่เหมาะกับบริบทแหล่ง
ท่องเท่ียว เพราะว่าแหล่งท่องเท่ียวไม่ได้เหมือนตราสินค้าท่ีเป็นสินค้าท่ัวไปหรือท่ีพักโรงแรม” 
 

อยํางไรก็ตาม หลังจากการประมวลข๎อมูลท้ังหมดรํวมกับฐานคิดจากแนวคิดทฤษฎี ผ๎ูวิจัย
ยังคงตัวชี้วัดข๎อท่ีสามนี้ไว๎ แตํได๎ปรับแก๎ไขเป็น “การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผ๎ูอื่นมองทํานใน
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แงํลบ” และตัวชี้วัดท่ีส่ี ผ๎ูวิจัยได๎ปรับล าดับของค าในประโยคใหมํตามข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑
คือ ปรับจาก “เส่ียงตํอชีวิตและการบาดเจ็บ” เป็น “เส่ียงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต” ดังนั้น 
ตัวชี้วัดท่ีส่ีท่ีปรับใหมํคือ “การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เส่ียงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต” 

 
 ในตัวชี้วัดท่ีห๎าและหกของตัวแปรนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑หลายคนแสดงความเห็นวํา ท้ังสองข๎อควร
เปล่ียนจากค าวํา “เส่ียง” เป็นค าวํา “อาจจะ” “อาจท าให”๎ หรือ “อาจไมํได๎รับ” เพราะจะท าให๎
เข๎าใจได๎งํายกวํา อํานแล๎วล่ืนไหลมากกวําการใช๎ค าเดิม และตัวชี้วัดท่ีห๎าผ๎ูให๎สัมภาษณ๑บางคนเห็นวํา
รูปประโยคเดิมมีความยาวและซับซ๎อนมากเกินไป จึงเสนอแนะให๎เปล่ียนการใช๎รูปประโยคแตํ
ความหมายยังคงเดิมเป็น “การไปเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานผิดหวัง” นอกจากนี้ ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ได๎  
 
ตารางที่ 4. 25 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวระหวําง

กํอนและหลังการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์ ตัวชี้วัดที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1) แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมีความปลอดภัยตํอ

สุขภาพ  (เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ) 
1)  การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เสี่ยงตํอการ

บาดเจ็บหรือเสียชีวิต 
2)  แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X ไมํมีความปลอดภัยตํอ

ทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ) 
2)  การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอสุขภาพ  

( เชํ น  อาหาร ไมํ สะอาด  โรค ติด ตํอ 
มลภาวะ ฯ) 

3) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอภาพลักษณ๑
ทางสังคมของทําน (เชํน อาจถูกเพื่อน/คนรู๎จักมอง
ในทางไมํดี ไมํยอมรับ) 

3)  การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอ
ทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ) 

4) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอชีวิตและการ
บาดเจ็บ (เชํน อุบัติเหตุจากการเดินทาง ภัยพิบัติ) 

4)  การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทําน
ต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ี
คาดการณ๑ไว๎ 

5) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอการไมํได๎รับ
ความพึงพอใจตามท่ีคาดหวังไว๎ (เชํน ความเสื่อม
โทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนใน
พื้นท่ี) 

5)  การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทําน
ผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับความเสื่อมโทรม
ของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของ
คนในพื้นท่ี ความไมํเป็นมืออาชพีของผู๎
ให๎บริการ) 

6) การไปทํองเท่ียวยังจังหวัด X เสี่ยงตํอการต๎องใช๎
จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎ 

6)  การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผู๎อืน่
มองทํานในแงํลบ 
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เสนอแนะวํา ในตัวชี้วัดท่ีห๎า ในวงเล็บควรเพิ่มตัวอยํางในเรื่อง “ความเป็นมืออาชีพของผ๎ูให๎บริการ” 
จากท่ีกลําวมาน าไปสํูการปรับแก๎ไขตัวชี้วัดท่ีห๎าและท่ีหกคือ “การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎
ทํานผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับความเส่ือมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนในพื้นท่ี ความ
ไมํเป็นมืออาชีพของผ๎ูให๎บริการ)” และ “การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานต๎องใช๎จํายเงินใน  
จ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎” ตามล าดับ  
 
 ประเด็นสุดท๎ายท่ีผ๎ูให๎สัมภาษณ๑แสดงความคิดเห็นตํอตัวชี้วัดของตัวแปรนี้คือ การเรียงล าดับ
ของตัวชี้วัดใหมํให๎มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น ผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ให๎เหตุผลวํา “ควรเรียงล าดับใหม่ เอาตัวชี้วัด
ท่ีสามกับตัวชี้วัดท่ีห้าไว้ติดกัน เพราะเป็นเรื่องทางจิตวิทยาเหมือนกัน” “เห็นว่าตัวชี้วัดท่ีส่ี ควรอยู่
ก่อนตัวชี้วัดท่ีสาม หรือควรอยู่เป็นข้อแรกด้วยซ้ า หากเรียงตามข้ันตอนการท่องเท่ียว” หรือ “ควร
เรียงล าดับให้เหมาะสมกว่านี้ เช่น ตามหลักทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์” ซึ่งหลังจากได๎
พิจารณาข๎อเสนอแนะของผ๎ูให๎สัมภาษณ๑ ผ๎ูวิจัยได๎เรียงล าดับตัวชี้วัดของตัวแปรนี้ใหมํ ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4.25 
 

กลําวโดยสรุป จากตัวช้ีวัดตัวแปรการวิจัยท้ังหมด 59 ตัวชี้วัด (35 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 24 ตัวชี้วัด ส าหรับ
ตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีปรับแก๎ไขจากการสัมภาษณ๑เชิงลึก
นักวิชาการ เมื่อผํานการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีใน
ระดับสูงตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาแล๎ว ท าให๎มีการปรับแก๎ไขการใช๎ค า วลี โครงสร๎างประโยค ล าดับ
กํอนหลังของตัวชี้วัดภายในตัวแปร ตลอดจนการปรับเปล่ียนตัวชี้วัดใหมํในบางตัวแปร และการ
ปรับเปล่ียนจ านวนข๎อของตัวชี้วัดในบางตัวแปร สํงผลให๎มีจ านวนตัวชี้วัดท้ังส้ิน 61 ตัวชี้วัด (38 
ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
และ 23 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) โดยตัวแปรท่ี
ตัวชี้วัดมีการปรับเปล่ียนจ านวนคือ ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีการ
ปรับลดจ านวนตัวชี้วัด 1 ข๎อ (จาก 7 ข๎อเป็น 6 ข๎อ) ตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวชี้วัด 1 ข๎อ (จาก 3 ข๎อเป็น 4 ข๎อ) และตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวชี้วัด 1 ข๎อ (จาก 5 ข๎อเป็น 6 ข๎อ) ดังแสดงในตารางท่ี 4.26 
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ตารางที่ 4. 26 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรการวิจัย ระหวํางกํอนและหลัง
การสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียว 

 
จ านวนตัวชี้วัด 

ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยว 
จ านวนตัวชี้วัด 

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยว 

ตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว 

                    การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (AW) 
                           3 ตัวชี้วัด                          3 ตัวชี้วัด 
                    ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว (IM) 
                         14 ตัวชี้วัด                         16 ตัวชี้วัด 
                    การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (PQ) 
                         5 ตัวชี้วัด                          6 ตัวชี้วัด 
                    การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว (PV) 
                         6 ตัวชี้วัด                          6 ตัวชี้วัด 

                     ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (LY) 
                          4 ตัวชี้วัด                          4 ตัวชี้วัด 

                    ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว (RELI) 
                          3 ตัวชี้วัด                           3 ตัวชี้วัด 

                  รวม  35 ตัวชี้วัด                 รวม    38  ตัวชี้วัด 
ตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

                    ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว (SAT) 
                         3 ตัวชี้วัด                           3 ตัวชี้วัด 
                     ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยว (INV) 
                          4 ตัวชี้วัด                           3 ตัวชี้วัด 
                     ความยินดีใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวนที่มากกว่าฯ ( WPP) 
                          3 ตัวชี้วัด                           3 ตัวชี้วัด 
                     การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าฯ (AFNT) 
                          4 ตัวชี้วัด                           4 ตัวชี้วัด 

                     ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว (EA) 
                          4 ตัวชี้วัด                           4 ตัวชี้วัด 

                     การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว (PR) 
                          6 ตัวชี้วัด                           6 ตัวชี้วัด 
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ตารางที่ 4.26 (ตํอ)  

 

จ านวนตัวชี้วัด 
ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยว 

จ านวนตัวชี้วัด 
หลังการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยว 

ตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
                 รวม 24 ตัวชี้วัด                 รวม  23 ตัวชี้วัด 

รวมจ านวนตัวชี้วัดทั้งหมดในสองประเภทตัวแปร 
                       59 ตัวชี้วัด                        61 ตัวชี้วัด 



 

 

บทท่ี 5  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 

การศึกษาเรื่องการพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการส่ือสารการตลาด มีวัตถุประสงค๑คือ 1) พัฒนา
แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศ
ไทย และ 2) พัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท
ประเทศไทย ท่ีมีความความเช่ือมั่น เท่ียงตรง และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสาร
การตลาดได๎อยํางท่ัวไป  โดยท่ีการรายงานผลการวิจัยในบทนี้ เป็นผลการวิเคราะห๑เชิงปริมาณ ท่ีเกิด
จากการน าตัวชี้วัดของตัวแปรการวิจัยซึ่งผํานการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) ดังท่ีได๎รายงานผลในบทท่ี 4 ไปทดสอบคําความเช่ือมั่น และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง 
(Construct Validity) ของมาตรวัดตัวแปรการวิจัย ตลอดจนทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของ
แบบจ าลองการวิจัย ซึ่งได๎แบํงเนื้อหาการน าเสนอผลการวิเคราะห๑ออกเป็น 6 ตอน ดังนี ้

 
ตอนท่ี 1 ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือจากการวิจัย  
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของกลํุมตัวอยําง และคําสถิติเบื้องต๎นของตัวชี้วัด

ของตัวแปรการวิจัย 
ตอนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค

ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว  
ตอนท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามตัวแปรก ากับ  
ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับ และ 
ตอนท่ี 6 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคํา

ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว  
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ตอนท่ี 1 ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือจากการวิจัยเชิงปริมาณ  

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ประกอบด๎วย 1) การตรวจสอบความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของมาตรวัดตัวแปรการวิจัย ด๎วยวิธีการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค 
และ 2) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง (Construct Validity) ของมาตรวัดตัวแปรการ
วิจัย ด๎วยการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน โดยผ๎ูวิจัยได๎ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือจากข๎อมูลท่ี
เก็บรวบรวมได๎ จากผ๎ูท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากรการวิจัยจ านวนท้ังส้ิน 335 คน (จากส่ีจังหวัด
แหลํงทํองเท่ียว จังหวัดละ 83 - 84 คน)  ซึ่งเป็นจ านวนท่ีอิงกับจ านวนข๎อมูลท่ีเหมาะสมตํอการใช๎เพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
เนื่องจากเป็นตัวแปรท่ีมีจ านวนตัวชี้วัดมากท่ีสุด (16 ตัวชี้วัด) ในแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว เพื่อให๎เป็นไปตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ท่ี
เสนอวํา ในการวิเคราะห๑สมการโครงสร๎างเชิงเส๎น (SEM) ต๎องใช๎ขนาดกลํุมตัวอยําง 10 - 20 คน ตํอ 
1 พารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา ซึ่งมาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มี
พารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา 33 คํา ดังนั้น จ านวนข๎อมูลท่ีเหมาะสมจึงควรมีอยํางน๎อย 330 คน 

 
ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
1) ผลการตรวจสอบด้านความเชื่อม่ัน 

 
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย

ท่ีพัฒนาขึ้น ได๎ถูกน าไปทดลองใช๎กับผ๎ูท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากรการวิจัย เพื่อทดสอบความ
เช่ือมั่น (Reliability) ด๎วยวิธีการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค ผลการตรวจสอบของ
ท้ัง 12 มาตรวัดท่ีใช๎ประเมิน 12 ตัวแปรหลักท่ีศึกษา เป็นดังนี้  

 
1.1) ผลการตรวจสอบด๎านความเช่ือมั่นของมาตรวัดตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 

มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวประเมินได๎จาก 6
องค๑ประกอบ ได๎แกํ (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Awareness: AW) 
ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image: IM) 
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ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 16 ข๎อ (3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality: 
PQ) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 6  ข๎อ (4) การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived 
Value: PV) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 6 ข๎อ (5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty: 
LY) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 4 ข๎อ และ (6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Reliability: RELI) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ รวมตัวชี้วัดท่ีจะใช๎ประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทั้งหมด 38 ตัวชี้วัด มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเทํากับ 
.78,.81, .83, .85, .83,  และ .82 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.1 

 
ตารางที่ 5. 1 แสดงคําความเช่ือมั่นในหกองค๑ประกอบของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 

   องค์ประกอบ/ตัวชี้วัด                                                        ค่าความเชื่อม่ัน                    

    การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                   .78 
(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X  
(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการทํองเท่ียว  
     ในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 
(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง  

    ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                            .81 
(1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม 
(2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 
(3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 
(4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 
(5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท าหลากหลาย 
(6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการทํองเท่ียว 
(7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตของคน 
      ในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 
(8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสนิค๎าท่ีดึงดูดใจ 
(9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด (OTOP) 

     เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก 
(10) จังหวัด X มีแหล่งท่องเท่ียวและสถานบันเทิงยามค่ าคืน 
       หลากหลาย 
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ตารางที่ 5.1 (ตํอ) 
 
   องค์ประกอบ/ตัวชี้วัด                                                        ค่าความเชื่อม่ัน                    

(11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 
(12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เรื่องเลํา  
       ต านานท่ีนําสนใจ 
(13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ 
(14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจ 
        ตามฤดูกาล 
(15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมายหลากหลาย  
      (เชํน ในคุณภาพ ราคา ประเภทท่ีพัก) 
(16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้มลอง 

     การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                    .83 
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกวํา 

แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบสาธารณูปโภคและการเดินทาง 
      ภายในตัวจังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ 
(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคม 
      ชัดครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูง 
      กวําจังหวัดอื่นๆ 
(4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 
(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก  
     (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎บริการ) สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 
(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ 
      มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                     .83 
      มิติความค๎ุมคําด๎านประโยชน๑ใชส๎อย (ตัวเงิน)                                    .83 

(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความสมเหตุสมผล   
(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎จาํยท่ีค๎ุมคํา 
(3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีคํา 
      มากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป 
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ตารางที่ 5.1 (ตํอ) 
 

   องค์ประกอบ/ตัวชี้วัด                                                        ค่าความเชื่อม่ัน                    

  มิติความค๎ุมคําด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก                                                 .76 
(4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอนคลาย เพลิดเพลิน 
(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํ 
     ไปจากชีวิตประจ าวัน 
(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี 

    ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                          .85 
(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X  
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียว 
      ในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 
(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมีโอกาส 
      ทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก 
(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง 

      ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว                                  .82 
(1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ที่ดี 
      ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 
(2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 
(3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง 

 
จากข๎อมูลในตารางท่ี 5.1 เห็นได๎วํามาตรวัดในทุกตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า

ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นในเบ้ืองต๎นและปรับปรุงหลังจากได๎
สัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการและตัวแทนนักทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคอยูํในชํวง 
.78 - .85 ซึ่งมากกวํา .70 แสดงวําเครื่องมือมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยสร๎างขึ้นมีคุณภาพอยูํในระดับสูง ซึ่งผ๎ูวิจัยจะน าตัวชี้วัดท้ัง 38 ตัวชี้วัดนี้ ไปใช๎ในการ
เก็บข๎อมูลจริงในขั้นตอนการพัฒนามาตรวัดและประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทยตํอไป  
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1.2) ผลการตรวจสอบด๎านความเช่ือมั่นของมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่
มีตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
มาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวส าหรับการศึกษาในครั้ง

นี้ ประกอบด๎วย 6 มาตรวัด ได๎แกํ มาตรวัดความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (Satisfaction: SAT) 
ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (2) มาตรวัดความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (Intention to Visit: 
INV) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (3) มาตรวัดความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (Willingness to Pay Premium Price for 
Tourism Destination: WPP) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3  ข๎อ (4) มาตรวัดการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (Ability of Tourism Destination 
to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better Than Other Competitors: ATFN) 
ประกอบด๎วยตัวชี้วัด 4 ข๎อ (5) มาตรวัดความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (Emotional 
attachment: EA)  ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 4 ข๎อ และ (6) มาตรวัดการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (Perceived Risk: PR) ประกอบด๎วยตัวชี้วัด 6 ข๎อ รวมตัวชี้วัดท่ีจะใช๎ประเมินตัวแปรการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวท้ังหมด 23  ตัวชี้วัด มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุา
ของครอนบาคเทํากับ  .80, .76, .75, .85, .87 และ .84 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.2 
 
ตารางที่ 5. 2 แสดงคําความเช่ือมั่นของมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํง

ทํองเท่ียว 
 

      ตัวแปร/ตัวชี้วัด                                                                       ค่าความเชื่อม่ัน                    

     ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว                                                          .80 
(1) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจากการทํองเท่ียว 
      ท่ีจังหวัด X               
(2) ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X 
(3) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
     ไมํแตกตํางไปจากที่นึกฝันไว๎ 

     ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยว                                                     .76     

(1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ีดีกวํา  
      หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ 
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ตารางที่ 5.2 (ตํอ) 
 
      ตัวแปร/ตัวชี้วัด                                                                       ค่าความเชื่อม่ัน                    

 (2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่จะไปในประเทศ ทํานมีแนวโน๎ม 
      จะพิจารณาเลือกแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X 
(3) ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X 
      ในท๎องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 

    ความยินดีจ่ายเงินใช้จ่ายในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวน                                .75 
    ที่มากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่เป็นประเภทเดียวกัน 

 (1) ทํานยินดีใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวดั X ในจ านวนท่ีมากกวํา 
      การไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน 
(2)  หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดีใช๎จํายเงินในจ านวน 
       ท่ีมากกวําเดิม 

    การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่า                                             .85 
    แหล่งทอ่งเที่ยวอื่นๆ ทีเ่ป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา 

(1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับประสบการณ๑  
      ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
(2) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู๎สึก  
      ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
     ความเป็นตัวตนของทํานได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ 
(4) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอกคนอื่นๆ วํา  
      “มาเท่ียวจังหวัด X” ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบ 
      กับการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

      ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว                                           .87 

(1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X  
(2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X  
(3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X  
(4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดี เกี่ยวกับ 

      แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นรับรู๎      
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ตารางที่ 5.2 (ตํอ) 
         
      ตัวแปร/ตัวชี้วัด                                                                       ค่าความเชื่อม่ัน                    

การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว                                                          .84 

(1) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เส่ียงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต 
(2) การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอสุขภาพ   
     (เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ มลภาวะ ฯ)  
(3) การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ)  
(4) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานต๎องใช๎จํายเงินในจ านวน 
      ท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎ 
(5) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับ 
      ความเส่ือมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนในพื้นท่ี  
      ความไมํเป็นมืออาชีพของผ๎ูให๎บริการ) 
(6) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผ๎ูอื่นมองทํานในแงํลบ 

 
จากข๎อมูลในตารางท่ี 5.2 เห็นได๎วําทุกมาตรวัดของตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่

มีตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นในเบ้ืองต๎น และปรับปรุงหลังจากได๎สัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการ
และตัวแทนนักทํองเท่ียว (ยกเว๎นมาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน) มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคมากกวํา 
.70 (อยูํในชํวง .76 - .87) แสดงวําเครื่องมือมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ท่ีผ๎ูวิจัยสร๎างขึ้นมีคุณภาพอยูํในระดับดี (George & Mallery, 2003) ส าหรับตัวมาตร
วัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกัน ซึ่งเดิมมีตัวชี้วัดท้ังหมด 3 ข๎อ และมีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเทํากับ .41 
นั้น เมื่อตัดตัวชี้วัดท่ี 3 (ถ๎าการไปเท่ียวที่จังหวัด X ต๎องใช๎จํายเงินมากกวําท่ีจังหวัดอื่น ทํานก็จะ
เปล่ียนไปเท่ียวที่จังหวัดอื่น) ท าให๎มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเพิ่มข้ึนเป็น .75 ดังนั้น เมื่อ
ตัดตัวชี้วัดดังกลําวนี้แล๎ว ท าให๎เหลือตัวชี้วัดท้ังหมด 22 ข๎อ ท่ีจะน าไปใช๎ในการศึกษาความสัมพันธ๑เชิง
อิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว 
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1.3) ผลการตรวจสอบด๎านความเช่ือมั่นของมาตรวัดตัวแปรก ากับ 
 

      ในการวิจัยครั้งนี้มีสองตัวแปรก ากับท่ีประเมินโดยใช๎มาตรวัด ซึ่งเป็นมาตรวัดท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนา
ขึ้นมาใหมํจากฐานแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง ได๎แกํ มาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียว (Complex Level of Decision Making) ประกอบด๎วย 3 ตัวชีว้ัด และมาตร
วัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียว (Congruence Level of Tourism Destination’s Messages and Direct Experiences 
the Tourists Got from the Tourism Destination) ซึ่งประกอบด๎วย 5 ตัวชีว้ัด มีคําสัมประสิทธิ์
แอลฟุาของครอนบาค .52 และ .78 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.3 
 
ตารางที่ 5. 3 แสดงคําความเช่ือมั่นของมาตรวัดตัวแปรก ากับ 

 
      ตัวแปร/ตัวชี้วัด                                                                     ค่าความเชื่อม่ัน                    

   ระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจ                                                       .52  
    เลือกแหลง่ท่องเที่ยว  

(1) ทํานมักใช๎เวลานาน ในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
(2) ปกติแล๎วทํานจะหาข๎อมูลของแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ กํอน 
     ตัดสินใจเลือกเสมอ 
(3) หากตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวผิดพลาด ทํานมักจะ 
      ผิดหวังเสียใจมาก 

    ระดับความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเที่ยว                                 .78 
    กับประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว 

(1) ภาพของแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ในความคิดของทําน 
     กํอนเดินทางไปเยือน ตรงกับความเป็นจริงท่ีทํานได๎สัมผัส 
     เมื่อไปเท่ียวที่จังหวัดเชียงใหมํ 
(2)  ในภาพรวม ประสบการณ๑จริงท่ีทํานได๎รับจากการไปเท่ียวจังหวัด X 
      ตรงกับท่ีทํานเคยรับรู๎จากส่ือตํางๆ 
(3)  ทํานมักรับรู๎ขําวสารตํางๆ เกี่ยวกับการทํองเท่ียวที่จังหวัด X 
      ในด๎านดีโดยท่ีขําวสารไมํขัดแย๎งกัน 
(4)  ในภาพรวม การท างานของผ๎ูให๎บริการในแหลํงทํองเท่ียว จังหวัด X 
      ได๎ชํวยสํงเสริมภาพลักษณ๑ท่ีดีของการทํองเท่ียวในจังหวัด X 
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ตารางที่ 5.3 (ตํอ) 
 
      ตัวแปร/ตัวชี้วัด                                                                     ค่าความเชื่อม่ัน                    

 (5) ในภาพรวม ทํานได๎รับบริการตํางๆ จากผ๎ูให๎บริการในแหลํงทํองเท่ียว 
     จังหวัด Xตรงตามท่ีแจ๎ง/ให๎ข๎อมูล/สัญญาไว๎กบัทําน                                                                                                            
 

จากข๎อมูลในตารางท่ี 5.3 เห็นได๎วํามาตรวัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของ
แหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว มีระดับความเช่ือมั่นของเครื่องมือใน
ระดับดี (George & Mallery, 2003) ในขณะท่ีมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือก
แหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคในระดับต่ าคือ มีคําเทํากับ .19 แตํเมื่อตัด
ตัวชี้วัดออกไปห๎าข๎อ (ซึ่งส่ีข๎อเป็นตัวช้ีวัดท่ีมีทิศทางเป็นลบ และได๎ท าการเปล่ียนรหัสให๎มีทิศทางเป็น
บวก เมื่อวิเคราะห๑ด๎วยโปรแกรมทางสถิติ) ท าให๎คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเพิ่มข้ึนเป็น .52  
ซึ่งยังต่ ากวําระดับเกณฑ๑ขั้นต่ าท่ีใช๎กันท่ัวไปคือ .70 แม๎วําเกณฑ๑ดังกลําวนี้จะไมํใชํเกณฑ๑มาตรฐานท่ี
ยอมรับรํวมกันอยํางเป็นทางการก็ตาม (Clark & Watson, 1995)อยํางไรก็ตาม  Arikunto (1992) 
และเกียรติสุดา ศรีสุข (2552) ได๎ก าหนดให๎คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคในชํวง .41 - .70 
เป็นคําความเช่ือมั่นในระดับปานกลาง (แทนระดับ .70 - .79) และ .79 – 1.00 เป็นคําความเช่ือมั่น
ในระดับสูง (แทน .80 ขึ้นไป) 

 
นอกจากนี้ นักวิชาการด๎านสถิติได๎อธิบายวํา คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเป็นคําท่ี

อํอนไหวมากตํอจ านวนข๎อค าถามท่ีเป็นตัวชี้วัด จึงได๎เสนอแนะให๎ใช๎คําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวาํง
ตัวชี้วัดในมาตรวัดเดียวกัน (Inter-item Correlation) เป็นเกณฑ๑ประกอบในการพิจารณา กลําวคือ 
คําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดในมาตรวัดหนึ่งๆ ควรมีคําอยูํในชํวง .20 - .40 (Briggs & 
Cheeek, 1986) หรือ .15 - .50 (Clark & Watson, 1995) ซึ่งคําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวําง
ตัวชี้วัดในมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว หลังจากตัดข๎อตัวชี้วัด
เหลือ 3 ข๎อ มีคําเทํากับ .27 (ดังรายละเอียดในตารางท่ี 5.4) จากค าอธิบายในข๎างต๎นจึงกลําวได๎วํา 
เครื่องมือมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่ผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นเป็นครั้ง
แรก มีคุณภาพในระดับท่ียอมรับได๎ท่ีจะน าไปใช๎เก็บข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
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ตารางที่ 5. 4 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของตัวชี้วัดในมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ   
เลือกแหลํงทํองเท่ียว  

 
ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 

(1) ทํานมักใช๎เวลานาน ในการตัดสินใจเลือกแหลํง 
     ทํองเท่ียว 

1.00   

(2) ปกติแล๎วทํานจะหาข๎อมูลของแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ 
     กํอนตัดสินใจเลือกเสมอ  

.30 1.00  

(3) หากตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวผิดพลาด ทํานมักจะ   
     ผิดหวังเสียใจมาก 

.34 .17 1.00 

 
2) ผลการตรวจสอบด้านความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 

 

หลังจากตรวจสอบคําความเช่ือมั่น ผ๎ูวิจัยได๎ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง 
(Construct Validity) ของมาตรวัดตัวแปรการวิจัย กับนักทํองเท่ียวที่เคยไปทํองเท่ียวยังส่ีจังหวัดท่ี
ศึกษา (จังหวัดเชียงใหมํ นครราชสีมา ชลบุรี และภูเก็ต) อยํางน๎อย 1 ครั้งในชํวง 2 ปีท่ีผํานมา และมี
ลักษณะทางประชากรเหมือนกับประชากรการวิจัย จ านวน 335  คน (จังหวัดละ 83 - 84 คน)  ด๎วย
วิธีการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยมีผลการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของตัวแปรตํางๆ ดังนี้ 

 
2.1) ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง ของมาตรวดัตวัแปรองค์ประกอบของ

คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว 

 
การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง (Construct Validity) ของมาตรวัดตัวแปรท่ีเป็น

องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ใช๎การวิเคราะห๑
องค๑ประกอบเชิงยืนยัน โดยการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัด เพื่อให๎ได๎เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑
ระหวํางตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว มีวัตถุประสงค๑เพื่อตรวจสอบวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑แตกตํางจากศูนย๑หรือไมํ ถ๎าเมทริกซ๑
สหสัมพันธ๑ใดไมํมีความสัมพันธ๑กันหรือมีความสัมพันธ๑กันน๎อย แสดงวําเมทริกซ๑นั้นไมํมีองค๑ประกอบ
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รํวมกัน และไมํมีประโยชน๑ท่ีจะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ ส าหรับคําสถิติท่ีใช๎ในการทดสอบคือ 
คําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity และคําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ซึ่งคํา KMO ควร
เข๎าใกล๎ 1 และไมํควรต่ ากวํา .50 ถ๎าต่ ากวําแสดงวําความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดมีน๎อย ไมํเหมาะสมท่ี
จะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ (นงลักษณ๑ วิรัชชัย, 2542; Hair et al., 1998) เมื่อได๎เมทริกซ๑
สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแล๎ว ถัดไปผ๎ูวิจัยท าการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) ด๎วยโปรแกรม Lisrel ซึ่งจะกลําวถึงรายละเอียดผลการวิเคราะห๑เป็นรายตัวแปร
ดังนี ้

 
2.1.1) มาตรวัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรการตระหนักรู๎ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .50 ถึง 
.57 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑
ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมฝุําฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวม
เส๎นตรงพหุ (Multicollinearity) (Brace, Kemp, & Snelgar, 2009) โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑
สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X)  และตัวชี้วัดท่ี 2 
(ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว) สํวนตัวชี้วัดท่ีมี
ความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 2 และตัวชี้วัดท่ี 3 (จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีช่ือเสียง) 

   

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 273.46 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ (ตัวช้ีวัดไมํมีความสัมพันธ๑อยํางมี
นัยทางสถิติกับตัวชี้วัดอื่นเลย) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา 
.70  แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียด
ดังตารางท่ี 5.5 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ี

แตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = .00, df = 1, p = .94) คําดัชนีรากของก าลังสอง
เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดของตัวแปรการตระหนัก
รู๎ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 3 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํ 
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ระหวําง .69 ถึง .78 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 1 (ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ี
เป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X)  มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบ
การตระหนักรู๎ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 62 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 2 (ทํานนึกถึงแหลํง
ทํองเท่ียว/กิจกรรมการทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎
ด๎วยองค๑ประกอบการตระหนักรู๎ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 52 และตัวชี้วัดท่ี 3 (จังหวัด X เป็น
แหลํงทํองเท่ียวที่มีช่ือเสียง) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการตระหนกัรู๎ตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 48 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.6 และแผนภาพที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5. 5 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรการตระหนักรู๎

ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 

ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 
1 2 3 

(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึง
จังหวัด X 

     1.00   

(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการทํองเท่ียวใน
จังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 

.57** 1.00  

(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง .55**     .50** 1.00 
M    3.72       3.88 4.14 
SD      .93   .80   .78 

Bartlett’s Test of Sphercity = 273.46   df = 3   p = .00   KMO = .70 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01,  

 
สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรการ

ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 
 
AWARE =   .48 (ตัวชี้วัด 1) + .41 (ตัวชี้วัด 2) + .37 (ตัวชี้วัด 3) 
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ตารางที่ 5. 6 แสดงการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)    βB t R² 

ตัวชี้วัด 1 .73 .78 .16.12 .62 .48 
ตัวชี้วัด 2 .58 .72 13.36 .52 .41 
ตัวชี้วัด 3 .54 .69 12.72 .48 .37 

χ² = .00, df =1, p = .94, RMSEA = .00 

 
แผนภาพที่ 5. 1 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
 

2.1.2) มาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลพบวํา จากความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดท้ังหมดจ านวน 120 คํู มี

ตัวชี้วัดจ านวน 115 คํู ท่ีมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 และท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นความสัมพันธ๑ในทางบวกท้ังหมด มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .12 - 
.70 เห็นได๎วําไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80 ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืน
ข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ  โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ที่อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติสูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 12 (จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เรื่องเลํา 
ต านานท่ีนําสนใจ) และตัวชี้วัดท่ี 13 (จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ) สํวนตัวชี้วัดท่ี
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มีความสัมพันธ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 5 (จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือก
ท าหลากหลาย) และตัวชี้วัดท่ี 11  (คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี)  
 

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 2,117.04 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .88 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.7  
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ โดยพิจารณาจากคํา Chi-square สัมพัทธ๑ ซึ่งน๎อย

กวํา 2  (χ²/ 2= 1.80 , df = 104 , p = .00) คําดัชนีความสอดคล๎องกลมกลืน (AGFI = .92 ) ซึ่งมี
คําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR = .03) คําดัชนีรากของ
ก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .05  ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา 
ตัวชี้วัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวจ านวน 16 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูป
คะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .20  ถึง .79 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 7 
(จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตของคนในท๎องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ) มีสัดสํวน
ความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 62.0 
รองลงมาสองอันดับแรกคือตัวชี้วัดท่ี 8 (จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสินค๎าท่ีดึงดูดใจ) มีสัดสํวนความ
แปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 45.90 และ
ตัวชี้วัดท่ี 11 (คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วย
องค๑ประกอบภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 42.0 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 
5.8 และแผนภาพที่ 5.2 

 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปร
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 

 
IMAGE = .12 (ตัวชี้วัดท่ี 1) + .02 (ตัวชี้วัดท่ี 2) + .02 (ตัวชี้วัดท่ี 3) + .17 (ตัวชี้วัดท่ี 4) 

+.01 (ตัวชี้วัดท่ี 5) + .20 (ตัวชี้วัดท่ี 6) + .36 (ตัวชี้วัดท่ี 7) .16 (ตัวชี้วัดท่ี 8) + .08 (ตัวชี้วัดท่ี 9) - 
.01 (ตัวชี้วัดท่ี 10) + .18 (ตัวชี้วัดท่ี 11) + .14 (ตัวชี้วัดท่ี 12) + .05 (ตัวชี้วัดท่ี 13) + .20 (ตัวชี้วัดท่ี 
14) + .05 (ตัวชี้วัดท่ี 15) + .11 (ตัวชี้วัดท่ี 16) 
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ตารางที่ 5. 8 แสดงการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)     βB t R² 

ตัวชี้วัด 1 .48 .60 11.47 .36 .12 
ตัวชี้วัด 2 .45 .59 11.43 .35 .02 

ตัวชี้วัด 3 .38 .54 10.21 .29 .02 
ตัวชี้วัด 4 .38 .55 10.50 .31 .17 
ตัวชี้วัด 5 .23 .31 5.53 .10 .01 

ตัวชี้วัด 6 .46 .61 11.74 .37 .20 
ตัวชี้วัด 7 .65 .79 16.30 .62 .36 
ตัวชี้วัด 8 .52 .68 13.47 .46 .16 

ตัวชี้วัด 9 .42 .56 10.48 .31 .08 
ตัวชี้วัด 10 .18 .20 3.47 .04 -.01 
ตัวชี้วัด 11 .50 .65 12.66 .42 .18 
ตัวชี้วัด 12 .52 .62 11.92 .38 .14 

ตัวชี้วัด 13 .49 .59 11.23 .34 .05 
ตัวชี้วัด 14 .36 .50 9.18 .25 .20 
ตัวชี้วัด 15 .29 .41 7.42 .17 .05 

ตัวชี้วัด 16 .42 .56 10.61 .32 .11 

χ²/df = 1.79 , df = 104 , p = .00,  AGFI = .92 , RMR = .03, RMSEA = .05 
 N = 332  
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แผนภาพที่ 5. 2 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
 
2.1.3) มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .31  
ถึง .60 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ี
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เกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 5 (แหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก [ในประเภทท่ีพักท่ีใช๎บริการ]  สูงกวําจังหวัดอื่นๆ) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 6 
(บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑
ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ) 
และตัวชี้วัดท่ี 3 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการติดตํอส่ือสาร ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัดอื่นๆ) 

 
เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 695.50 (p = .00) แสดงวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .80  แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.9 

 
ตารางที่ 5. 9 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎

คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด   ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 4 5 6 
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาด

มากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

1.00      

(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบ 
    สาธารณูปโภคและการเดินทางภายใน 
     ตัวจังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกวํา

จังหวัดอื่นๆ 

.45** 1.00     

(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ 
    ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัด

ครอบคลุม ของสัญญาณโทรศัพท๑ 
อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัด
อื่นๆ 

.31** .58** 1.00    

(4)  แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความ
ปลอดภัย สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

.49** .40** .48** 1.00   
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ตารางที่ 5.9 (ตํอ)    
    

ตัวชี้วัด   ค่าสหสัมพันธ์ 
1 2 3 4 5 6 

(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐาน
ของท่ี พัก (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎บริการ) 
สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

.44** .32** .39** .47** 1.00  

(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป 
     ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ 

.49** .42** 37** .51** .60** 1.00 

M 3.30 3.61 3.57 3.20 3.51 3.54 

SD .82 .78 .80 .77 .75 .75 

Bartlett’s Test of Sphercity = 695.50   df = 15   p = .00   KMO = .80 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ี

แตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 14.94, df = 9, p = .09) คําดัชนีความ
สอดคล๎องกลมกลืน (AGFI = .97 ) ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR = .02) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน RMSEA เทํากับ .04 
ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 6 ข๎อ มีคํา
น้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .56 ถึง .73 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 4 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ) มี
สัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อย
ละ 73.20 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกวําแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัดอื่นๆ) และตัวชี้วัดท่ี 6 (บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ
มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ) ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบ
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 50.60 และ 46.80 ตามล าดับ รายละเอียดดัง
ตารางท่ี 5.10 และแผนภาพท่ี 5.3 

 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบมาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรการรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 
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QUALI = .39 (ตัวชี้วัด 1) + .09 (ตัวชี้วัด 2) + .25 (ตัวชี้วัด 3) + .38(ตัวชี้วัด 4) + .19 
(ตัวชี้วัด 5) +.26 (ตัวชี้วัด 6)  
 
ตารางที่ 5. 10 แสดงการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตรา

สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนน

องค์ประกอบ 
b(SE)   βB t R² 

ตัวชี้วัด 1 .59 .71 13.33 .51 .39 

ตัวชี้วัด 2 .44 .56 10.34 .32 .09 
ตัวชี้วัด 3 .48 .59 10.84 .35 .25 
ตัวชี้วัด 4 .56 .73 14.07 .54 .38 

ตัวชี้วัด 5 .48 .63 11.91 .40 .19 
ตัวชี้วัด 6 .51 .68 13.16 .47 .26 

χ² = 14.89, df = 9, p = .09,  AGFI = .97, RMR = 0.02, RMSEA = .04 
 
แผนภาพที่ 5. 3 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
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2.1.4) มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวก
ต้ังแตํ .239 ถึง .755 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทาง
สถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (คําใช๎จําย
ส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความสมเหตุสมผล) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 2 (การทํองเท่ียวที่จังหวัด X 
เป็นการใช๎จํายท่ีค๎ุมคํา) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 และตัวชี้วัดท่ี 5 
(ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจากชีวิตประจ าวัน) 

 

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 825.39 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .79 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.11 

 
ตารางที่ 5. 11 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความ

ค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด                   ค่าสหสัมพันธ์   
1 2 3 4 5 6 

(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด 
X มีความสมเหตุสมผล   

1.00      

(2)  การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎ 
จํายท่ีค๎ุมคํา 

.78** 1.00     

(3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จาํยท่ีเสียไป 

.51** .61** 1.00    

(4)  การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทําน
ผํอนคลาย เพลิดเพลิน 

.34** .42** .42** 1.00   
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ตารางที่ 5.11 (ตํอ)       

       

ตัวชี้วัด                     ค่าสหสัมพันธ์   
1 2 3 4 5 6 

(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมา 
    ทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํไป 
    จากชีวิตประจ าวัน 

.24** .36** .38** .46** 1.00  

(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทําน
รู๎สึกดี 

.28** .42** .42** .62** .49** 1.00 

M 3.52 3.57 3.62 4.02 3.79 4.08 

SD .84 .77 .78 .62 .69 .60 

Bartlett’s Test of Sphercity = 825.39   df = 15   p = .00   KMO = .79 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี โดยพิจารณาจากคํา Chi-square 

ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 15.07, df = 9 = , p = .07) คําดัชนีความ
สอดคล๎องกลมกลืน (AGFI = .97) ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR = .02) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน RMSEA เทํากับ .05 
ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวท้ัง 6 
ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .47 ถึง .70  โดยตัวช้ีวัดท่ีมีคํา
น้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 3 (ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X มีคํา
มากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการรับรู๎ความค๎ุมคํา
ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 48.90 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 6 (การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท า
ให๎ทํานรู๎สึกดี) และตัวชี้วัดท่ี 2 (การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เป็นการใช๎จํายท่ีค๎ุมคํา) ตามล าดับ ซึ่งมี
สัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
ร๎อยละ 65.20 และ 63.30 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.12 และแผนภาพท่ี 5.4 

 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรการรับรู๎
ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้  
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VALUE = -.02 (ตัวชี้วัด 1) + .31 (ตัวชี้วัด 2) + .42 (ตัวชี้วัด 3) + .30 (ตัวชี้วัด 4) + .23 
(ตัวชี้วัด 5) + .36 (ตัวชี้วัด 6) 
 
ตารางที่ 5. 12 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคํา

ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัด น้ าหนักตัวชี้วัด สัมประสิทธิ์
คะแนนตัวชี้วัด b(SE)         βB 

 
t R² 

ตัวชี้วัด 1 .41 .47 8.03 .22 -.02 
ตัวชี้วัด 2 .50 .63 11.42 .40 .31 

ตัวชี้วัด 3 .54 .70 12.52 .49 .42 
ตัวชี้วัด 4 .39 .63 11.28 .40 .30 
ตัวชี้วัด 5 .39 .56 9.73 .32 .23 
ตัวชี้วัด 6 .39 .65 11.74 .42 .36 

χ² = 15.07, df = 9, p = .07,  AGFI = .97, RMR = .02, RMSEA = .05 
 
แผนภาพที่ 5. 4 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
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2.1.5) มาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .51  ถึง 
.66 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑
ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมฝุําฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวม
เส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียว
จังหวัด X) และตัวตัวชี้วัดท่ี 2 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทําน
ช่ืนชอบ) และตัวชี้วัดท่ี 3 (ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมีโอกาส
ทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก) กับตัวช้ีวัดท่ี 4 (เมื่อมีโอกาส ทํานจะ
กลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง) ซึ่งมีคําสหสัมพันธ๑เทํากัน สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ 
ตัวชี้วัดท่ี 1 และตัวชี้วัดท่ี 4  

 
ตารางที่ 5. 13 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอ

ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 
1 2 3 4 

(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X 1.00    
(2)  แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง  
      ทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 

.66** 1.00   

(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายใน  
      การเดินทาง เมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวใน 
      ประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็น  
      ตัวเลือกแรก 

.52** .57** 1.00  

(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X  
      อยํางตํอเนื่อง 

.51** .63** .66** 1.00 

M 3.90 3.97 3.69 3.82 
SD .66 .69 .92 .77 

Bartlett’s Test of Sphercity = 590.98   df = 6   p = .00   KMO = .78 
หมายเหตุ: N = 355, **p < .01 
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เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 590.98 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .78 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.13 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ี

แตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 2.35, df = 2, p = .31) คําดัชนีความสอดคล๎อง
กลมกลืน (AGFI =  .98) ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR = .01) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน RMSEA เทํากับ .02 ซึ่งมีคําเข๎า
ใกล๎ศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 4 ข๎อ มีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .65 ถึง .89 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบ
สูงสุดคือตัวช้ีวัดท่ี 2 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานช่ืนชอบ) 
มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 
78.60 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X)  และตัวชี้วัดท่ี 4 (เมื่อมี
โอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง)  ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบาย
ได๎ด๎วยองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 56.00  และ 48.30 ตามล าดับ 
รายละเอียดดังตารางท่ี 5.14 และแผนภาพที่ 5.5 

 
สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความภักดี

ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 
 
LOYAL =   .36 (ตัวชี้วัด 1) + .84 (ตัวชี้วัด 2) + .11 (ตัวชี้วัด 3) + .19 (ตัวชี้วัด 4)  
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ตารางที่ 5. 14 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)          βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด1 .50 .75 14.71 .56 .36 

ตัวชี้วัด2 .61 .89 18.26 .79 .84 
ตัวชี้วัด3 .60 .65 12.57 .42 .11 
ตัวชี้วัด4 .54 .70 13.69 .48 .19 

χ² = 2.35, df = 2, p = .31, AGFI = .98, RMR = .01, RMSEA = .02 
 
แผนภาพที่ 5. 5 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
 
2.1.6) มาตรวัดตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ 
.59 ถึง .63 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ี
เกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 1 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียว
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จังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีตรงกับท่ีคาดหวังไว)๎ และตัวตัวช้ีวัดท่ี 2 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียว
จังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีเหมือนเดิม) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 
และตัวชี้วัดท่ี 3 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง) 

 
เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 358.94 (p = .00) แสดงวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .72 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.15 

 
ตารางที่ 5. 15 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความเช่ือถือ

ได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวจากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2        3 
(1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ  
     ประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 

1.00   

(2)  ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ 
     ประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

.63** 1.00  

(3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึก 
 ผิดหวัง 

.59** .60**       1.00 

M 3.87 3.73        3.84 

SD .60 .67         .71 

Bartlett’s Test of Sphercity = 358.94  df = 3   p = .00   KMO = .72 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 

 
ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎า

แหลํงทํองเท่ียวมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-

square ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 0.05, df =1, p = .83) คําดัชนีความ
สอดคล๎องกลมกลืน (AGFI) เทํากับ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR = 
.00) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน RMSEA มีคําเทํากับศูนย๑ นอกจากนี้
พบวํา ตัวชี้วัดความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 3 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูป
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คะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .75  ถึง .80 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 2 
(ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีเหมือนเดิม)  มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ี
อธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 64.60 รองลงมาคือ
ตัวชี้วัดท่ี 1 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎) มีสัดสํวน
ความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 
61.30 และตัวชี้วัดท่ี 3 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ี
อธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 56.20 ตามล าดับ 
รายละเอียดดังตารางท่ี 5.16 และแผนภาพที่ 5.6 

 
สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความ

เช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 
 
RELI =   .59 (ตัวชี้วัด 1) + .59 (ตัวชี้วัด 2) + .42 (ตัวชี้วัด 3) 

 
ตารางที่ 5. 16 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรความเช่ือถือได๎ของ

ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

ตัวชี้วัด น้ าหนักตัวชี้วัด สัมประสิทธิ์
คะแนนตัวชี้วัด b(SE)         βB 

 
t R² 

ตัวชี้วัด1 .47 .78 16.36 .62 .59 
ตัวชี้วัด2 .54 .80 15.93 .64 .59 

ตัวชี้วัด3 .53 .75 14.55 .56 .42 

χ² = 0.05, df =1, p = .83, AGFI = 1, RMR = .00, RMSEA = 0.00 
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แผนภาพที่ 5. 6 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
 
สรุปผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของ 6 ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ความภักดีตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ทุกองค๑ประกอบ และสํวนใหญํ
มีความสอดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี แสดงวําเครื่องมือ/มาตรวัดตัวแปรท่ีสร๎าง
ขึ้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง 
 

2.2) ผลการตรวจสอบด๎านความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรการตอบสนอง 
                 ของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ตัวแปรตามของการวิจัย) 

 
การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง (Construct Validity) ของมาตรวัดตัวแปรการ

ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ใช๎วิธีการวิเคราะห๑เชํนเดียวกันกับการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว คือใช๎การวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน โดยการวิเคราะห๑
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดเพื่อให๎ได๎เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว มีวัตถุประสงค๑เพื่อตรวจสอบวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑
แตกตํางจากศูนย๑หรือไมํ ถ๎าเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ใดไมํมีความสัมพันธ๑กันหรือมีความสัมพันธ๑กันน๎อย 
แสดงวําเมทริกซ๑นั้นไมํมีองค๑ประกอบรวํมกัน และไมํมีประโยชน๑ท่ีจะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ 
ส าหรับคําสถิติท่ีใช๎ในการทดสอบคือ คําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity และคําดัชนี Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ซึ่งมีคํา KMO ควรเข๎าใกล๎ 1 และไมํควรต่ ากวํา .50 ถ๎าต่ ากวําแสดงวํา
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ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดมีน๎อย ไมํเหมาะสมท่ีจะน ามาวิเคราะห๑องค๑ประกอบ (นงลักษณ๑ วิรัชชัย, 
2542; Hair et al., 1998) เมื่อได๎เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแล๎ว จากนั้นผ๎ูวิจัยท าการ
วิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ด๎วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งจะ
กลําวถึงรายละเอียดผลการวิเคราะห๑เป็นรายตัวแปรดังนี้  

 
2.2.1) มาตรวัดตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .49 ถึง .75 มี
คําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวาํง
ตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรง
พหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจาก
การทํองเท่ียวที่จังหวัด X) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 2 (ทํานคิดถูกแล๎วที่เลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด  X) สํวน
ตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 1 และตัวชี้วัดท่ี 3 (ประสบการณ๑ท่ีทํานได๎รับจากการ
ทํองเท่ียวที่จังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากท่ีนึกฝันไว๎) 

 

ตารางที่ 5. 17 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความพึง
พอใจตํอแหลํงจากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 

(1) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจ 
     จากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X  

1.00   

(2)  ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด  
       X 

.75** 1.00  

(3) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการทํองเท่ียว 
      ท่ีจังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากที่นึกฝันไว ๎

.49** .52** 1.00 

M 3.98 3.99 3.67 
SD .56 .58 .72 

Bartlett’s Test of Sphercity = 387.13   df = 3   p = .00   KMO = .67 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 
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เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 387.13 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .67 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.17 

 
ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 

มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ีแตกตําง

จากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = .06, df = 1, p = .81) คําดัชนีความสอดคล๎องกลมกลืน 
(AGFI) เทํากับ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) คําดัชนีรากของก าลัง
สองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดความพึงพอใจตํอ
แหลํงทํองเท่ียวทั้ง 3 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .59 ถึง .90 โดย
ตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 2 (ทํานคิดถูกแล๎วที่เลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X) 
มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 80.9 
รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X) 
และตัวชี้วัดท่ี 3 (โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X) ตามล าดับ 
ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 
68.50 และ 34.20 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.18 และแผนภาพที่ 5.7 

 
สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความพึง

พอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 
 
SAT = .59 (ตัวชี้วัด 1) + 1.03 (ตัวชี้วัด 2) + .16 (ตัวชี้วัด 3)  
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ตารางที่ 5. 18 ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํง
ทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)         βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด1 .47 .83 17.97 .69 .59 

ตัวชี้วัด2 .52 .90 19.37 .81 1.03 
ตัวชี้วัด3 .42 .59 11.00 .34 .16 

χ² = .06, df = 1, p = .81, AGFI = 1, RMR = .00, RMSEA =.00 
 

แผนภาพที่ 5. 7 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
 
2.2.2) มาตรวัดตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว  
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .41 ถึง 
.63 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑
ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมฝุําฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวม
เส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกท่ีดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 2 (ทํานคิดถูกแล๎วที่เลือกมา
ทํองเท่ียวจังหวัด  X) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 และตัวชี้วัดท่ี 3 (ในอนาคต
อันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X) 
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เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 280.17 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .65 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.19 

 
ตารางที่ 5. 19 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความต๎องการ

ไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 
(1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ี 
     ดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ 

1.00   

(2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวท่ีจะไปใน
ประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือก
แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X 

.63** 1.00  

(3) ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไป  
      เท่ียวจังหวัด X 

.41** .53** 1.00 

M 3.62 3.67 3.73 

SD .78 .77 .85 

Bartlett’s Test of Sphercity = 280.17   df = 3   p = .00   KMO = .65 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํง
ทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ี

แตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ²= .00 , df = 1 , p = .96) มีคําดัชนีรากของก าลัง
สองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดความต๎องการไป
เยือนแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 3 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .69 ถึง 
.91โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 2 (การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกท่ีดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วย
องค๑ประกอบความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 81.90 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (การเลือก
ไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ีดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ) และตัวชี้วัดท่ี 3 (ในอนาคต
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อันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X) ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎
ด๎วยองค๑ประกอบความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 24.40 และ 15.10 ตามล าดับ 
รายละเอียดดังตารางท่ี 5.20 และแผนภาพที่ 5.8 
 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความ
ต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี ้

 
INV = .24 (ตัวชี้วัด 1) + .93 (ตัวชี้วัด 2) + .59 (ตัวชี้วัด 3)  
 

ตารางที่ 5. 20 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรความต๎องการไป
เยือนแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)         βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด 1 .54 .69 13.31 .48 .24 
ตัวชี้วัด 2 .70 .91 17.06 .82 .93 
ตัวชี้วัด 3 .50 .59 10.59 .34 .59 

χ² = .00, df = 1, p = .96, RMSEA = .00 
 
แผนภาพที่ 5. 8 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
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2.2.3) มาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํง  
ทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน 

 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกเทํากับ .60 มี
คําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑น๎อยกวํา .80  
จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ  

 

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 146.93 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .50 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.21 

 
ตารางที่ 5. 21 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎

จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท
เดียวกัน จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ตัวชี้วัด             ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 

(1) ทํานยินดีใชจ๎ํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยัง 
     จังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวาํการไปเท่ียว 
     จังหวัดอื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพ 
      ใกล๎เคียงกัน 

1.00  

(2)  หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทําน 
      ยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนมากกวาํเดิม 

.60** 1.00 

M 3.30 3.16 
SD .87 .89 

Bartlett’s Test of Sphercity = 146.93   df = 1   p = .00   KMO = .50 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 
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ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํง
ทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน มีความสอดคล๎องกับข๎อมูล
เชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ (χ² = .00, df = 1, p = .96) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน 
(RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกันท้ัง 2 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานอยูํระหวําง .60  ถึง .99 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 1 (ทําน
ยินดีใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวําการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ท่ีมี
มาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความยินดีใช๎
จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน ร๎อยละ 
98.7 ตามด๎วยตัวช้ีวัดท่ี 2 (หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนมาก
กวําเดิม) ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํง
ทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกันร๎อยละ 36.1 ตามล าดับ 
รายละเอียดดังตารางท่ี 5.22 และแผนภาพที่ 5.9   
 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความยินดี
ใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกันได๎ดังนี้ 

WPP = 1.14 (ตัวชี้วัด 1) + .01 (ตัวชี้วัด 2)  
 

ตารางที่ 5. 22 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน ของมาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎
จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท
เดียวกัน 

 

ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนน

องค์ประกอบ 
b(SE)         βB 

 
t R² 

ตัวชี้วัด 1 .86 .99 25.58 .99 1.14 
ตัวชี้วัด 2 .54 .60 12.10 .36   .01 

χ²= .00, df = 1, p = .96, RMSEA = .00 
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แผนภาพที่ 5. 9 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวน
ท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน 

 

 
2.2.4) มาตรวัดตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ  ท่ี

เป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา 
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ
ตลอดเวลา มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .53  ถึง .72 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา 
.80 ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมี
ความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับประสบการณ์ 
ตรงตามท่ีคาดหวัง) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 2 (ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู้สึก  
ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 
และตัวชี้วัดท่ี 4  (ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอกคนอื่นๆ วํา “มาเท่ียวจังหวัด X” ได้
อย่างภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ) 

 

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 598.04 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .80 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.23 
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ตารางที่ 5. 23 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรการสามารถ
ตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา จาก
การวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 4 
(1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ 
      ได๎รับประสบการณ๑ ตรงตามท่ีคาดหวัง  
      มากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

1.00    

(2)  ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ 
      ได๎รับความรู๎สึก  ตรงตามท่ีคาดหวัง  
       มากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

.72** 1.00   

(3) ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ี    
      จังหวัด X เป็นสิ่งท่ีสํงเสริมความเป็นตัวตน  
       ของทํานได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ 

.60** .63** 1.00  

(4)  ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะ 
      บอกคนอื่นๆ วํา “มาเท่ียวจังหวัด X” ได๎  
      อยํางภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบ 
      กับการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

.53** .54** .57** 1.00 

M 3.49 3.55 3.42 3.60 

SD .71 .71 .80 .80 

Bartlett’s Test of Sphercity = 598.04   df = 6   p = .00   KMO = .80 
N= 335, **p < .01 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิง
ประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทาง

สถิติ (χ² = .20, df = 2, p = .91) คําดัชนีความสอดคล๎องกลมกลืน (AGFI) ซึ่งมีคําเทํากับ 1 คําดัชนี
รากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎
ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลาท้ัง 4 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนน



311 
 

 

มาตรฐานอยูํระหวําง .63 ถึง .87  โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 2 (ทุกๆ 
ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู้สึก ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ) 
มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ร๎อยละ 75.10 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (ทุกๆ ครั้งท่ีไป
เท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู้สึก ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ)  และ
ตัวชี้วัดท่ี 3 (ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เป็นส่ิงท่ีส่งเสริมเป็นตัวตนของทํานได๎
ดีกวําจังหวัดอื่นๆ)  ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการสามารถ
ตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ร๎อยละ 68.60 และ 
52.30 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.24 และแผนภาพที่ 5.10 
 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรการ
สามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ได๎ดังนี้ 

 
AFNT = .48 (ตัวชี้วัด 1) + .64 (ตัวชี้วัด 2) + .22 (ตัวชี้วัด 3) + .13 (ตัวชี้วัด 4) 
 

ตารางที่ 5. 24 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรการสามารถ
ตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)         βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด 1 .59 .83 17.24 .69 .48 
ตัวชี้วัด 2 .62 .87 18.36 .75 .64 
ตัวชี้วัด 3 .58 .72 14.56 .52 .22 

ตัวชี้วัด 4 .50 .63 12.15 .40 .13 

χ² = .20, df = 2, p = .91, AGFI = 1, RMR = .00, RMSEA = .00 
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แผนภาพที่ 5. 10 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกันได๎ตลอดเวลา 

 
 

2.2.5) มาตรวัดตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ 
.57  ถึง .68 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ี
เกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 1 (ทํานรู๎สึกรักแหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัด X) และตัวตัวช้ีวัดท่ี 3 (ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X) สํวนตัวชี้วัดท่ีมี
ความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 2 (ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X) และ
ตัวชี้วัดท่ี 4  (ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
ให๎คนอื่นรับรู๎) 

 
เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 627.80 (p = .00) แสดงวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .83 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.25 
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ตารางที่ 5. 25 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรความ ผูกพัน
ในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ตัวชี้วัด ค่าสหสัมพันธ์ 

1 2 3 4 

(1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X  1.00    
(2)  ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํง 
     ทํองเท่ียวจังหวัด X  

.61** 1.00   

(3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X .68** .64** 1.00  
(4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็น 
     ในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด  
     X ให๎คนอื่นรับรู ๎

.60** .57** .63** 1.00 

M 3.75 3.53 3.66 3.86 
SD .69 .75 .80 .70 

Bartlett’s Test of Sphercity = 627.80   df = 6   p = .00   KMO = .83 
N = 355, **p < .01 
 

ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอ
แหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากคํา Chi-

square ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = .03 , df = 2, p = .98) คําดัชนีความ
สอดคล๎องกลมกลืน (AGFI) มีคําเทํากับ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR) และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับศูนย๑ นอกจากนี้
พบวํา ตัวชี้วัดความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 4 ข๎อ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูป
คะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .75 ถึง .85 โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือตัวชี้วัดท่ี 3 
(ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบ
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 71.50 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 1 (ทํานรู๎สึกรัก
แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X) และตัวชี้วัดท่ี 2 (ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด 
X) ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 40.40 และ 75.80 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.26 และแผนภาพท่ี 
5.11 
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สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรความ
ผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 

 
EA = .40 (ตัวชี้วัด 1) + .30 (ตัวชี้วัด 2) + .47 (ตัวชี้วัด 3) + .32 (ตัวชี้วัด 4) 
 

ตารางที่ 5. 26 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรความผูกพันในเชิง
อารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)         βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด 1 .56 .80 16.72 .64 .40 
ตัวชี้วัด 2 .57 .76 15.51 .58 .30 
ตัวชี้วัด 3 .67 .85 18.09 .72 .47 

ตัวชี้วัด 4 .53 .75 15.28 .56 .32 

χ²= .03, df = 2, p = .98,  AGFI = 1, RMR = .00, RMSEA = .00 
 

แผนภาพที่ 5. 11 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 
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2.2.6) มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวชี้วัด

ของตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกตั้งแตํ .23 ถึง 
.71 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑
ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมฝุําฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวม
เส๎นตรงพหุ โดยตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 (การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เส่ียงตํอการ
บาดเจ็บหรือเสียชีวิต) และตัวขี้วัดท่ี 2 (การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอสุขภาพ  [เชํน อาหารไมํ
สะอาด โรคติดตํอ มลภาวะฯ]) สํวนตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ ตัวชี้วัดท่ี 1 และตัวชี้วัดท่ี 4  
(การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎) 

 
เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 851.10 (p = .00) แสดงวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คําดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .82 แสดงวําตัวชี้วัดท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.27 

 
ตารางที่ 5. 27 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของตัวชี้วัดในมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความ

เส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว จากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน  
 

ตัวชี้วัด              ค่าสหสัมพันธ์   
1 2 3 4 5 6 

(1) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เสี่ยงตํอ
การบาดเจ็บหรือเสียชีวิต 

1.00      

(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอ
สุขภาพ (เชํน อาหารไมํสะอาด 
โรคติดตํอ มลภาวะฯ) 

.71** 1.00     

(3) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอ
ทรัพย๑สิน  (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ) 

.63** .70** 1.00    

(4)  การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎
ทํานต๎องใช๎จํายเงินในจ านวน 

     ท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎ 

.23** .29** .44** 1.00   
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ตารางที่ 5.27 (ตํอ)       

       

ตัวชี้วัด              ค่าสหสัมพันธ์   
1 2 3 4 5 6 

(5) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎
ทํานผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับความ
เสื่อมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว 
อัธยาศัยท่ีไมํดีของคน ในพื้นท่ี  
ความไมํเป็นมืออาชีพของผู๎ให๎บริการ) 

.37** .46** .57** .45** 1.00  

(6) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎
ผู๎อื่นมองทํานในแงํลบ 

.41** .57** .43** .23** .41** 1.00 

M 2.52 2.47 2.66 3.05 2.73 2.04 

SD .91 .86 .89 .91 .87 .86 

Bartlett’s Test of Sphercity = 851.10   df = 15   p = .00   KMO = .82 
หมายเหตุ: N = 335, **p < .01 

 
ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง

ทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดี โดยพิจารณาจากคํา Chi-square ท่ี

แตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 15.1, df = 9, p = .09) คําดัชนีความสอดคล๎อง
กลมกลืน (AGFI = .97 ) ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR = .02) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .05 มีคําเข๎า
ใกล๎ศูนย๑ นอกจากนี้พบวํา ตัวชี้วัดการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 6 ข๎อ มีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .34 ถึง .92  โดยตัวชี้วัดท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบ
สูงสุดคือตัวช้ีวัดท่ี 2 (การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอสุขภาพ [เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ 
มลภาวะ ฯ]) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว ร๎อยละ 84.00 รองลงมาคือตัวชี้วัดท่ี 3 (การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอทรัพย๑สิน [เชํน 
ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ]) และ 1 (การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เส่ียงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต) 
ตามล าดับ ซึ่งมีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วยองค๑ประกอบการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว ร๎อยละ 61.60  และ 59.70 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.28 และแผนภาพที่ 5.12 
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สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบตัวแปรการรับรู๎
ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวได๎ดังนี้ 

 
PR = .21 (ตัวชี้วัด 1) + .67 (ตัวชี้วัด 2) + .23 (ตัวชี้วัด 3) + .01 (ตัวชี้วัด 4) + .02 (ตัวชี้วัด 

5) + .11 (ตัวชี้วัด 6) 
 

ตารางที่ 5. 28 แสดงผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียง
ตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวชี้วัด น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)         βB 
 

t R² 

ตัวชี้วัด 1 .70 .77 16.05 .60 .21 

ตัวชี้วัด 2 .79 .92 20.50 .84 .67 
ตัวชี้วัด 3 .69 .79 16.49 .62 .23 
ตัวชี้วัด 4 .31 .34 6.18 .12 .01 

ตัวชี้วัด 5 .44 .51 9.64 .26 .016 
ตัวชี้วัด 6 .51 .60 11.46 .36 .11 

χ² = 15.10, df = 9, p = .09, AGFI = .97, RMR =.02, RMSEA = .05 
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แผนภาพที่ 5. 12 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
 

สรุปผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว  ซึ่งเป็นตัวแปรตามของการวิจัย ได๎แกํ ความพึงพอใจตํอแหลํง
ทํองเท่ียว ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ี
มากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และ การรับรู๎
ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในทุกตัวแปร และสํวน
ใหญํมีความสอดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก แสดงวําเครื่องมือ/มาตรวัดตัว
แปรที่สร๎างขึ้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง 
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างและค่าสถิติเบื้องต้นของ
ตัวช้ีวัดของตัวแปรการวิจัย 

 
ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลในตอนนี้ประกอบด๎วย ผลการแจกแจงความถ่ีและร๎อยละของลักษณะ

ทางประชากรของผ๎ูตอบแบบสอบถามจ านวนท้ังส้ิน 728 คน (เป็นผ๎ูท่ีเคยไปทํองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมํ 
181 คน [คิดเป็นร๎อยละ 24.86] นครราชสีมา 180 คน [คิดเป็นร๎อยละ 24.73] ชลบุรี 178 คน [คิด
เป็นร๎อยละ 24.45] และภูเก็ต 189 คน [คิดเป็นร๎อยละ 25.96]) ซึ่งการก าหนดขนาดของกลํุมตัวอยําง
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นไปตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ท่ีเสนอวํา ในการวิเคราะห๑สมการ
โครงสร๎างเชิงเส๎น (Structural Equation Modeling: SEM) ต๎องใช๎ขนาดกลํุมตัวอยําง 20 คน ตํอ 1 
พารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา โดยการวิจัยครั้งนีป้ระกอบด๎วยตัวแปรหลักท่ีศึกษาประมาณ 13 ตัว
แปร และมีพารามิเตอร๑ท่ีต๎องประมาณคํา 25 คํา ดังนั้น กลํุมตัวอยํางท่ีเหมาะสมควรมีอยํางน๎อย 500 
คน จึงต๎องเก็บข๎อมูลจากจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวท่ีศึกษาท้ัง 4 จังหวัดๆ อยํางน๎อยจังหวัดละ 125 คน 

 
ผลการวิเคราะห๑คําสถิติเบ้ืองต๎นของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรองค๑ประกอบในแบบจ าลอง

มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และผลการวิเคราะห๑คําสถิติ
เบ้ืองต๎นของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว ได๎แกํ 
คําเฉล่ีย (M) สํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และ สัมประสิทธิ์การกระจาย (CV) คําความเบ๎ (SK) คํา
ความโดํง (KU) วัตถุประสงค๑ของการวิเคราะห๑เพื่อศึกษาลักษณะการกระจายและการแจกแจงของตัว
แปรแตํละตัว 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห๑ประกอบด๎วย 3 สํวน คือ ส่วนที่ 1 น าเสนอผลการแจกแจง

ความถ่ีและร๎อยละของลักษณะทางประชากรของผ๎ูตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 น าเสนอผลการ
วิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรองค๑ประกอบในแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และส่วนที่ 3 น าเสนอผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐาน
ของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว (ในแบบจ าลอง
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว) 
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ส่วนที่ 1 น าเสนอผลการแจกแจงความถ่ีและร้อยละของลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ 
                      แบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห๑การแจกแจงความถ่ี และร๎อยละของลักษณะทางประชากรของกลํุมผ๎ูตอบ
แบบสอบุถามจ าแนกตามตัวแปรเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได๎เฉล่ียตํอเดือน อาชีพ 
สถานภาพครอบครัว และเขตพื้นท่ีอาศัยหรือท างานในกรุงเทพมหานคร รายละเอียดดังตารางท่ี 5.29  

 
ตารางที่ 5. 29 แสดงจ านวนและร๎อยละผ๎ูตอบแบบสอบถามจ าแนกตามลักษณะประชากร 
  

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 
เพศ หญิง 415 57.01 
 ชาย 313 43.00 
อาย ุ 21 - 24 ปี        92 12.64 
 25 - 29 ปี 171 23.45 
 30 – 34 ปี 136 18.68 
 35 - 39 ปี         121 16.62 
 40 – 44 ปี  80 10.99 
 45 – 49 ปี  58 7.97 
 50 – 54 ปี       27 3.71 
 55 – 59 ปี 23 3.16 
 60 – 65 ปี 20 2.75 
ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากวํามัธยมต๎น 4 0.55 
 มัธยมต๎นหรือเทียบเทํา            9 1.24 
 มัธยมปลายหรือเทียบเทํา     88 12.09 
 อนุปริญญาตรีหรือเทียบเทํา    67 9.20 
 ปริญญาตร ี  389 53.43 
 สูงกวําปริญญาตรี       171 23.45 
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ตารางที่ 5.29 (ตํอ)    
    
ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากวํา 15,000 บาท             113 15.52 
 15,000 – 35,000 บาท 322 44.23 
 35,001 – 55,000 บาท         171 23.45 
 55,001 – 75,000 บาท 72 9.89 
 75,001 – 100,000 บาท       26 3.57 
 มากกวํา 100,000  บาท 24 3.30 
อาชีพ ข๎าราชการ / พนักงานของรัฐ    144 19.78 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 52 7.14 
 พนักงานบริษัทเอกชน 291 39.97 
 ธุรกิจสํวนตัว  122 16.76 
อาชีพ นักศึกษา  71 9.75 
 เกษียณ 7 0.96 
 ไมํท างาน 6 0.82 
 อาชีพอิสระ 35 4.81 
สถานภาพครอบครัว โสด ไมํมีบุตร 442 60.71 
 โสด มีบุตร 19 2.61 
 สมรส ไมํมีบุตร 47 6.46 
 สมรส มีบุตร 220 30.22 
เขตพื้นที่ที่อาศัยหรือท างาน 
ใน กทม. 

บางรัก 37 5.08 
ปทุมวัน 32 4.40 

 พญาไท 22 3.02 
 บางกะปิ 47 6.46 
 ลาดพร๎าว 30 4.12 
 จตุจักร 27 3.71 

บางเขน 45 6.18 
 คลองเตย 26 3.57 
 ดุสิต 22 3.02 
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ตารางที่ 5.29 (ตํอ) 
 

   

ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 
 พระนคร 25 3.43 
 บางกอกน๎อย 29 3.98 
 บางกอกใหญํ 20 2.75 
 บางพลัด 24 3.30 
 หลักส่ี 51 7.01 
 ดอนเมือง 41 5.63 
 สายไหม 27 3.71 
 จอมทอง 20 2.75 
 บางขุนเทียน 14 1.92 
 คันนายาว 18 2.47 
 ยานนาวา 19 2.61 
 บางนา 38 5.22 
 บางซื่อ 33 4.53 
 คลองสาน 19 2.61 
 ดินแดง 31 4.26 
 ประเวศ 31 4.26 
 รวม 728 100.00 

 
กลํุมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้เป็นผ๎ูท่ีอาศัยหรือท างานอยูํในเขตกรุงเทพฯ และเคยเดินทางไป

ทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (จังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง) อยํางน๎อย 1 ครั้งในรอบ 2 ปี  
ท่ีผํานมา จ านวนท้ังหมด 728 คน (จังหวัดเชียงใหมํ 181 คน จังหวัดนครราชสีมา 180 คน 
จังหวัดชลบุรี จ านวน 178 น และจังหวัดภูเก็ต 189 คน) สํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 415 คน 
(ร๎อยละ 57.01 ) และเพศชาย 313 คน (ร๎อยละ 43.00 ) อายุในชํวง 25 - 29 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด   
จ านวน 171 คน (ร๎อยละ 23.45 ) รองลงมาคือชํวงอายุ  30 – 34 ปี จ านวน  136 คน (ร๎อยละ 
18.68) สํวนใหญํมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  จ านวน  389 คน (ร๎อยละ 53.43) รองลงมาคือ  
สูงกวําปริญญาตรี   มีจ านวน 171 คน (ร๎อยละ 23.45) ผ๎ูตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎เฉล่ียตํอ
เดือน 15,000 – 35,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 322 คน (ร๎อยละ 44.23) รองลงมาคือ 35,001 – 55,000 
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บาท จ านวน  171 คน (ร๎อยละ 23.45) สํวนใหญํประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน  291 
คน (ร๎อยละ 39.97) ตามด๎วยข๎าราชการ / พนักงานของรัฐ จ านวน  144 คน (19.78) ส าหรับ
สถานภาพครอบครัว ผ๎ูให๎ข๎อมูลสํวนใหญํโสดและไมํมีบุตร มีจ านวน 422 คน (ร๎อยละ 60.71) 
รองลงมาสมรสและมีบุตร จ านวน 220 คน (ร๎อยละ 30.22) และสํวนใหญํอาศัยหรือท างานอยูํในเขต
หลักส่ี  จ านวน 51 คน (ร๎อยละ 7.01) รองลงมาคือเขตบางกะปิ จ านวน 47 คน (ร๎อยละ 6.46)  
 

ส่วนที่ 2 น าเสนอผลการวิเคราะห์คา่สถิติพืน้ฐานของตวัชีว้ดัท่ีใช้ประเมินตวัแปร
องค์ประกอบของแบบจ าลองมาตรวดัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค
ส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว 

 
1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
การตระหนักรู๎ตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 3 ตัวชี้วัดได๎แกํ  (1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ี

เป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X (2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการทํองเท่ียวใน
จังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว และ (3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวที่มีช่ือเสียง ผลการวิเคราะห๑สถิติ
พื้นฐานพบวํา ตัวชี้วัดท้ังสามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.71, 3.85 และ 4.08 ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
สัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 19.85 (ตัวชี้วัดท่ี 3) – 
ร๎อยละ 25.07 (ตัวชี้วัดท่ี 1)  

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ คือคําความเบ๎ไมํเกิน 2 

และคําความโดํงไมํเกิน 7 (West, Finch, & Curran, 1995) โดยท่ีตัวชี้วัดท้ังสามตัวช้ีวัดมีคําความเบ๎
เป็นลบ (SK = -.53, -.60 และ -.72 ตามล าดับ) ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดง
วํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนนการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัว
แปร ส าหรับคําความโดํง ทุกตัวช้ีวัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 3 ข๎อมีการ
กระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงใน
ตารางท่ี 5.30 
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2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 

ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 16 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) จังหวัด X มีส่ิงปลูกสร๎าง
และสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม (2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ (3) จังหวัด X มี
ธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ (4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวที่หลากหลาย  (5) จังหวัด X มี
กิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท าหลากหลาย (6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการทํองเท่ียว  (7) 
จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตของคนในท๎องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ (8) จังหวัด X 
มีแหลํงจ าหนํายสินค๎าท่ีดึงดูดใจ (9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด (OTOP)  เหมาะแกํ
การซื้อเป็นของฝาก (10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวและสถานบันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย (11) คน
ในพื้นท่ีจังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี (12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เรื่องเลํา 
ต านานท่ีนําสนใจ (13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ (14) จังหวัด X มีเทศกาล 
กิจกรรมพิเศษ (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล (15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย
หลากหลาย  (เชํน ในคุณภาพ ราคา ประเภทท่ีพัก)  และ (16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถิ่นที่นําล้ิม
ลอง 
 

ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ัง 16 มีคําเฉล่ียต้ังแตํ 3.69 (ตัวชี้วัดท่ี 12) ถึง 
4.07 (ตัวชี้วัดท่ี 3) เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย (CV) พบวํา ท้ัง 16 ตัวชี้วัดมีการกระจาย
ข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 17.57 (ตัวชี้วัดท่ี 4) – ร๎อยละ 22.99 (ตัวชี้วัดท่ี 10)  

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ัง 16 ตัวชี้วัดมี

คําความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
คะแนนการรับรู๎ตํอภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความ
โดํงมี 2 ตัวชี้วัดท่ีมีคําความโดํงเป็นลบ คือตัวชี้วัดท่ี 8 และ 12 (KU = -.02, -.06 ตามล าดับ) แสดงวํา
คะแนนของสองตัวชี้วัดนี้มีการกระจายคํอนข๎างมาก นั่นคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะต่ ากวําโค๎งปกติ 
ในขณะท่ีตัวชี้วัดสํวนใหญํของตัวแปรนี้มีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดสํวนใหญํ
ของตัวแปรมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย คือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดัง
แสดงในตารางท่ี 5.30 
 
 
 
 



325 
 

 

3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 6 ตัวชี้วัดได๎แกํ  (1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด 

X มีความสะอาดมากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ (2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบ
สาธารณูปโภคและการเดินทางภายในตัวจังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ  (3) แหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการติดตํอส่ือสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท๑ 
อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัดอื่นๆ (4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยกวํา
จังหวัดอื่นๆ (5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักท่ีใช๎บริการ) สูงกวํา
จังหวัดอื่นๆ และ (6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปจังหวัด X นําประทับใจ 

 
ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังหกมีคําเฉล่ียอยูํในชํวง 3.17 ถึง 3.56 ตัวชี้วัดท่ี

มีคําเฉล่ียสูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 2 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวชี้วัดมีการกระจาย
ข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 21.14 (ตัวชี้วัดท่ี 6) – ร๎อยละ 25.24 (ตัวชี้วัดท่ี 4) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังหกตัวชี้วัดมีคํา

ความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนน
การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํงทุก
ตัวชี้วัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 6 ข๎อมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย 
กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.30 
 

4) การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 6 ตัวชีว้ัดได๎แกํ  (1) คําใช๎จําย

ส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความสมเหตุสมผล  (2) การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เป็นการใช๎จํายท่ี
ค๎ุมคํา (3) ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป (4) การ
ทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอนคลาย เพลิดเพลิน (5) ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการมา
ทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจากชีวิตประจ าวัน และ (6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎
ทํานรู๎สึกดี 
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ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังหกมีคําเฉล่ียอยูํในชํวง 3.49 ถึง 3.99 ตัวชีว้ัดท่ี
มีคําเฉล่ียสูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 6 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวชี้วัดมีการกระจาย
ข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 16.79 (ตัวชี้วัดท่ี 6) – ร๎อยละ 23.78 (ตัวชี้วัดท่ี 1) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ ท้ังหกตัวชี้วัดมีคําความ

เบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนนการ
รับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํงทุก
ตัวชี้วัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 6 ข๎อมกีารกระจายคํอนข๎างน๎อย 
กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.30 

 
5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 4 ตัวชี้วัดได๎แกํ  (1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก 

มาเท่ียวจังหวัด X (2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานช่ืนชอบ
(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะ
เลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก และ (4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง 

 
ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังส่ีมีคําเฉล่ียอยูํในชํวง 3.63 ถึง 3.93 ตัวชี้วัดท่ีมี

คําเฉล่ียสูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 2 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูล
อยูํในชํวงร๎อยละ 17.22 (ตัวชี้วัดท่ี 1) – ร๎อยละ 24.79 (ตัวชี้วัดท่ี 3) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังส่ีตัวชี้วัดมีคําความ

เบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนนความ
ภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ทุกตัวช้ีวัดมีคําความ
โดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 4 ข๎อมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือโค๎งการแจก
แจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.30 
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6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
 
ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 3 ตัวชี้วัดได๎แกํ  (1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียว

จังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ (2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ
ประสบการณ๑ท่ีดีเหมือนเดิม และ (3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง 

 
ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังส่ีมีคําเฉล่ียอยูํในชํวง 3.69 ถึง 3.80 ตัวชี้วัดท่ีมี

คําเฉล่ียสูงสุดคือ ตัวช้ีวัดท่ี 3 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูล
อยูํในชํวงร๎อยละ 18.21 (ตัวชี้วัดท่ี 1) – ร๎อยละ 20.05 (ตัวชี้วัดท่ี 2) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังสามตัวช้ีวัดมีคํา

ความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนน
ความเช่ือถือได๎ขอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํงทุกตัวช้ีวัดมี
คําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 3 ข๎อมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือโค๎ง
การแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.30 
 

ตารางที่ 5. 30 แสดงคําเฉล่ีย สํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์การกระจาย คําความเบ๎ และคํา
ความโดํง ของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N= 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

1.การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(1.1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทําน  
       จะนึกถึงจังหวัด X 

3.71   .93 25.07 -0.53 -.08 

(1.2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการ 
ทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 

3.85   .80 20.78 -0.60 .55 

(1.3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง 4.08   .81 19.85 -0.72 .54 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(2.1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและสถาปัตยกรรมท่ี  
        สวยงาม 

3.69 .84 22.76 -0.30 0.04 
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ตารางที่ 5.30 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

(2.2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 4.01   .77 19.20 -0.49 0.16 
(2.3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 4.07   .73 17.94 -0.69 1.08 
(2.4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 4.04   .71 17.57 -0.49 0.56 
(2.5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท า

หลากหลาย 
3.93   .76 19.34 -0.45 0.34 

(2.6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการ
ทํองเท่ียว 

4.00   .78 19.50 -0.64 0.66 

(2.7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิต
ของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 

3.73   .82 21.98 -0.36 0.19 

(2.8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนาํยสินค๎าท่ีดึงดูดใจ 3.69   .78 21.14 -0.26 -0.02 
(2.9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด 

(OTOP)  เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก 
3.69   .77 20.87 -0.22 0.01 

(2.10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวและสถานบันเทิง
ยามค่ าคืนหลากหลาย 

3.74 .86 22.99 -0.41 0.28 

(2.11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 3.76 .73 19.26 -0.30 0.44 
(2.12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง

ประวัติศาสตร๑ เร่ืองเลํา ต านานท่ีนาํสนใจ 
3.63 .82 22.59 -0.22 -0.06 

(2.13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ี
นําสนใจ 

3.64 .81 22.25 -0.35 0.39 

(2.14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ  
(อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล 

3.76 .74 19.68 -0.25 0.32 

(2.15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย
หลากหลาย   

3.91 .72 18.41 -0.62 1.05 

(2.16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนาํลิ้มลอง 3.84 .76 19.79 -0.30 0.09 
3. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(3.1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาด

มากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
3.29 .81 24.60 -0.08 0.07 
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ตารางที่ 5.30 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

(3.2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบ
สาธารณูปโภคและการเดินทางตัวจังหวัดท่ี
สะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.56 .80 22.47 -0.48 0.42 

(3.3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุมของ
สัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมี
คุณภาพสูงจังหวัดอื่นๆ 

3.52 .81     23.01 -0.36 0.36 

(3.4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูง
กวําจังหวัดอื่นๆ 

3.17 .80     25.24 -0.24 0.52 

(3.5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐานของท่ี
พัก (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎บริการ) สูงกวํา
จังหวัดอื่นๆ 

3.44 .76 22.09 -0.15 0.38 

(3.6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจมากกวําท่ี
ได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

3.50 .74 21.14 -0.24 0.45 

4. การรับรู้ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(4.1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มี  
       ความสมเหตุสมผล   

3.49 .83 23.78 -0.82 0.63 

(4.2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎จํายท่ี 
       ค๎ุมคํา 

3.52 .79 22.44 -0.75 0.73 

(4.3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ี 
       จังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป 

3.56 .79 22.19 -0.38 0.37 

(4.4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอน 
        คลาย เพลิดเพลิน 

3.97 .68 17.23 -0.63 1.65 

(4.5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียว   
       จังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจาก 
       ชีวิตประจ าวัน 

3.73 .73 19.57  -0.62 1.17 
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ตารางที่ 5.30 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

(4.6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี 3.99 .67 16.79  -0.61 1.51 
5. ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(5.1) ทํานจะแนะน าให๎คนรูจ๎ัก มาเท่ียวจังหวัด X 3.89 .67 17.22 -0.43 1.00 
(5.2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํง

ทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 
3.93 .70 17.81 -0.54 1.02 

(5.3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายใน การ
เดินทางเมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวในประเทศ ทําน
จะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก 

3.63 .90 24.79 -0.51 0.22 

(5.4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X 
อยํางตํอเนื่อง 

3.81 .77 20.21 -0.52 0.51 

6. ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(6.1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ  
       ประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 

3.79 .69 18.21 -0.65 1.13 

(6.2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ   
       ประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

3.69 .74 20.05 -0.53 0.69 

(6.3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึก      
       ผิดหวัง 

3.80 .75 19.74 -0.73 1.33 

 
ส่วนที่ 3 น าเสนอผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของตัวชี้วัดตัวแปรการตอบสนองของ 

นักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 3 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับ

ความพึงพอใจจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X  (2) ทํานคิดถูกแล๎วที่เลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X และ (3) 
ประสบการณ๑ท่ีทํานได๎รับจากการทํองเท่ียวที่จังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากท่ีนึกฝันไว๎ ผลการวิเคราะห๑
สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังสามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.91, 3.92 และ 3.64 ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
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สัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 16.33 (ตัวชี้วัดท่ี 2) – 
ร๎อยละ 20.33 (ตัวชี้วัดท่ี 3) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังสามตัวชี้วัดมี

คําความเบ๎เป็นลบ (SK = -.76, -.76 และ -.66 ตามล าดับ) ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎
ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนนความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัว
แปร ส าหรับคําความโดํง ทุกตัวช้ีวัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดท้ัง 3 ข๎อมีการ
กระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงใน
ตารางท่ี 5.31 

 
2) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
 
ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 3 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X 

เป็นตัวเลือกท่ีดีกวําหากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ (2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวท่ีจะไปใน
ประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือกแหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X  และ (3) ในอนาคตอันใกล๎ 
เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X ในท๎องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ ผลการวิเคราะห๑สถิติ
พื้นฐานพบวํา ตัวชี้วัดท้ังสามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.57, 3.67 และ 3.72 ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
สัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 22.07 (ตัวชี้วัดท่ี 2) – 
ร๎อยละ 22.97 (ตัวชี้วัดท่ี 1) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังสามตัวชี้วัดมี

คําความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
คะแนนความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ท้ังสาม
ตัวชี้วัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของทุกตัวช้ีวัดมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย นั่นคือโค๎ง
การแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.31 
 

3) ความยินดีจํายเงินใช๎จํายในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกัน 

 
ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท

เดียวกัน วัดจาก 2 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) ทํานยินดีใช๎จํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ี
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มากกวําการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน และ (2) หากทํานไปเท่ียว
จังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําเดิม ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา 
ตัวชี้วัดท้ังสองมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.30 และ 3.17 ตามล าดับ เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย 
พบวํา ตัวชี้วัดมีการกระจายข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 28.39 (ตัวชี้วัดท่ี 2) – ร๎อยละ 26.36 (ตัวชี้วัดท่ี 
1) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังสองตัวชี้วัดมี

คําความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
คะแนนความยินดีจํายเงินใช๎จํายในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกันสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ท้ังสองตัวชี้วัดมีคําความโดํงเป็นลบ
เชํนกัน แสดงวําคะแนนของทุกตัวช้ีวัดท้ังสองมีการกระจายคํอนข๎างมาก นั่นคือโค๎งการแจกแจงมี
ลักษณะต่ ากวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.31 

 
4) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ

ตลอดเวลา 
 
การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา 

วัดจาก 4 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับประสบการณ๑ตามท่ี
คาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ (2) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเช่ือวําจะได๎รับความรู๎สึก
ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ (3) ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
เป็นส่ิงท่ีสํงเสริมความเป็นตัวตนของทํานได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ และ (4) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทําน
เต็มใจท่ีจะบอกคนอื่นๆ วํา  “มาเท่ียวจังหวัด X” ได๎อยํางภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการ
ไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวชี้วัดท้ังส่ีมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.48, 3.51, 
3.40 และ 3.60 ตามล าดับ เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวชี้วัดมีการกระจายข๎อมูล
อยูํในชํวงร๎อยละ 20.51 (ตัวชี้วัดท่ี 2) – ร๎อยละ 23.53 (ตัวชี้วัดท่ี 3) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังส่ีตัวช้ีวัดมีคํา

ความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนน
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ท้ังส่ี
ตัวชี้วัดมีคําความโดํงเป็นบวก แสดงวําคะแนนของทุกตัวชี้วัดมีการกระจายคํอนข๎างน๎อย นั่นคือโค๎ง
การแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.31 
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5) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว   
 
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 4 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) การไปทํองเท่ียว

จังหวัด X เส่ียงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต (2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียว
จังหวัด X (3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X  และ (4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดง
ความคิดเห็นในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X ให๎คนอื่นรับรู๎ ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐาน
พบวํา ตัวชี้วัดท้ังส่ีมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.75, 3.51, 3.63  และ 3.80 ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
สัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวช้ีวัดมีการกระจายข๎อมูลอยูํในชํวงร๎อยละ 18.67 (ตัวชี้วัดท่ี 1) – 
ร๎อยละ 21.49 (ตัวชี้วัดท่ี 3) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังส่ีตัวช้ีวัดมีคํา

ความเบ๎เป็นลบ ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ซ๎าย แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีคะแนน
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวสูงกวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ตัวชี้วัด
สํวนใหญํคือ 3 ตัวชี้วัด มีคําความโดํงเป็นบวก (ตัวช้ีวัดท่ี 1, 2,4 ) แสดงวําคะแนนของสามตัวชี้วัดนี้มี
การกระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ สํวนตัวชี้วัดท่ีมีคําความ
โดํงเป็นลบ คือตัวชี้วัดท่ี 3 แสดงวําคะแนนของทุกตัวชี้วัดนี้มีการกระจายคํอนข๎างมาก กลําวคือโค๎ง
การแจกแจงมีลักษณะต่ ากวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.31 
 

6) การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียววัดจาก 4 ตัวชี้วัดได๎แกํ (1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียว

จังหวัด X  (2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เส่ียงตํอสุขภาพ  (เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ มลภาวะ 
ฯ) (3) การทํองเท่ียวที่จังหวัด X เส่ียงตํอทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ)  (4) การไปทํองเท่ียว
จังหวัด X อาจท าให๎ทํานต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑ไว๎ (4) การไปทํองเท่ียวจังหวัด 
X อาจท าให๎ทํานผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับความเส่ือมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคน
ในพื้นท่ีความไมํเป็นมืออาชีพของผ๎ูให๎บริการ) (5) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานผิดหวัง 
(เชํน ต๎องพบกับความเส่ือมโทรมของแหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนในพื้นท่ีความไมํเป็นมือ
อาชีพของผ๎ูให๎บริการ) และ (6) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผ๎ูอื่นมองทํานในแงํลบ 
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ผลการวิเคราะห๑สถิติพื้นฐานพบวํา ตัวช้ีวัดท้ังส่ีมีคําเฉล่ียเทํากับ 2.58, 2.51, 2.71, 3.01, 
2.76 และ 2.09 ตามล าดับ เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวชี้วัดมีการกระจายข๎อมูล
อยูํในชํวงร๎อยละ 30.56 (ตัวชี้วัดท่ี 4) – ร๎อยละ 41.63 (ตัวชี้วัดท่ี 6) 

 
เมื่อพิจารณาความเบ๎และความโดํงพบวําอยูํในเกณฑ๑ปกติท่ียอมรับได๎ โดยท่ีท้ังหกตัวชี้วัดมี

คําความเบ๎เป็นบวก ซึ่งเป็นลักษณะการแจกแจงข๎อมูลแบบเบ๎ขวา แสดงวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
คะแนนการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ ากวําคําเฉล่ียของตัวแปร ส าหรับคําความโดํง ตัวชี้วัด
สํวนใหญํคือ 5 ตัวชี้วัด (ตัวชี้วัดท่ี 1, 2, 3, 4, 6) มีคําความโดํงเป็นลบ แสดงวําคะแนนของห๎าตัวชี้วัด
นี้มีการกระจายคํอนข๎างมาก กลําวคือโค๎งการแจกแจงมีลักษณะต่ ากวําโค๎งปกติ สํวนตัวชี้วัดท่ีมีคํา
ความโดํงเป็นบวกคือตัวชี้วัดท่ี 5 แสดงวําคะแนนของตัวชี้วัดนี้มีการกระจายคํอนข๎างน๎อย กลําวคือ
โค๎งการแจกแจงมีลักษณะสูงกวําโค๎งปกติ รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 5.31 
 
ตารางที่ 5. 31 แสดงคําเฉล่ีย สํวนเบ่ียงเบน สัมประสิทธิ์การกระจาย คําความเบ๎ และคําความโดํง

ของตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

1. ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 
(1.1) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจาก

การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X   
3.91 .65 16.62 -0.76 2.09 

(1.2) ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X 3.92 .64 16.33 -0.76 2.26 
(1.3) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการทํองเท่ียว  
       ท่ีจังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากที่นึกฝันไว ๎

3.64 .74 20.33 -0.66 0.59 

2. ความต้องการไปเยื้อนแหล่งท่องเที่ยว 
(2.1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ี

ดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ 
3.57 .82 22.97 -0.56 .26 

(2.2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวท่ีจะไปใน  
       ประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือก  
       แหลํงทํองเท่ียวในจังหวัด X 

3.67  .81 22.07 -0.73 0.91 
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ตารางที่ 5.31 (ตํอ)  
  

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

(2.3) ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไป 
        เท่ียวจังหวัด X  

3.72 .85 22.85 -0.64 0.46 

3. ความยินดีจ่ายเงินใช้จ่ายในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวนที่มากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่
เป็นประเภทเดียวกัน 

(3.1) ทํานยินดีใช๎จาํยเงินเพื่อการทํองเท่ียวยัง
จังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวาํการไปเท่ียว
จังหวัดอื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพ 

        ใกล๎เคียงกัน 

3.30 .87 26.36 -0.33 -0.05 

(3.2) หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดี  
       ใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําเดิม 

3.17 .90 28.39 -0.02 -0.17 

4. การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่
ตลอดเวลา 

(4.1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ 
ได๎รับประสบการณ๑ตามที่คาดหวังมากกวําไป
เท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

3.48 .72 20.69 -0.39 0.32 

(4.2) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะ 
ได๎รับความรู๎สึกตรงตามท่ีคาดหวังมากกวําไป
เท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

3.51 .72 20.51 -0.26 0.25 

(4.3) ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
เป็นสิ่งท่ีสํงเสริมความเป็นตัวตนของทํานได๎
ดีกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.40 .80 23.53 -0.18 0.13 

(4.4) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอก
คนอื่นๆ วํา  “มาเท่ียวจังหวัด X” ได๎อยําง
ภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการไป
เท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

3.60 .82 22.78 -0.34 0.23 
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ตารางที่ 5.31 (ตํอ)  
  

ตัวแปร/ตัวชี้วัด ค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่าง (N = 728) 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

5. ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว  
(5.1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 3.75 .70 18.67 -0.38 0.58 
(5.2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพนักับแหลํง

ทํองเท่ียวจังหวัด X 
3.51 .75 21.37 -0.06 0.10 

(5.3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 3.63 .78 21.49 -0.13 -0.03 
(5.4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็น 

ในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
ให๎คนอื่นรับรู๎ 

3.80 .75 19.74 -0.49 0.61 

6. การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว 
(6.1) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เสี่ยงตํอการ

บาดเจ็บหรือเสียชีวิต 
2.58 .91 35.27 0.14 -0.32 

(6.2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอสุขภาพ   
(เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ มลภาวะ ฯ)  

2.51 .84 33.47 0.05 -0.31 

(6.3) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอทรัพย๑สิน 
(เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ) 

2.71 .92 33.95 2.71 -0.03 

(6.4) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทําน 
       ต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ี 
       คาดการณ๑ไว๎ 

3.01 .92 30.56 3.01 -0.22 

(6.5) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทําน 
       ผิดหวัง  

2.76 .87 31.52 0.10 0.04 

(6.6) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผู๎อื่น 
       มองทํานในแงํลบ 

2.09 .87 41.63 0.31 -0.53 
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ตอนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียว  

 
การวิเคราะห๑ข๎อมูลตอนนี้ เป็นการวิเคราะห๑เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของ

แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยแบํงการน าเสนอ
เป็น 2 สํวนคือ สํวนท่ี 1 ผลการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบใน
แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และสํวนท่ี 2 ผลการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบใน

แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห๑ในตอนนี้ เป็นการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร

องค๑ประกอบตํางๆ ในแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ที่จะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบ 

 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบท้ังหก ของแบบจ าลองมาตรวัด

คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว พบวํา มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวก
ต้ังแตํ .44 ถึง .67 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู (15 คํู) ไมํมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทาง
สถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ โดยคํูองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑สูงสุดคือ การรับรู๎ตํอความ
ค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (r = .67) ตามด๎วยอันดับ
สองคือ ความสัมพันธ๑ระหวํางความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวและความเช่ือถือได๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียวและความสัมพันธ๑ระหวํางภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวและความภักดีตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีคําสหสัมพันธ๑เทํากัน  (r = .66) อันดับสามคือ ความสัมพันธ๑ระหวํางการ
ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียวกับการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวกับความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
กับการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งความสัมพันธ๑ทั้งส่ีคํูนี้มีคําความสัมพันธ๑เทํากัน (r 
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= .61) สํวนคํูองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑ต่ าสุดคือ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวและ
องค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (r = .44) 

   

เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 2,270.21 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบ แตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ คําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีคํา .89  แสดงวําตัวแปรองค๑ประกอบท้ังหมด มี
ความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.32 

 
ตารางที่ 5. 32 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ของตัวแปรองค๑ประกอบในแบบจ าลอง

มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว  
 

องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ์ 

1    2     3     4     5     6 

1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 1.00      
2) ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว .61** 1.00     
3) การรับร๎ูคุณภาพตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว .44** .61** 1.00    
4) การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง 
   ทํองเท่ียว 

.52** .61** .56** 1.00   

5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว .60** .66** .55** .67** 1.00  
6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง 
    ทํองเท่ียว 

.50** .53** .47** .61** .66** 1.00 

M 3.88 3.82  3.41 3.71 3.81 3.76 
SD .71 .49 .59 .58 .64 .63 

Bartlett’s Test of Sphercity = 2,270.21   df = 15   p = .00   KMO = .89 

หมายเหตุ: N = 728, **p < .01 
  
 
 
 
 
 



339 
 

 

ส่วนที่ 2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคํา 
            ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค

ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก โดย

พิจารณาจากคํา Chi-square ท่ีแตกตํางจากศูนย๑อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 7.78, df = 9, p 
= .56) คําดัชนีความสอดคล๎องกลมกลืน (AGFI = .99 ) ซึ่งมีคําเข๎าใกล๎ 1 คําดัชนีรากท่ีสองเฉล่ียของ
เศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) คําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) 
เทํากับศูนย๑ (Diamantopoulous & Siquaw, 2000) นอกจากนี้พบวํา องค๑ประกอบของคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวท้ัง 6 ตัวแปร มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐานอยูํระหวําง .66  ถึง .86 โดยองค๑ประกอบท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบสูงสุดคือ ความภักดี
ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .86) มีสัดสํวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได๎ด๎วย CBBETD (R²) ร๎อย
ละ 74.00 รองลงมาคือ การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .78,  R² = 60.40) ตาม
ด๎วย ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β= .77,  R² = 59.80) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (β = .70,  R² = 48.90)  การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .69,  R² = 
47.80) และการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .66,  R² = 43.10) ตามล าดับ ดัง
รายละเอียดดังตารางท่ี 5.33 และแผนภาพท่ี 5.13 

 

สามารถน าคําสัมประสิทธิ์คะแนนองค๑ประกอบ มาสร๎างสเกลองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ได๎ดังนี้ 

 
CBBETD = .19 (AW) + .38 (IM) + .17 (PQ) + .33 (PV) +.63 (LY) + .19 (RELI)  

 
ตารางที่ 5. 33 แสดงการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน ของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 
องค์ประกอบ น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)   βB t R² 

AW .49 .69 20.30 .48 .19 
IM .38 .77 23.77 .60 .38 
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ตารางที่ 5.33 (ตํอ) 
 
องค์ประกอบ น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนน
องค์ประกอบ 

b(SE)   βB t R² 

PQ .39 .66 18.99 .43 .17 

PV .45 .78 23.96 .60 .33 
LY .55 .86 27.49 .74 .63 

RELI .44 .70 20.65 .49 .19 

χ² = 7.78, df = 9, p = .56, AGFI = .99, RMR = 0.00, RMSEA = .00 
 
แผนภาพที่ 5. 13 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียว 

 
 

จากรายละเอียดท่ีกลําวมาท้ังหมดเกี่ยวกับผลการวิเคราะห๑ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของ
แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) เป็นการ
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ยืนยันสมมติฐานการวิจัยข๎อแรกที่วํา “มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย ประกอบด๎วยหกองค๑ประกอบคือ (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว(2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (4) การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว และ (6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว” 

 

ตอนท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองผู้บรโิภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียว ตามตัวแปรก ากับ  

 
ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลในตอนนี้ เป็นการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของ

คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งประกอบด๎วย 6 องค๑ประกอบ ได๎แกํ (1) 
การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Awareness: AW) ประกอบด๎วย 3 ตัวชี้วัด (2) 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image: IM) ประกอบด๎วย 16 ตัวชี้วัด (3) การรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality: PQ) ประกอบด๎วย 6  ตัวชี้วัด (4) การรับรู๎
ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Value: PV) ประกอบด๎วย 6 ตัวชี้วัด (5) ความ
ภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty: LY) ประกอบด๎วย 4 ตัวชี้วัด และ (6) ความ
เช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Reliability: RELI) ประกอบด๎วย 3 ตัวชี้วัด โดย
จ าแนกตามตัวแปรก ากับ 3 ตัวแปรได๎แกํ (1) ระดับประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(2) ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว และ (3) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว โดยใช๎การวิเคราะห๑ t - 
test ซึ่งมีรายละเอียดผลการวิเคราะห๑รายตัวแปรก ากับดังนี้ 

 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ตามระดับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว 

 
ผ๎ูวิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบคําเฉล่ียตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยําง 2 กลํุมคือ กลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ์ต่อ
แหล่งท่องเท่ียวต่ า และกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวสูง โดยใช๎เกณฑ๑คะแนน
คําเฉล่ียของจ านวนครั้งท่ีกลํุมตัวอยํางระบุวําเคยไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาในรอบสองปีท่ีผํานมา 
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ซึ่งมีคําเทํากับ 3 ครั้ง (M = 3) ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ก าหนดให๎ผ๎ูท่ีไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาน๎อยกวํา 3 
ครั้งในชํวงสองปีท่ีผํานมา เป็นผ๎ูท่ีมีประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวต่ า (n = 435 คน) และผ๎ูท่ีไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา 3 ครั้งขึ้นไปในชํวงสองปีท่ีผํานมา เป็นผ๎ูท่ีมีประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวสูง 
(n = 293 คน) 

 
จากผลการวิเคราะห๑พบวํา แม๎วํากลํุมตัวอยํางมีระดับประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว

แตกต่างกัน (ต่ า/สูง) แตํการรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบท้ัง 6 ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว มีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยทางสถิติ ท้ังในภาพรวมขององค๑ประกอบ และ
รายตัวชี้วัดในแตํละองค๑ประกอบ (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.34)  ยกเว๎นเพียงองค๑ประกอบ
เดียวคือ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติใน
ระดับตัวชี้วัด กลําวคือ คะแนนเฉล่ียในตัวชี้วัดท่ี 3 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอส่ือสาร [เชํน ความคมชัดครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต] ท่ีมีคุณภาพสูงกวํา
จังหวัดอื่นๆ) มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ์ต่อ
แหล่งท่องเท่ียวแตกตํางกัน โดยท่ีในตัวชี้วัดนี้ คะแนนเฉล่ียของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ์ต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง (M = 3.60) มีคํามากกวําคะแนนเฉล่ียของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ์ต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวต่ า (M = 3.49) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 
5.34)   

 
ตารางที่ 5. 34  ผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามระดับประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียวตํอแหลํง
ทํองเท่ียว 

 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
การตระหนักรู้ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.86 .73 3.91 .68 -0.86 .39 

   รายตัวชี้วัด       
(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว    
      ทํานจะนึกถึงจังหวัด X 

3.71 .94 3.70 .92 0.10 
 

.91 

(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการ 
      ทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 

3.80 
 

.80 
 

3.91 .80 -1.70 .08 
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ตารางที่ 5.34 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมี  
      ชื่อเสียง 

4.07 .84 4.11 .78 -0.69 .49 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.81 .49 3.83 .49 -0.53 .57 

รายตัวชี้วัด       
(1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและ  
      สถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม 

3.71 .82 3.64 .87 1.16 .25 

(2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูด
ใจ 

4.03 .77 3.97 .77 .95 .34 

(3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 4.03 .75 4.12 .69 -1.55 .12 
(4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 4.03 .72 4.05 .70 -0.40 .69 
(5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท า

หลากหลาย 
3.91 .77 3.95 .75 -0.59 .56 

(6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํ 
      การทํองเท่ียว 

3.98 .78 4.02 .78 -0.76 .45 

(7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถี
ชีวิตของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑
นําสนใจ 

3.74 .83 3.71 
 

.82 0.62 .54 

(8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสนิค๎าท่ี  
      ดึงดูดใจ 

3.65 .82 3.75 .80 -1.75 .080 

(9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ า
จังหวัด (OTOP) เหมาะแกํการซื้อเป็น
ของฝาก 

3.65 .77 3.75 .77 -1.74 .082 

(10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวและสถาน 
        บันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย 

3.72 .83 3.76 .90 -0.67 .50 

(11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรี 
        ท่ีดี 

3.75 .71 3.77 .75 -0.42 .68 
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ตารางที ่5.34 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(12) จังหวัด  X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง 
       ประวัติศาสตร๑ เร่ืองเลํา ต านานท่ี 
       นําสนใจ 

3.63 .78 3.62 .87 0.17 .86 

(13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง 
       ศาสนาท่ีนําสนใจ 

3.64 .80 3.65 .83 -0.15 .88 

 
(14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ    
       (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล 

3.75 .73 3.77 .75 -0.45 .65 
 

(15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการ 
        มากมายหลากหลาย 

3.89 .71 3.94 .74 -1.01 .32 

(16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้ม 
       ลอง 

3.86 .74 3.83 .80 0.50 .62 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.40 .61 3.43 .57 -0.57 .57 

รายตัวชี้วัด       
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาด 

มากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
3.29 .79 3.29 .83 0.01 .99 

(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบ
สาธารณูปโภคและการเดินทางภายในตัว
จังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกวําจังหวัด
อื่นๆ 

3.53 .81 3.59 .78 -1.01 .32 

(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัด
ครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท๑ 
อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัด
อื่นๆ 

3.46 .80 3.60 .82 -2.30 .02
* 

(4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความ
ปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.18 .79 3.17 .80 0.11 .92 
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ตารางที ่5.34 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐาน

ของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎
บริการ) สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.44 .78 3.43 .74 0.30 .77 

(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ
มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

3.51 .75 3.48 .73 0.46 .65 

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.69 .60 3.74 .55 -1.15 .25 

รายตัวชี้วัด       

(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ี
จังหวัด X มีความสมเหตุสมผล   

3.44 .86 3.56 .80 -1.88 .06 

(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎
จํายท่ีค๎ุมคํา 

3.49 .81 3.57 .76 -1.38 .17 

(3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการ
ทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีคํามากกวํา
คําใช๎จํายท่ีเสียไป 

3.55 .79 
 

3.56 79 -0.19 .85 

(4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎
ทํานผํอนคลาย เพลิดเพลนิ 

3.93 .70 4.02 .64 -1.82 .07 

(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมา
ทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํ
ไปจากชีวิตประจ าวนั 

3.76 .73 3.69 .74 1.40 .16 

(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทําน
รู๎สึกดี 

3.96 .69 4.03 .65 -1.48 .14 

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.81 .63 3.82 .64 -0.35 .73 

รายตัวชี้วัด       
(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียว

จังหวัด X 
3.91 .67 3.85 .68 1.17 .24 
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ตารางที ่5.34 (ตํอ) 
 

      

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่ง

ในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทําน
ชื่นชอบ 

3.94 .71 3.91 .69 
 

0.59 .56 

(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและ
คําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมี
โอกาส ทํองเท่ียวในประเทศ ทําน
จะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก 

3.61 .91 3.66 .88 -0.72 .48 

(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียว
จังหวัด X อยํางตํอเนื่อง 

3.76 .77 3.87 .77 -1.88 .06 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้า
แหล่งท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.77 .64 3.75 .62 0.38 .71 

รายตัวชี้วัด       
(1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทําน

ได๎รับประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ี
คาดหวังไว๎ 

3.79 .69 3.80 .70 -0.04 .97 

(2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทําน
ได๎รับประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

3.70 .74 3.67 .74 0.43 .67 

(3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํ
รู๎สึกผิดหวัง 

3.81 .73 3.78 .77 0.57 .57 

หมายเหตุ: *p < .05, Low  หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวใน
ระดับต่ า จ านวน 435 คน  

    High  หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวใน
ระดับสูง   จ านวน 293 คน 
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ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ตามระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยว 

 
ผ๎ูวิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบคําเฉล่ียตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยําง 2 กลํุมคือ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อน
ของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า และกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง โดยใช๎เกณฑ๑คะแนนคําเฉล่ียจากมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียว ท่ีประเมินจากกลํุมตัวอยํางท้ังหมด 728 คน ท่ีเคยเดินทางไปทํองเท่ียวยังแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษา ซึ่งคะแนนคําเฉล่ียมีคําเทํากับ 3.62  และผ๎ูวิจัยได๎ก าหนดให๎ผ๎ูท่ีมีคะแนนระดับ
ความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวน๎อยกวําหรือเทํากับ 3.62 เป็นกลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (n = 289 คน) สํวนผ๎ูท่ีมีคะแนนระดับ
ความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา 3.62  เป็นกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความ
ซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง (n = 439 คน) 

 
ผลการวิเคราะห๑เมื่อพิจารณาในแตํละตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว พบวํา ทุกองค๑ประกอบมีระดับคะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวตํางกัน 
(ต่ า/สูง) ท้ังในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ และรายตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรองค๑ประกอบ ซึ่งอธิบายเป็น
รายองค๑ประกอบได๎ดังนี ้
 

องค์ประกอบการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง
องค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง มี
คะแนนคําเฉล่ียของการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 3.98) กลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.73) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ท้ังสามตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ๎อนของการ
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือก
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แหล่งท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ าในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.35)   
 

องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง
องค๑ประกอบพบวํา คะแนนคําเฉล่ียของการรับรู๎ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวของกลํุม
ตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.77) และสูง (M = 
3.85)  มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
แตํเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา มีเพียงสองตัวชี้วัดเทํานั้น (จากท้ังหมด 16 ตัวชี้วัด) ท่ี

คะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ๎อนของ
การตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน คือ ตัวชี้วัดท่ี 9 (จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ า
จังหวัด เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก) และตัวชี้วัดท่ี 15 (จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมาย
หลากหลาย) โดยท่ีในสองตัวชี้วัดนี้ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียสูงกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวต่ า (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.35)   

 
องค์ประกอบการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห๑พบวํา เมื่อ

พิจารณาในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 3.46) 
กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.33) อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 

และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา มี 3 ตัวชี้วัดจากท้ังหมด 6 ตัวชี้วัด ท่ีมีคะแนน
คําเฉล่ียของของการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อ
กลํุมตัวอยํางมีระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน คือตัวชี้วัดท่ี 4 (แหลํง
ทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ) ตัวชี้วัดท่ี 5 (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มี
มาตรฐานของท่ีพัก สูงกวําจังหวัดอื่นๆ) และตัวชี้วัดท่ี 6 (บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ) โดยท่ีในสามตัวชี้วัดนี้ กลํุม
ตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา 
กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางท่ี 5.35)   
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องค์ประกอบการรับรู้ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห๑พบวํา เมื่อ
พิจารณาในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 
3.76 ) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.63) 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา มี 3 ตัวชี้วัดจากท้ังหมด 6 ตัวชี้วัดท่ีมีคะแนนคําเฉล่ีย

แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือก
แหลํงทํองเท่ียวตํางกัน คือตัวชี้วัดท่ี 1 (คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวที่จังหวัด X มีความ
สมเหตุสมผล) ตัวชี้วัดท่ี 4 (การทํองเท่ียวยังจังหวดั X ท่ีท าให๎ทํานผํอนคลาย เพลิดเพลิน) และตัวชี้วัด
ท่ี 5 (ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจากชีวิตประจ าวัน) โดย
ท่ีในสามตัวช้ีวัดนี้ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง จะมี
คะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า 
(ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.35)   
 

องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห๑พบวํา เมื่อพิจารณา
ในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว
สูง มีคะแนนคําเฉล่ียของความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา (M = 3.87) กลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.73) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา มี 2 ตัวชี้วัดจากท้ังหมด 4 ตัวชี้วัด ท่ีมีคะแนน
คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน คือตัวชี้วัดท่ี 3 (ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายในการเดินทาง
เมื่อมีโอกาส  ทํองเท่ียวในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก) และตัวชี้วัดท่ี 4 (เมื่อมี
โอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง) โดยท่ีในสองตัวชี้วัดนี้ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับ
ความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.35)   

 
สุดท๎าย องค์ประกอบความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห๑พบวํา 

เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา (M = 
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3.82) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.68) อยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา มี 2 ตัวชี้วัดจากท้ังหมด 3 ตัวชี้วัด ท่ีมีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน คือตัวชี้วัดท่ี 1 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ท่ีดี
ตรงกับท่ีคาดหวังไว๎) และตัวชี้วัดท่ี 3 (ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง) โดยท่ีในสอง
ตัวชี้วัดนี้ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนน
คําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่ า (ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.35)   

 
ตารางที่ 5. 35 แสดงผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
การตระหนักรู้ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.73 .68 3.97 .73 4.54 .00* 

รายตัวชี้วัด       
(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว  3.56 .96 3.80 .89 3.44 .00 

ทํานจะนึกถึงจังหวัด X       
(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการ

ทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว 
3.69 .79 3.95 .79 4.26 .00* 

(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง 3.95 .83 4.17 .78 3.68 .00* 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว       

(โดยรวม) 3.77 .53 3.85 .46 2.18 .03* 
    รายตัวชี้วัด       
(1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและสถาปัตยกรรมท่ี  
     สวยงาม 

3.65 .87 3.71 .79 0.91 .36 

(2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 3.96 .76 4.04 .77 1.44 .15 
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ตารางที่ 5.35 (ตํอ) 
 

      

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 4.01 .73 4.10 .72 1.65 .10 
(4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 3.99 .76 4.07 .68 1.40 .16 
(5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท า

หลากหลาย 
3.87 .80 3.97 .73 1.64 .10 

(6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํ 
     การทํองเท่ียว 

3.93 .79 4.04 .77 1.76 .08 

(7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิต
ของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 

3.69 .83 3.76 .82 1.08 .28 

(8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสนิค๎าท่ีดึงดูดใจ 3.63 .83 3.73 .75 1.75 .08 
(9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด 

(OTOP) เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก 
3.60 .78 3.76 .76 2.81 .01* 

(10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวและสถาน 
       บันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย   

3.68 .86 3.77 .86 1.44 .15 

(11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 3.71 .79 3.79 .68 1.55 .12 
(12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ 

เร่ืองเลําต านานท่ีนําสนใจ 
3.60 .85 3.65 .80 

 
0.87 .39 

(13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง 
       ศาสนาท่ีนําสนใจ 

3.65 .85 3.64 .79 0.11 .91 

(14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ  
      (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล 

3.73 .75 3.78 .73 0.77 .44 

(15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการ 
       มากมายหลากหลาย 

3.83 .77 3.96 .68 2.52 .02* 

(16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้ม 
       ลอง 

3.82 .78 3.86 .75 0.67 .51 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.33 .63 3.46 .56 2.94 .00* 

     รายตัวชี้วัด       
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาด 3.22 .80 3.33 .80 1.78 .08 
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ตารางที่ 5.35 (ตํอ) 
 

      

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
    มากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ       
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบสาธารณูปโภค

และการเดินทางภายในตัวจังหวัด ท่ี
สะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.49 .83 3.60 .77 1.73 .08 

(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุมของ
สัญญาณโทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูง
กวําจังหวัดอื่นๆ 

3.46 .89 3.55 .75 1.46 .14 

(4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความ  
     ปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.09 .83 3.23 .76 2.23 .03* 

(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐาน  
      ของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎บริการ)   
      สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

3.34 .80 3.50 .72 2.93 .00* 

(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป 
     ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ 
     มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

3.39 .77 3.57 .71 3.13 .00* 

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.63 .66 3.76 .52 2.89 .00* 

    รายตัวชี้วัด       
(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มี

ความสมเหตุสมผล   
3.40 .88 3.54 .80 2.17 .03* 

(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎   
     จํายท่ีค๎ุมคํา 

3.46 .85 3.56 .75 1.53 .13 

(3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด 
X มีคํามากกวําคําใชจ๎ํายท่ีเสียไป 

3.51 .86 3.59 .73 1.38 .17 

(4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอน
คลาย เพลิดเพลิน 

3.87 .77 4.04 .60 3.20 .00* 

(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด  3.60 .79 3.82 .68 3.81 .00* 
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ตารางที่ 5.35 (ตํอ) 
 

      

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
X มีความแปลกใหมํไปจากชีวิตประจ าวนั       

(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี 3.93 .76 4.03 .613 1.709 .09 
ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.73 .66 3.87 .62 2.96 .00* 

     รายตัวชี้วัด       
(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียว 
     จังหวัด X 

3.83 .72 3.92 .64 1.74 .08 

(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งใน  
    แหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 

3.88 .72 3.96 .69 1.48 .14 

(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จําย 
    ในการเดินทางเมื่อมีโอกาส ทํองเท่ียวใน 
    ประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็น 
    ตัวเลือกแรก 

3.52 .92 3.71 .87 2.81 .01* 

(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X 
อยํางตํอเนื่อง 

3.68 .82 3.89 .73 3.54 .00* 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.68 .67 3.82 .60 2.88 .00* 

     รายตัวชี้วัด       
(1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ

ประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 
3.67 .75 3.87 .65 3.80 .00* 

(2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ
ประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

3.63 .77 3.72 .72 1.69 .09 

(3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง 3.73 .76 3.85 .74 2.17 .03* 

หมายเหตุ: *p < .05,  Low หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
                                              ในระดับต่ า จ านวน 289 คน 

                          High หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํง    
                                             ทํองเท่ียวในระดับสูง  จ านวน 439 คน 

 



354 
 

 

ผลการเปรียบเทียบตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับ
แหล่งท่องเที่ยว ตามระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเที่ยวกับ
ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว 

 
ผ๎ูวิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค

ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยําง 2 กลํุมคือ กลํุมตัวอยํางท่ีระดับการรับรู้ความสอดคล้อง
ระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า และกลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง โดยใช๎เกณฑ๑คะแนนคําเฉล่ียจากมาตรวัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของ
แหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ท่ีประเมินจากกลํุมตัวอยํางท้ังหมด 728 
คน ท่ีเคยเดินทางไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา ซึ่งคะแนนคําเฉล่ียมีคําเทํากับ 3.64  และ
ผ๎ูวิจัยได๎ก าหนดให๎ผ๎ูท่ีมีคะแนนระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว น๎อยกวําหรือเทํากับ 3.64 เป็นกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการ
รับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (n 
= 353 คน) สํวนผ๎ูท่ีมีคะแนนระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา 3.64  เป็นกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความ
สอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง (n = 375 
คน) 

 
ผลการวิเคราะห๑เมื่อพิจารณาในแตํละตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว พบวํา ทุกองค๑ประกอบมีระดับคะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียว
กับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน ท้ังในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบ และรายตัวชี้วัดใน
แตํละตัวแปรองค๑ประกอบ ดังจะได๎อธิบายเป็นรายตัวแปรองค๑ประกอบดังนี้ 
 

องค์ประกอบการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง
องค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 4.17) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง
ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.58) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ท้ังสามตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน
คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า ในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.36)   

 
องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง

องค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 4.03) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง
ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.59) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ทุกตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 
5.36)   

 
องค์ประกอบการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาในภาพรวมท้ัง

องค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 3.64) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของ
แหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.17) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ทุกตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
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มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า ในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.36)   

 
องค์ประกอบการรับรู้ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาในภาพรวม

ท้ังองค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียว
กับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของการรับรู้ความคุ้มค่าของตรา
สินค้าแหล่งท่องเท่ียวสูงกวํา (M = 3.94) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.46) อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ทุกตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า ในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.36)   

 
องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง

องค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 4.08) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง
ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.54) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ทุกตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหล่งท่องเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
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ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า ในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.36)   

 
สุดท๎าย องค์ประกอบความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาใน

ภาพรวมทั้งองค๑ประกอบพบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง
ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวสูง มีคะแนนคําเฉล่ียของความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสูงกวํา (M = 4.03) กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า (M = 3.47) อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวชี้วัดพบวํา ทุกตัวช้ีวัดของตัวแปรองค๑ประกอบนี้ มีคะแนน

คําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยกลํุมตัวอยํางท่ี
มีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนคําเฉล่ียมากกวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร
ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวต่ า ในทุกตัวช้ีวัด (ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.36)   

 
ตารางที่ 5. 36 แสดงผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวําง
สารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
การตระหนักรู้ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.58 .71 4.17 .58 12.23 .00* 

รายตัวชี้วัด       
(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 

ทํานจะนึกถึงจังหวัด X 
3.32 .96 4.07 .73 11.86 .00* 

(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรมการ 3.59 .83 4.09 .70 8.78 .00* 
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ตารางที่ 5.36 (ต่อ)      
     

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
ทํองเท่ียวในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว       

(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมี
ชื่อเสียง 

3.82 .84 4.34 .70 9.09 .00* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(โดยรวม) 

3.52 .47 4.03 .40 12.31 . .00* 

รายตัวชี้วัด       
(1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและ

สถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม 
3.39 .81 3.96 .77 9.78 .00* 

(2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนํา
ดึงดูดใจ 

3.71 .76 4.29 .67 10.94 .00* 

(3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 3.81 .76 4.31 .61 10.03 .00* 
(4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ี

หลากหลาย 
3.80 .72 4.26 .63 9.19 .00* 

(5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือก
ท าหลากหลาย 

3.80 .78 4.05 .72 4.53 .00* 

(6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํ
การทํองเท่ียว 

3.76 .80 4.22 .70 8.15 .00* 

(7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และ 3.44 .83 4.01 .72 9.88 .00* 
วิถีชีวิตของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็น
เอกลักษณ๑นาํสนใจ 

      

(8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสนิค๎าท่ี
ดึงดูดใจ 

3.42 .77 3.95 .71 9.66 .00* 

(9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ า
จังหวัด (OTOP) เหมาะแกํการซื้อเป็น
ของฝาก 

3.48 .77 3.89 .72 7.45 .00* 

(10) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวและสถาน
บันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย 

3.62 .87 3.84 .84 3.51 .00* 
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ตารางที่ 5.36 (ต่อ)      
     

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรี

ท่ีดี 
3.49 .74 4.02 .63 

 
10.37 .00* 

(12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง
ประวัติศาสตร๑ เร่ืองเลํา  
ต านานท่ีนําสนใจ 

3.39 .82 3.85 .76 7.98 .00* 

(13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทาง
ศาสนาท่ีนาํสนใจ 

3.41 .81 3.86 .75 7.89 .00* 

(14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ 
 (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล 

3.59 .73 3.92 .70 6.20 .00* 

(15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการ
มากมายหลากหลาย 

3.72 .76 4.09 .63 7.10 .00* 

(16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้ม
ลอง 

3.65 .78 4.03 .70 6.86 .00* 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.17 3.64 .58 .51 11.83 .00* 

รายตัวชี้วัด       
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความ

สะอาดมากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด
อื่นๆ 

3.03 .79 3.53 .75 8.71 .00* 

(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบ
สาธารณูปโภคและการเดินทางภายใน
ตัวจังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกวํา
จังหวัดอื่นๆ 

3.32 .84 3.78 .68 8.10 .00* 

(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการ
ติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัด
ครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท๑ 
อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัด
อื่นๆ 

3.29 .80 3.73 .77 7.50 .00* 
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ตารางที่ 5.36 (ตํอ)       

       

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
(4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความ 
    ปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

2.93 .81 3.41 .71 8.45 .00* 

(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐาน 3.20 .75 3.66 .71 8.49 .00* 
ของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักที่ใช๎บริการ) 
สูงกวําจังหวัดอื่นๆ 

      

(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไป
ทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจ
มากกวําท่ีได๎รับจากจังหวัดอื่นๆ 

3.23 .72 3.75 .67 10.05 .00* 

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว (โดยรวม) 
3.46 .60 3.94 .46 11.98 .00* 

รายตัวชี้วัด       

(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด 
X มีความสมเหตุสมผล   

3.24 .87 3.72 .72 8.09 .00* 

(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎
จํายท่ีค๎ุมคํา 

3.29 .83 3.74 .69 7.92 .00* 

 (3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียว  
      ท่ีจังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ี  
      เสียไป 

3.29 .82 3.81 .66 

 
9.36 .00* 

(4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทําน
ผํอนคลาย เพลิดเพลิน 

3.74 .72 4.18 .56 9.29 .00* 

(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมา
ทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํ
ไปจากชีวิตประจ าวนั 

3.50 .75 3.95 .64 8.86 .00* 

(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทําน
รู๎สึกดี 

3.73 .70 4.23 .54 10.72 .00* 

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.54 .64 4.08 .52 12.60 .00* 
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ตารางที่ 5.36 (ตํอ)       

       

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Low  High t p 

 M SD M SD 
รายตัวชี้วัด       

(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียว 3.65 .70 4.12 .56 10.00 .00* 
จังหวัด X       

(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งใน
แหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่น
ชอบ 

3.66 .73 4.18 .57 10.74 .00* 

(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จําย
ในการเดินทาง เมื่อมีโอกาส ทํองเท่ียว
ในประเทศ ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็น
ตัวเลือกแรก 

3.31 .90 3.94 .78 10.08 .00* 

(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียว
จังหวัด X อยํางตํอเนื่อง 

3.52 .79 4.07 .65 10.13 .00* 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว (โดยรวม) 

3.47 4.03 .64 .49 13.23 .00* 

รายตัวชี้วัด       
(1) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ

ประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 
3.48 .73 4.09 .50 13.27 .00* 

(2) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานได๎รับ
ประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 

3.42 .74 3.94 .65 10.06 .00* 

(3) ทุกครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึก
ผิดหวัง 

3.52 .75 4.06 .64 10.45 .00* 

หมายเหตุ: *p < .05,  Low หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีการรับร๎ูความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํง
ทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ที่ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า 
จ านวน 353 คน 

                             High หมายถึง กลุํมตัวอยํางท่ีมีการรับร๎ูความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํง  
                                                ทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ที่ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง   
                                                จ านวน 375 คน 
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กลําวโดยสรุป ผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของหกตัวแปรองค๑ประกอบ ของคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยจ าแนกตามตัวแปรก ากับพบวํา แม๎วํากลํุมตัวอยํางจะมี
ระดับประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวแตกต่างกัน (ต่ า/สูง) แตํการรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบท้ัง 6 
ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยทางสถิติ  
ยกเว๎นเพียงองค๑ประกอบเดียวคือ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมีความแตกตํางกัน
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับตัวชี้วัดเพียง 1 ตัวชี้วัด ในขณะท่ีเมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับความ
ซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) สํงผลให๎กลํุมตัวอยํางมีการรับรู๎ตํอทุก
ตัวแปรองค๑ประกอบ ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว แตกตํางกันอยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ กลําวคือ กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวสูง จะมีคะแนนเฉล่ียขององค๑ประกอบการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคํา
ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มากกวํากลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ้อนของการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวต่ า  

 
และหากใช๎เกณฑ๑ระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ

ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว เป็นตัวแปรจ าแนกกลํุมตัวอยําง พบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีมีการ
รับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวใน
ระดับสูง มีคะแนนเฉล่ียของท้ังหกตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว มากกวํากลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับต่ า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลีย่นของแบบจ าลองมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองผู้บรโิภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียว ท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับ 

 
 การวิเคราะห๑ในตอนนี้ เป็นการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลอง
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (Multiple Groups & 
Measurement Invariance) ตามเกณฑ๑ตัวแปรก ากับ 3 ตัวแปรคือ (1) ระดับประสบการณ๑ท่ี
นักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว และ 
(3) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียว
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ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว อันเป็นการยืนยันด๎วยขอ๎มูลเชิงประจักษ๑ถึงความสามารถในการน าไปใช๎ได๎
อยํางท่ัวไปของแบบจ าลองมาตรวัดคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว แม๎วํา
นักทํองเท่ียวจะมีความแตกตํางกันเมื่อจ าแนกตามตัวแปรก ากับท้ังสามตัวแปรดังท่ีกลําวมา โดยได๎
น าเสนอผลการวิเคราะห๑เป็น 2 สํวนยํอยดังนี ้
 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า 
                      ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามตัวแปรก ากับ 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห๑ในสํวนนี้ เป็นการศึกษาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัว
แปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว เพื่อให๎ทราบลักษณะ
ความสัมพันธ๑ของตัวแปรในการพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ ซึ่งแบํงการน าเสนอ
ออกเป็น การวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวของกลํุมตัวอยําง จ าแนกตามตัวแปรก ากับ ได๎แกํ (1) ระดับ
ประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํง
ทํองเท่ียว และ (3) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ี
ได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1.1 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวของกลํุมตัวอยําง ตามเกณฑ๑ระดับประสบการณ๑
ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า ผลการวิเคราะห๑

ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 คํู โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคู๐ มีความสัมพันธ๑กันอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .44 ถึง .69  

 
เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ (Identity Matrix) หรือไมํ พบวํา มีคําเทํากับ 
1,405.85 (p = .00) แสดงวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยําง
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มีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin Measures of 
Sampling Adequacy (KMO) มีคําเทํากับ .88  ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้แสดงให๎เห็นวําตัวแปร 
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในข๎อมูลชุดนี้มี
ความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดังรายละเอียดในตารางท่ี 
5.37 

 
ตารางที่ 5. 37 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ของตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า

ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอ
แหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า  

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์

1 2 3 4 5 6 

(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว .66** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.44** .60** 1.00    

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง 
      ทํองเท่ียว  

.52** .60** .54** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว .61** .65** .55** .66** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง 
ทํองเท่ียว 

.54** .54** .49** .63** .69** 1.00 

M 3.86 3.81 3.40 3.69 3.81 3.77 

SD .73 .49 .61 .60 .63 .64 

Bartlett’s Test of Sphercity = 1,405.85   df = 15   p = .00   KMO = .88 
หมายเหตุ: n = 435, **p < .01 

 
จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง ผลการวิเคราะห๑

ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 คํู โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคํู มีความสัมพันธ๑กันอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .42 ถึง .70  
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เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑ (Identity Matrix) หรือไมํ พบวํา มีคําเทํากับ 883.30   
(p = .00) แสดงวําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .89  ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้
แสดงให๎เห็นวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวใน
ข๎อมูลชุดนี้ มีความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดัง
รายละเอียดในตารางท่ี 5.38 

 
ตารางที่ 5. 38 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ของตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า

ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับสูง  

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์

1 2 3 4 5 6 

(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว .53** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง 
    ทํองเท่ียว 

.44** .63** 1.00    

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง 
      ทํองเท่ียว  

.54** .61** .59** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว .59** .67** .55** .70** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.43** .51** .42** .57** .63**   1.00                   

M 3.91 3.83 3.43 3.74 3.82 3.75 

SD .68 .49 .57 .55 .64 .62 

Bartlett’s Test of Sphercity = 883.30   df = 15   p = .00   KMO = .89 
หมายเหตุ: n = 293, **p < .01 
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1.2 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน 
      มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวของกลํุมตัวอยําง ตามเกณฑ๑ระดับความ 
      ซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
 
จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 

ในระดับต่ า ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 คํู โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน
พบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคํู มี
ความสัมพันธ๑กันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .52 ถึง 
.73 
 

เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑หรือไมํ พบวํามีคําเทํากับ 1,127.60  (p = .00) แสดง
วําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .91 ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้แสดงให๎
เห็นวําตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในข๎อมูลชุดนี้ มี
ความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดังรายละเอียดในตารางท่ี 
5.39 

 
ตารางที่ 5. 39 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนของการ
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า  

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์

1 2 3 4 5 6 
(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.63** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.52** .66** 1.00    
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ตารางที่ 5.39 (ต่อ)       

       

องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์
1 2 3 4 5 6 

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว  

.60** .69** .66** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.62** .72** .61** .73** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.53** .62** .57** .73** .73** 1.00 

M 3.73 3.77 3.33 3.63 3.73 3.68 

SD .73 .53 .63 .66 .66 .67 

Bartlett’s Test of Sphercity = 1,127.60   df = 15   p = .00   KMO = .91 
หมายเหตุ: n = 289, **p < .01 

 
จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง 

ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 คํู โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคํู มีความสัมพันธ๑กัน
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .36 ถึง .62 

 
เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑หรือไมํ พบวํา มีคําเทํากับ 1,111.92 (p = .00) แสดง
วําเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .85  ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้แสดงให๎
เห็นวําตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในข๎อมูลชุด
นี้ มีความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดังรายละเอียดใน
ตารางท่ี 5.40 

 
 



368 
 

 

ตารางที่ 5. 40 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนของการ
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง 

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์

1 2 3 4 5 6 
(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว .60** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.36** .56** 1.00    

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง 
      ทํองเท่ียว  

.45** .53** .45** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว .58** .61** .49** .62** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง 
ทํองเท่ียว 

.46** .45** .37** .50** .59** 1.00 

M 3.97 3.85 3.46 3.76 3.87 3.82 

SD .68 .46 .56 .52 .62 .60 

Bartlett’s Test of Sphercity = 1,111.92   df = 15   p = .00   KMO = .85 
หมายเหตุ: n = 289, **p < .01 
 

1.3 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าใน  
      มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวของกลํุมตัวอยําง ตามเกณฑ๑ระดับการรับรู๎  
      ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง 
      ทํองเท่ียว 
 
จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ

ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 
คํู โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคํู มีความสัมพันธ๑กันอยํางมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .41 ถึง .67 
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เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑หรือไมํ พบวํามีคําเทํากับ 1,011.85 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .88 ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้แสดงให๎
เห็นวําตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในข๎อมูลชุดนี้ มี
ความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดังรายละเอียดในตารางท่ี 
5.41 
 
ตารางที่ 5. 41  แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับ
ต่ า  

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์

1 2 3 4 5 6 
(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.57** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.42** .59** 1.00    

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง 
ทํองเท่ียว  

.46** .66** .52** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.52** .64** .49** .65** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.41** .53** .47** .56** .67** 1.00 

M 3.58 3.59 3.17 3.46 3.53 3.47 

SD .71 .47 .58 .60 .64 .64 

Bartlett’s Test of Sphercity = 1,011.85   df = 15   p = .00   KMO = .88 
หมายเหตุ: n = 353, **p < .01 
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จากข๎อมูลของกลํุมตัวอยํางท่ีรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 15 
ตัว โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันพบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทุกคํู มีความสัมพันธ๑กันอยํางมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ตั้งแตํ .18 ถึง .54 

 
ตารางที่ 5. 42 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวใน
ระดับสูง 

 
องค์ประกอบ ค่าสหสัมพันธ ์   

1 2 3 4 5 6 
(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว   

1.00      

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.46** 1.00     

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.21** .44** 1.00    

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว  

.38** .33** .40** 1.00   

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.51** .49** .42** .54** 1.00  

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง 
ทํองเท่ียว 

.36** .23** .18** .46** .45** 1.00 

M 4.17 4.03 3.64 3.94 4.08 4.03 

SD .58 .40 .51 .45 .52 .49 

Bartlett’s Test of Sphercity = 631.38   df = 15   p = .00   KMO = .80 
หมายเหตุ: n = 375, **p < .01 
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เมื่อพิจารณาคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นคําสถิติทดสอบสมมติฐานวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑นั้นเป็นเมทริกซ๑เอกลักษณ๑หรือไมํ พบวํา มีคําเทํากับ 631.38 (p = .00) แสดงวํา
เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห๑คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .80  ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 ผลการทดสอบนี้แสดงให๎
เห็นวําตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในข๎อมูลชุด
นี้ มีความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบได๎ ดังรายละเอียดใน
ตารางท่ี 5.42 
 

ส่วนที่ 2 ผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับ 

 
 การวิเคราะห๑ในสํวนนี้ มีจุดประสงค๑เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยข๎อท่ีสองท่ีวํา 
องค๑ประกอบของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศ
ไทยท่ีพัฒนาขึ้น มีความส าคัญแตกตํางกันระหวํางนักทํองเท่ียวที่ (ก) มีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวตํางกัน (ข) มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และ (ค) มีการรับรู๎
ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน ซึ่ง
เป็นการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ (Multiple Groups & 
Measurement Invariance) ของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
ตามตัวแปรก ากับท่ีสนใจศึกษา  
 
 การทดสอบประกอบด๎วย การทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง (Model Form 
Invariance) และความไมํแปรเปล่ียนของคําพารามิเตอร๑ในแบบจ าลอง ซึ่งคําพารามิเตอร๑ใน
แบบจ าลองมาตรวัดฯ ท่ีท าการทดสอบมีสองคําคือ คําน้ าหนักองค๑ประกอบของหกตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (Factorial Invariance) 
และความไมํแปรเปล่ียนของความคลาดเคล่ือน (Item Error Invariance) ของตัวแปรองค๑ประกอบท้ัง
หกของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งเป็นการทดสอบความไมํ
แปรเปล่ียนของพารามิเตอร๑ท่ีมีความเข๎มงวดน๎อยท่ีสุด ไปจนถึงทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ
พารามิเตอร๑ท่ีมีความเข๎มงวดมากท่ีสุด ดังนั้น การวิเคราะห๑ในสํวนนี้จึงประกอบไปด๎วยการทดสอบ
สมมติฐานยํอย 3 ข๎อคือ  
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(1) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ 
(Model Form) โดยไมํมีการก าหนดให๎คําพารามิเตอร๑ระหวํางกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับมีคํา
เทํากัน (มีเปูาหมายเพื่อทดสอบวําโครงสร๎างของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ มีความ
แตกตํางกันหรือไมํ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางท่ีแบํงโดยใช๎เกณฑ๑ตัวแปรก ากับ) และหากผลการทดสอบ
พบวํารูปแบบจ าลองฯ มีความไมํแปรเปล่ียนระหวํางสองกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับ จึงจะ
ด าเนินการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 ตํอไป 
 

(2) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยของตัว
แปรการวิจัยท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (คํา
น้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรการวิจัยตํอ CBBETD) และสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 1 โดยก าหนดให๎เมท
ริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันในทุกกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับ (มีเปูาหมายเพื่อทดสอบ
วํา น้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าฯ มีความ
แตกตํางกันหรือไมํ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางท่ีแบํงโดยใช๎เกณฑ๑ตัวแปรก ากับ) และหากผลการทดสอบ
พบวําแบบจ าลองฯ มีความไมํแปรเปล่ียนระหวํางสองกลํุมตัวอยํางในแตํละตัวแปรก ากับ จึงจะ
ด าเนินการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 3 ตํอไป 

 
(3) การทดสอบสมมติฐานความไมํแปรเปล่ียนของคําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนของตัว

แปรการวิจัย ท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ
สมมติฐานยํอยข๎อท่ี 1 โดยก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันในทุกกลํุมตัวอยํางในแตํ
ละตัวแปรก ากับ  

 
โดยการรายงานผลการวิเคราะห๑แบํงเป็น 3 สํวนตามจ านวนตัวแปรก ากับ ดังนี้ 
 
2.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

กลุ่มพหุ มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว จ าแนก
ตามระดับประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยว (ต่ า/สูง) 

 
 ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ
แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามระดับ
ประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว ตามสมมติฐานสามสมมติฐานยํอย แสดงรายละเอียด
ในตารางท่ี 5.43 
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ตารางที่ 5. 43 แสดงผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับ
ประสบการณ๑แหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) 

 
สมมติฐานย่อย χ² df χ² /df p NFI CFI RFI RMSEA 

(1) 25.80 18 1.43 .10 .99 1.00 .99 .04 

(2) 33.37 24 1.39 .10 .99 1.00 .99 .03 

(3) 44.16 30 1.47 .05 .99 1.00 .99 .04 

                             ∆ χ²2-1  =  7.57                  ∆ df2-1 = 6     คําจากตาราง = 12.59 

                             ∆ χ²3-2  = 10.79                 ∆ df3-2 = 6      คําจากตาราง = 12.59 

 
จากตารางท่ี 5.43 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห๑พบวํา ในสมมติฐานแรก ซึ่งเป็นการทดสอบ

ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ โดยไมํมีการก าหนดให๎คําพารามิเตอร๑ระหวํางกลํุม
ตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) มีคําเทํากัน ซึ่งคือการทดสอบความ
สอดคล๎องของแบบจ าลองมาตรวัดฯ กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยในแตํละกลํุมตัวอยําง
นั่นเอง ผลการทดสอบพบวํา ไมํปฏิเสธสมมติฐานแรก (รูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ ไมํแปรเปล่ียน) ซึ่งให๎

คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 25.80 องศาอิสระ (df) เทํากับ 18 ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ 
.10  คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 
เทํากับ 1.00 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .99 และคําดัชนีรากของก าลังสอง

เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .04 คํา Relative Chi-square (χ²/df) เทํากับ 1.43 
จากข๎อมูลเห็นได๎วําคําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคํามากพอท่ีจะไมํปฏิเสธ
สมมติฐาน (p   .05) และคํา NFI, CFI, GFI  มีคําเข๎าใกล๎ 1 คํา RMSEA มีคําเข๎าใกล๎ 0 และคํา 

Relative Chi-square น๎อยกวํา 2 แสดงวําแบบจ าลองมาตรวัดฯ มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิง
ประจักษ๑ นั่นคือ รูปแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ไมํ
แปรเปล่ียนระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง 
 

โดยในกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า องค๑ประกอบท่ีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุดคือ ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .86, t = 
21.06, R² = .73) รองลงมาคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .77, t = 18.21, R² = 
.59) ตามด๎วย การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .76, t = 17.93 R² = .43) 
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ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .73, t = 16.84, R² = .53) การตระหนักรู๎ตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ( β = .71, t = 16.32 , R² = .51) และ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ( β = 66, t = 14.64 , R² = .43) ตามล าดับ สํวนกลํุมตัวอยํางท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับสูง องค๑ประกอบท่ีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุดคือ ความ
ภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .86, t = 17.35,  R² = .73) รองลงมาคือ การรับรู๎ความค๎ุมคํา
ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .78, t = 15.40 , R² = .61) ตามด๎วย ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (β = .76, t = 14.60 ,R² = .58)  การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ( β = .70, t 
= 12.79 , R² = .48) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ( β = 64, t = 11.78 , R² = .41) 
และ ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (β = .62, t = 11.22,  R² = .38) ตามล าดับ  (ดัง
แสดงในตารางท่ี 5.44  และแผนภาพที่ 5.14) 

 
ตารางที่ 5. 44 แสดงคําสถิติผลการวิเคราะห๑ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง เมื่อตัวแปร

ก ากับคือระดับประสบการณ๑ท่ีมีตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 

องค์ประกอบ กลุ่ม
ตัวอย่าง 

น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนนองค์ 
ประกอบ 

b(SE)   βB  t R² 

(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว   

L 
H 

.52 

.48 
.71 
.70 

16.32 
12.79 

.51 

.48 
.20 
.30 

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.38 

.40 
.77 
.76 

18.21 
14.60 

.59 

.58 
.34 
.47 

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

L 
H 

.40 

.37 
.66 
.64 

14.64 
11.78 

.43 

.41 
.19 
.10 

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

L 
H 

.46 

.43 
.76 
.78 

17.93 
15.40 

.58 

.61 
.29 
.36 

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.54 

.55 
.86 
.86 

21.06 
17.35 

.73 

.73 
.63 
.58 

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎า
แหลํง ทํองเท่ียว 

L 
H 

.47 

.39 
.73 
.62 

16.84 
11.22 

.53 

.38 
.21 
.11 

χ²= 25.80, df = 18, p = .10, NFI = .99, CFI = 1.00, RFI = .99, RMSEA = .04,  χ²/df = 1.43 

หมายเหตุ : L, H หมายถึง ประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า และสูง ตามล าดับ 
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แผนภาพที่ 5. 14 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียว เมื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง โดยมีระดับ
ประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวเป็นตัวแปรก ากับ 

 
ก. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ข. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 ซึ่งเป็นการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ
คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยของตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยการก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันท้ัง 2 กลํุมตัวอยําง 

.66 

.62 

.64 

.70 
.76 

.78 
.86 

.41 

.57 

.42 

.27 

.47 

.49 

.73 

.86 

.76 

.77 

.71 
AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 

.42 

.59 

.39 

.27 

.62 

.52 AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 
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(นักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง) ผลการทดสอบพบวํา ไมํปฏิเสธสมมติฐาน 
(คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียว ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางไมํแปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 33.37
องศาอิสระ (df) เทํากับ 24 ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ .10 คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) 
เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 1.00 คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .99 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน 

(RMSEA) เทํากับ .03 คํา Relative Chi-square (χ²/df) เทํากับ 1.39 จากผลการวิเคราะห๑เห็นได๎วํา 
คําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคํามากพอท่ีจะไมํปฏิเสธสมมติฐาน (p   .05) และคํา 

NFI, CFI, GFI มีคําเข๎าใกล๎ 1 คํา RMSEA มีคําเข๎าใกล๎ 0 และคํา Relative Chi-square (χ²/df) น๎อย
กวํา 2 และเมื่อพิจารณาผลตําง Chi-square ระหวํางสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 และ 1 ซึ่งมีคําเทํากับ 
7.57 ท่ี df เทํากับ 6 มีคําน๎อยกวําเมื่อเทียบกับวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .05  ซึ่งคํา
เทํากับ 12.59 
 

จากผลการวิเคราะห๑ท่ีกลําวมาในข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา แบบจ าลองมาตรวัดฯ มีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว หรือน้ าหนักองค๑ประกอบ ไมํแปรเปล่ียน
ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง  
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 3 ซึ่งเป็นการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ
คําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันท้ัง 2 กลํุมตัวอยําง 
(นักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง) ผลการทดสอบพบวํา ไมํปฏิเสธสมมติฐาน 
(คําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียว ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางไมํแปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 44.16 
องศาอิสระ (df) เทํากับ 30  ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ .05  คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) 
เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 1.00 คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .99 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน 

(RMSEA) เทํากับ .04 คํา Relative Chi-square (χ²/df) เทํากับ 1.47 จากผลการวิเคราะห๑เห็นได๎วํา 

คําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา Relative Chi-square (χ² /df) มีคําน๎อยกวํา 2 จึงไมํ
ปฏิเสธสมมติฐาน และคํา NFI, CFI , RFI มีคําเข๎าใกล๎ 1 คํา RMSEA มีคําเข๎าใกล๎ 0 และเมื่อพิจารณา
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ผลตําง Chi-square ระหวํางสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 3 และ 2 ซึ่งมีคําเทํากับ 10.19 ท่ี df เทํากับ 6 มีคํา
น๎อยกวําเมื่อเทียบกับวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .05  ซึ่งคําเทํากับ 12.56 
 

จากผลการวิเคราะห๑ท่ีกลําวมาในข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา แบบจ าลองมาตรวัดฯ มีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ คําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนของตัวแปรองค๑ประกอบ
ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ไมํแปรเปล่ียนระหวํางนักทํองเท่ียวที่มี
ประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง  

 
กลําวโดยสรุป จากผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอ
แหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง) พบวํา แบบจ าลองมาตรวัดฯ มีความไมํแปรเปล่ียนในรูปแบบจ าลอง และ
คําพารามิเตอร๑ ซึ่งได๎แกํ คําสัมประสิทธิ์ถอดถอย และคําความคลาดเคล่ือนของตัวแปรองค๑ประกอบ
ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
 

2.2 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
กลุ่มพหุมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว จ าแนก
ตามระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจเลอืกแหล่งท่องเที่ยว (ต่ า/สูง) 

 
 ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามระดับความซับซ๎อนใน
การตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว ตามสมมติฐานสามสมมติฐานยํอย แสดงรายละเอียดในตารางท่ี 
5.46 
 

จากตารางท่ี 5.45 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห๑พบวํา ในสมมติฐานแรก ซึ่งเป็นการทดสอบ
ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ โดยไมํมีการก าหนดให๎คําพารามิเตอร๑ระหวํางกลํุม
ตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) มีคําเทํากัน ซึ่งคือการ
ทดสอบความสอดคล๎องของแบบจ าลองมาตรวัดฯ กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยในแตํละ
กลํุมตัวอยํางนั่นเอง ผลการทดสอบพบวํา ไมํปฏิเสธสมมติฐานแรก (รูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ ไมํ

แปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 26.41 องศาอิสระ (df) เทํากับ 18 ท่ีระดับความ 
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ตารางที่ 5. 45  แสดงผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ๎อน
ในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) 

 
สมมติฐานย่อย χ² df χ² /df p NFI CFI RFI RMSEA 

(1) 26.41 18 1.47 .10 .99 1.00 .99 .04 

(2) 59.14 24 2.46 .00 .98 .99 .98 .06 

                             ∆ χ²2-1  = 32.73           ∆ df2-1 = 6           คําจากตาราง = 12.59 

 
นําจะเป็น (p) เทํากับ .10  คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 1.00 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .99   
และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .04 คํา Relative Chi-

square (χ² /df) เทํากับ 1.47 จากข๎อมูลเห็นได๎วําคําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคํา
มากพอท่ีจะไมํปฏิเสธสมมติฐาน (p   .05) และคํา NFI, RFI  เข๎าใกล๎ 1 คํา CFI เทํากับ 1 สํวนคํา 
RMSEA มีคําเข๎าใกล๎ 0 และคํา Relative Chi-square น๎อยกวํา 2 แสดงวําแบบจ าลองมาตรวัดฯ มี
ความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ รูปแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ไมํแปรเปล่ียนระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีระดับความซับซ๎อนของการ
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง  

 
จากผลการวิเคราะห๑ดังแสดงในตารางท่ี 5.46 และแผนภาพที่ 5.15 เห็นได๎วําในกลํุมตัวอยําง

ท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า องค๑ประกอบท่ีมีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุดคือ การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.87) 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.86) ตามด๎วย ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (.85) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.82) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (.74) และ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.70) ซึ่งหกองค๑ประกอบนี้มีความ
แปรปรวนรํวมกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ร๎อยละ 76, 74, 72, 68, 
55 และ 49 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณากลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับสูง เห็นได๎วําองค๑ประกอบท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุด
คือ ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.80)  รองลงมาคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(.77) ตามด๎วย การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.75) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
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แหลํงทํองเท่ียว  และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบเทํากัน 
(.61) และ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบต่ าท่ีสุด (.59) 
ตามล าดับ ซึ่งหกองค๑ประกอบนี้มีความแปรปรวนรํวมกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียวร๎อยละ 64, 59, 56, 38, 38 และ 35 ตามล าดับ 

 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบคําน้ าหนักองค๑ประกอบ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางพบวํา 

กลํุมตัวอยํางท่ีมีความความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า มีคําน้ าหนัก
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมากกวํากลํุมตัวอยํางท่ี
มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง ในทุกองค๑ประกอบ 

 
จากผลการวิเคราะห๑สามารถน ามาสร๎างสเกลองค๑ประกอบในรูปสมการได๎ 2 สมการ คือ 

สเกลองค๑ประกอบของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวใน
ระดับต่ า (CBBETD (L) ) และสเกลองค๑ประกอบของกลํุมตัวอยํางท่ีมีความความซับซ๎อนในการตัดสินใจ
เลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง (CBBETD (H) ) ได๎ดังนี้ 

 
CBBETD (L) = .10 (AW) + .58 (IM) + .14 (PQ) + .42 (PV) + .26 (LY) + .32 (RELI)  
CBBETD (H) = .03 (AW) + .72 (IM) + .14 (PQ) + .49 (PV) + .53 (LY) + .21 (RELI)  

 
ตารางที่ 5. 46 แสดงคําสถิติผลการวิเคราะห๑ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง เมื่อตัวแปร

ก ากับคือระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว 
                    

องค์ประกอบ กลุ่ม
ตัวอย่าง 

น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนนองค์ 
ประกอบ 

b(SE)   βB  t R² 

(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว   

L 
H 

.51 

.42 
.70 
.61 

13.34 
13.38 

.49  

.38 
.10  
.03  

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.45 

.36 
.86 
.77 

17.85 
17.78 

.74  

.59  
.58  
.72  

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

L 
H 

.47 

.33 
.74 
.59 

14.48 
12.73 

.55  

.35  
.14  
.14  
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ตารางที่ 5.46 (ตํอ) 
    

องค์ประกอบ กลุ่ม
ตัวอย่าง 

น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนนองค์ 
ประกอบ 

b(SE)   βB  t R² 

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

L 
H 

.57 

.39 
.87 
.75 

18.46 
17.07 

.76  

.56  
.42  
.49 

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.56 

.49 
.85 
.80 

17.75 
18.91 

.72  

.64 
.26  
.53 

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎า
แหลํง ทํองเท่ียว 

L 
H 

.55 

.37 
.82 
.61 

16.75 
13.28 

.68  

.38  
.32  
.21 

χ² = 26.41, df =18, p = .09, NFI = .99, CFI = 1.00 RFI = .99, RMSEA = .04,  χ²/df = 1.47 

หมายเหตุ : L, H หมายถึง ความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า และสูงตามล าดับ 

 
แผนภาพที่ 5. 15 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง

ทํองเท่ียว เมื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง โดยมีระดับความ
ซับซ๎อนการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวเป็นตัวแปรก ากับ 

 
ก. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ๎อนการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวใน

ระดับต่ า 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

.74 

.26 

.45 

.24 

.28 

.32 

.51 

.82 

.85 

.87 

.86 

.70 
AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 
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แผนภาพที่ 5.15 (ตํอ) 
 

ข. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ๎อนการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวใน
ระดับสูง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 ซึ่งเป็นการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ
คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยของตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยการก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันท้ัง 2 กลํุมตัวอยําง 
(นักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจต่ าและสูง) ผลการทดสอบพบวํา ปฏิเสธสมมติฐาน 
(คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียว ระหวํางสองกลํุมตัวอยําง แปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 59.14 
องศาอิสระ (df) เทํากับ 24 ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ .00 คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) 
เทํากับ .98 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .98 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน 

(RMSEA) เทํากับ .06 คํา Relative Chi-square (χ²/df) เทํากับ 2.46 จากผลการวิเคราะห๑เห็นได๎วํา 
คําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคําไมํมากพอท่ีจะไมํปฏิเสธสมมติฐาน (p   .05) และ

คํา, NFI, CFI , RFI มีคําลดลง คํา RMSEA มีคําเพิ่มข้ึน และคํา Relative Chi-square (χ²/df) 
มากกวํา 2 และเมื่อพิจารณาผลตําง Chi-square ระหวํางสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 และ 1 ซึ่งมีคํา
เทํากับ 32.73 ท่ี df เทํากับ 6 มีคํามากกวําเมื่อเทียบกับวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .05  
ซึ่งคําเทํากับ 12.59 

.61 

.59 

.61 
.77 

.75 
.80 

.41 

.65 

.44 

.36 

.62 

AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 

.63 
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จากผลการวิเคราะห๑ในข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา แบบจ าลองมาตรวัดฯ ไมํมีความสอดคล๎องกับ
ข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว หรือคําน้ าหนักองค๑ประกอบ มีความแปรเปล่ียนระหวําง
นักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง  
 

2.3 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
กลุ่มพหุมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว จ าแนก
ตามระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเที่ยวกับประสบการณ์ที่
ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว (ต่ า/สูง) 

 
 ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามระดับการรับรู๎ความ
สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ตามสมมติฐาน
สามสมมติฐานยํอย แสดงรายละเอียดในตารางท่ี 5.47 
 
ตารางที่ 5. 47 แสดงผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความ
สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) 

 
สมมติฐาน

ย่อย 
χ² df χ²/df p NFI CFI RFI RMSEA 

(1) 23.75 18 1.32 .16 .99 1.00 .98 .03 

(2) 75.65 24 3.15 .00 .97 .98 .96 .08 

                 ∆ χ²2-1  =  51.90         ∆ df2-1 =  6            คําจากตาราง = 12.59 

 
จากตารางท่ี 5.47 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห๑พบวํา ในสมมติฐานแรก ซึ่งเป็นการทดสอบ

ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ โดยไมํมีการก าหนดให๎คําพารามิเตอร๑ระหวํางกลํุม
ตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า/สูง) มีคําเทํากัน ซึ่งคือการทดสอบความสอดคล๎องของแบบจ าลองมาตร
วัดฯ กับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยในแตํละกลํุมตัวอยํางนั่นเอง ผลการทดสอบพบวํา ไมํ
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ปฏิเสธสมมติฐานยํอยข๎อแรก (รูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ ไมํแปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) 
เทํากับ 23.75 องศาอิสระ (df) เทํากับ 18 ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ .16  คําดัชนีวัดความ
เป็นปกติ (NFI) เทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 1.00 คําดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนสัมพัทธ๑ (RFI) เทํากับ .98 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ

มาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .03 คํา Relative Chi-square (χ² /df) เทํากับ 1.32 จากข๎อมูลเห็นได๎
วําคําสถิติท้ังหมดมีความสอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคํามากพอท่ีจะไมํปฏิเสธสมมติฐาน (p   .05) และ
คํา NFI, RFI  เข๎าใกล๎ 1 คํา CFI เทํากับ 1 คํา RMSEA มีคําเข๎าใกล๎ 0 และคํา Relative Chi-square 
น๎อยกวํา 2 แสดงวําแบบจ าลองมาตรวัดฯ มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ รูป
แบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ไมํแปรเปล่ียนระหวําง
นักทํองเท่ียวที่มีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับ
จากแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง  

 
จากผลการวิเคราะห๑ดังแสดงในตารางท่ี 5.48 และภาพที่ 5.16 เห็นได๎วํา ในกลํุมตัวอยํางท่ีมี

การรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว
ในระดับต่ า องค๑ประกอบท่ีมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุดคือ ภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.84) รองลงมาคือ ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ การรับรู๎ความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีคําน้ าหนักองค๑ประกอบเทํากัน (.79) ตามด๎วย  การรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.67) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.66) และ การ
ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.65) ตามล าดับ โดยหกตัวแปรองค๑ประกอบนี้มีความ
แปรปรวนรํวมกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวร๎อยละ 71, 62, 62, , 45, 
44 และ 42 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณากลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของ
แหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง เห็นได๎วําองค๑ประกอบท่ีมีคํา
น้ าหนักองค๑ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสูงสุดคือ ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.76)  
รองลงมาคือ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.70) ตามด๎วย ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (.64) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.54) การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว (.53) และ ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (.43) ตามล าดับ โดยหก
องค๑ประกอบนี้มีความแปรปรวนรํวมกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวร๎อย
ละ 57, 49, 42, 29, 28 และ 18 ตามล าดับ 
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบคําน้ าหนักองค๑ประกอบ ระหวํางสองกลํุมตัวอยํางพบวํา 
กลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว ท่ีมากกวํากลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง ในทุกตัวแปรองค๑ประกอบยกเว๎นการตระหนักรู๎
ในตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

 
จากผลการวิเคราะห๑สามารถน ามาสร๎างสเกลองค๑ประกอบในรูปสมการได๎ 2 สมการ คือ 

สเกลองค๑ประกอบของกลํุมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า (CBBETD (L) ) และสเกลองค๑ประกอบของกลํุม
ตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับสูง (CBBETD (H) ) ได๎ดังนี ้

 
CBBETD (L) = .18 (AW) + .72 (IM) + .25 (PQ) + .35 (PV) + .39 (LY) + .13 (RELI)  
CBBETD (H) = .61 (AW) + .50 (IM) + .41 (PQ) + .10 (PV) + .68 (LY) + .09 (RELI)  

 
ตารางที่ 5. 48 แสดงคําสถิติผลการวิเคราะห๑ความไมํแปรเปล่ียนของรูปแบบจ าลอง เมื่อตัวแปร

ก ากับคือระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว 

 
องค์ประกอบ กลุ่ม

ตัวอย่าง 
น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

คะแนนองค์ 
ประกอบ 

b(SE)   βB t R² 

(1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว   

L 
H 

.46 

.40 
.65 
.70 

12.85 
13.13 

.42  

.49 
.18 
.61 

(2)  ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.40 

.26 
.84 
.64 

18.56 
12.50 

.71  

.42 
.72  
.50  

(3) การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

L 
H 

.39 

.27 
.67 
.54 

13.48 
9.93 

.45 

.29 
.25 
.41 

(4)  การรับร๎ูความค๎ุมคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

L 
H 

.47 

.24 
.79 
.53 

16.95 
9.92 

.62 

.28 
.35 
.10 
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ตารางที่ 5.48 (ตํอ)       

       

องค์ประกอบ กลุ่ม
ตัวอย่าง 

น้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์
คะแนนองค์ 
ประกอบ 

 

b(SE)   βB t R² 

(5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

L 
H 

.50 

.39 
.79 
.76 

16.83 
15.30 

.62 

.57 
.39 
.68 

(6) ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎า
แหลํง ทํองเท่ียว 

L 
H 

.42 

.21 
.66 
.43 

13.42 
7.79 

.44  

.18  
.13  
.09 

χ² = 23.75, df =18, p = .16, NFI = .99, CFI = 1.00, RMI = .98, RMSEA = .03, χ²/df = 1.32 

หมายเหตุ : L, H หมายถึง ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ที่ได๎รับจาก 
                                       แหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า และสูงตามล าดับ 
 

แผนภาพที่ 5. 16 แสดงแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว เมื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลอง โดยมีระดับการรับรู๎
ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํง
ทํองเท่ียว เป็นตัวแปรก ากับ 

 
ก. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีการรับรู๎ความสอดคล๎องฯ ในระดับต่ า 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

.67 

.29 

.55 

.38 

.38 

.56 

.58 

.66 

.79 

.79 

.84 

.65 
AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 
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แผนภาพที่ 5.16 (ตํอ) 
 

ข. เมื่อกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นนักทํองเท่ียวผ๎ูมีการรับรู๎ความสอดคล๎องฯ ในระดับสูง 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 ซึ่งเป็นการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของ

คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยของตัวแปรองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว โดยการก าหนดให๎เมทริกซ๑พารามิเตอร๑ดังกลําวมีคําเทํากันท้ัง 2 กลํุมตัวอยําง 
(นักทํองเท่ียวผ๎ูมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ าและสูง) ผลการทดสอบพบวํา ปฏิเสธสมมติฐาน (คําพารามิเตอร๑
สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 

ระหวํางสองกลํุมตัวอยําง แปรเปล่ียน) ซึ่งให๎คํา Chi-square (χ²) เทํากับ 75.65  องศาอิสระ (df) 
เทํากับ 24 ท่ีระดับความนําจะเป็น (p) เทํากับ .00 คําดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) เทํากับ .97 คํา
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ .98 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนสัมพัทธ๑ 
(RFI) เทํากับ .96 และคําดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เทํากับ .08 

คํา Relative Chi-square (χ²/df) เทํากับ 3.15 จากผลการวิเคราะห๑เห็นได๎วํา คําสถิติท้ังหมดมีความ
สอดคล๎องกัน โดยคํา p มีคําไมํมากพอท่ีจะไมํปฏิเสธสมมติฐาน (p   .05) และคํา NFI , CFI, RFI มี

คําลดลง ในขณะท่ีคํา RMSEA เพิ่มข้ึน และคํา Relative Chi-square (χ²/df) มากกวํา 2 และเมื่อ
พิจารณาผลตําง Chi-square ระหวํางสมมติฐานยํอยข๎อท่ี 2 และ 1 ซึ่งมีคําเทํากับ 51.90 ท่ี df 
เทํากับ 6  มีคํามากกวําเมื่อเทียบกับวิกฤติ Chi-square จากตารางท่ีระดับ .05  ซึ่งมีคําเทํากับ 12.59 
 

.54 

.59 

.71 

.72 

.42 

.82 

.52 

.43 

.76 

.53 

.64 

.70 
AW 

IM 

PQ 

PV 

LY 

RELI 

CBBED 
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จากผลการวิเคราะห๑ในข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา แบบจ าลองมาตรวัดฯ ไมํมีความสอดคล๎องกับ
ข๎อมูลเชิงประจักษ๑ นั่นคือ คําพารามิเตอร๑สัมประสิทธิ์ถอดถอยขององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว หรือคําน้ าหนักองค๑ประกอบ มีความแปรเปล่ียนระหวําง
นักทํองเท่ียวที่มีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ าและสูง  

 
จากการรายงานผลท่ีเป็นการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตรา

สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามเกณฑ๑ตัวแปรก ากับท้ังสามตัวแปร ดัง
รายละเอียดในตอนท่ี  4 และผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับท้ังสาม ตัวแปร ดัง
รายละเอียดในตอนท่ี  5 เป็นการยืนยันสมมติฐานการวิจัยข๎อท่ีสองในบางสํวนท่ีวํา “องค๑ประกอบ
ของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบทประเทศไทย  มีความ
แตกตํางกัน ท้ังคําท่ีประเมินได๎และระดับความส าคัญท่ีมีตํอ CBBETD ระหวํางนักทํองเท่ียวที่ มีความ
ซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และมีการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของ
แหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวในระดับท่ีตํางกัน” 

 

ตอนท่ี 6 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียว ต่อการตอบสนอง
ของนักท่องเท่ียวที่มีต่อแหล่งท่องเท่ียว  

 
การรายงานผลการศึกษาในหัวข๎อนี้แบํงออกเป็น 2 สํวนคือ ผลการวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑

ระหวํางตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว และผลการตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของแบบจ าลองเชิงอิทธิพลฯ มีรายละเอียดดังนี้ 
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6.1 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธพิล
ของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ต่อการตอบสนอง
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

 
การวิเคราะห๑คําสหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท่ีศึกษาในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ 

เป็นการวิเคราะห๑หาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท่ีศึกษาท้ังหมด 12 ตัวแปร (ตัวแปรท่ีเป็น
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ านวน 6 ตัวแปร และตัว
แปรที่เป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว จ านวน 6 ตัวแปร) โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑
ของเพียร๑สัน ได๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของตัวแปรจ านวน 66  คํู มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ที่ตําง
จากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จ านวน  63 คํู และตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 จ านวน 2  คํู คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑ทางบวก 45 
คํู สหสัมพันธ๑ทางลบ 10 คํู คํูตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันสูงสุดคือ ตัวแปรการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT) และตัวแปรความผูกพันในเชิง
อารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (EA) ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .68 รองลงมาคือ ตัวแปรการ
รับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) กับตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(LY) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ . 67 และคํูตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันต่ าท่ีสุดคือ ตัวแปรการ
ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (AW) กับตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (PR) 
และตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PQ) กับตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (PR) ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากันคือ -.08 

 
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในกลํุมตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ านวน 6 ตัวแปร มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑อยูํในชํวง .44 - .67  คํู
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันสูงสุดคือ ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) 
กับตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (LY) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ . 67 
รองลงมาคือ คํูตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) กับตัวแปรความเช่ือถือ
ได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (RELI) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .66 

 
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 

(จ านวน 6 ตัวแปร) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑อยูํในชํวง -.12 ถึง .68 คํูตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กัน
สูงสุดคือ ตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ
ตลอดเวลา (AFNT) และตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (EA) มีคําสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ๑เทํากับ .68 รองลงมาคือ คํูตัวแปรความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (INV) กับตัวแปร
การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT) 
มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .64 

 
เมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity มีคําเทํากับ 4,986.12 (p = .00) แสดงวํา

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในแบบจ าลองฯ แตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ คําดัชนี KMO มีคําเทํากับ .95   แสดงวําตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ 
ท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห๑ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลอง
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ รายละเอียดดังตารางท่ี 5.49 
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6.2 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของคุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
แหล่งท่องเที่ยว 

 
 ผลการทดสอบความสอดคล๎องของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวท่ี
ผ๎ูวิจัยได๎พัฒนาขึ้นจากฐานทางทฤษฏี มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัย โดย
พิจารณาจากคํา Chi-square ท่ีมีคําเทํากับ 67.98 องศาอิสระ (df) เทํากับ 54 ความนําจะเป็น (p) 
เทํากับ .10 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากคําดัชนีความสอดคล๎องอื่นๆ ได๎แกํ คําดัชนี วัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) ซึ่งมีคําเทํากับ .99 คําดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก๎แล๎ว (AGFI) มีคําเทํากับ 
.98 ซึ่งเข๎าใกล๎ 1 คํา RMR ซึ่งมีคําเทํากับ .01 และ คํา RMSEA มีคําเทํากับ .02 ซึ่งน๎อยกวํา .05 ล๎วน
เป็นการสนับสนุนข๎อสรุปท่ีวํา แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิง
ประจักษ๑ ดังรายละเอียดในตารางท่ี 5.50 
 

ส าหรับคําสัมประสิทธิ์การพยากรณ๑ (R2) เมื่อพิจารณาตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว (ตัวแปรตามของการวิจัย) เป็นรายตัวแปรพบวํา คําสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ๑ (R2) ของตัวแปรความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (SAT) ความต๎องการไปเยือนแหลํง
ทํองเท่ียว (INV) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกัน (WPP)  การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็น
คํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT)  ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (EA) และการรับรู๎ความ
เส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (PR) มีคําเทํากับ .76, .80, .48, .67, .78 และ .04  ตามล าดับ แสดงวํา
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) อธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวท้ัง 6 ตัวแปร ได๎ร๎อยละ 
76 (SAT), 80 (INV), 48 (WPP), 67 (AFNT), 78 (EA), และ 4 (PR)  

 
เมื่อพิจารณาคําอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานพบวํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค

ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) มีอิทธิพลทางตรงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 ตํอตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวทั้ง 6 ตัวแปร โดยมีขนาด
อิทธิพลเทํากับ .87 ตํอตัวแปร SAT มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .90 ตํอตัวแปร INV มีขนาดอิทธิพลเทํากับ 
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.70 ตํอตัวแปร WPP มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .82 ตํอตัวแปร AFNT มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .88 ตํอตัว
แปร EA และมีขนาดอิทธิพลเทํากับ -.20 ตํอตัวแปร PR ดังรายละเอียดในตารางท่ี 5.50 
 
 เมื่อพิจารณาเมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรการวิจัยในแบบจ าลองฯ พบวํา คํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรมีคําอยูํระหวําง .02 - .90 โดยตัวแปรสํวนใหญํมีคํา
ความสัมพันธ๑เป็นบวก (ยกเว๎นความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียวกับ
ตัวแปรอื่นๆ ท่ีมีคําความสัมพันธ๑เป็นลบ) ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันมากท่ีสุดคือ คุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว กับความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว มีคําความสัมพันธ๑
เทํากับ .90 รองลงมาคือ คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว กับความผูกพัน
ในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีคําความสัมพันธ๑เทํากับ .88  
 

จากผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตํอความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (SAT) ความ
ต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (INV) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวํา
แหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (WPP)  การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT)  และ ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(EA) และมีอิทธิพลทางตรงในเชิงลบ ตํอการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (PR)  โดยคุณคําตรา
สินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวส าหรับแหลํงทํองเท่ียว มีอิทธิพลตํอความต๎องการไป
เยือนแหลํงทํองเท่ียวมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วย 
ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ี
เป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียว
อื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน และ การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว ตามล าดับ 

 
จากผลการศึกษาน าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา ถ๎านักทํองเท่ียวมีการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง

ทํองเท่ียว รับรู๎ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ความค๎ุมคํา
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว รับรู๎ถึงความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่สูง ก็จะท าให๎นักทํองเท่ียวมีความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ต๎องการไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียว ยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
ประเภทเดียวกัน รับรู๎วําแหลํงทํองเท่ียวสามารถตอบสนองความต๎องการได๎อยํางดีกวําแหลํงทํองเท่ียว
อื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกันได๎ตลอดเวลา และมีความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวที่เพิ่งสูงขึ้น และ
รับรู๎วําแหลํงทํองเท่ียวมีความเส่ียงน๎อยลง 
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ตารางที่ 5. 50 แสดงคําสถิติการวิเคราะห๑อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองเชิงอิทธิพลของคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล ค่าอิทธิพล ล าดับอิทธิพล 

CBBETD SAT  .87** 
(.02) 

3 

 INV .90** 
(.03) 

1 

 WPP .70** 
(.03) 

5 

 AFNT .82** 
(.02) 

4 

 EA .88** 
(.02) 

2 

 PR -.20** 
(.03) 

6 

คําสถิติ Chi-square = 67.98, df = 54. p =.10, GFI =.99,  AGFI = .99, RMR = .01, RMSEA = .02 

สมการโครงสร๎างของตัวแปร       SAT      INV     WPP     AFNT     EA       PR 

R2                                    .76        .80      .48          .67      .78       .04 

เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวาํงตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ 

ตัวแปร        SAT        INV    WPP      AFNT        EA        PR         CBBETD 

SAT          1.00 
INV             .78        1.00 
WPP            .61        .62      1.00 
AFNT           .71        .73       .57        1.00 
EA               .77        .79        .61        .72         1.00 
PR              -.18       -.18      -.14        -.17        -.18        1.00 
CBBETD       .87        .90       .70         .82          .88       -.02           1.00 

หมายเหตุ: **p   .01 
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แผนภาพที่ 5. 17 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว
ท่ีสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ 

เ 

 
 

จากผลการวิจัยท่ีเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลองความสัมพันธ๑
เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎น เป็นการยืนยันสมมติฐานการวิจัยข๎อท่ีสาม 
ท่ีวํา “คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ในบริบทประเทศไทย มีอิทธิพล
โดยตรงในทางบวกตํอ (1) ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
(3) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท
เดียวกัน (4) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ
ตลอดเวลา (5) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และมีอิทธิพลโดยตรงในทางลบตํอ (6) 
การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว” 

 



 

 

บทท่ี 6  
สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

แนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีถูกน าไปใช๎ในการประเมินผล
การบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว โดยท่ีการประเมินตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวสํวนใหญํ
เป็นการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer–based Brand Equity) ท่ีได๎รับ
อิทธิพลมาจากแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) ซึ่งเป็นวิธีการประเมินท่ี
สะท๎อนให๎เห็นวําผลการด าเนินงานด๎านการตลาดของแหลํงทํองเท่ียวสํงผลอยํางไรตํอการรับรู๎ทัศนคติ 
การเรียนรู๎ และการจดจ าข๎อมูลได๎ของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียว (Pike, 2010) อีกท้ังยังเป็นวิธีการ
ประเมินคุณคําตราสินค๎าท่ีมองวํา คุณคําตราสินค๎าเกิดขึ้นจากหลายองค๑ประกอบ ไมํจ ากัดเพียง
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
 

ท่ีผํานมามีการน าแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค (Customer–based 
Brand Equity: CBBE) มาใช๎ศึกษาวิจัยในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวอยูํบ๎าง แตํไมํมากนักเมื่อเทียบกับ
บริบทสินค๎า/บริการอื่นๆ และล๎วนแล๎วแตํเป็นกรณีศึกษาจากแหลํงทํองเท่ียวในตํางประเทศ ไมํพบ
การศึกษากับแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยและนักทํองเท่ียวชาวไทย โดยท่ีการศึกษาวิจัยด๎านตลาด
นักทํองเท่ียวชาวไทยสํวนใหญํ จ ากัดอยูํในประเด็นการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของนักทํองเท่ียว 
(มิ่งสรรพ๑ ขาวสอาด และอัครพงศ๑ อั้นทอง, 2557) นอกจากนี้ การศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในมุมมองของผ๎ูบริโภค (CBBETD) ท่ีผํานมา ยังไมํมีการศึกษาใดท่ีศึกษาถึง
ความสัมพันธ๑ระหวําง CBBETD กับตัวแปรตามท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํง
ทํองเท่ียว อยํางครอบคลุมมากพอ  

 
ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาเพื่อพัฒนามาตรวัด CBBETD และแบบจ าลอง

ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมี
ความความเช่ือมั่น ความเท่ียงตรง และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสารการตลาดได๎อยําง
ท่ัวไป โดยเฉพาะในบริบทประเทศไทย การศึกษาในครั้งนี้ใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน
ระหวํางการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ (Mixed Methods Research) ซึ่งมีผลสรุปและ
การอภิปรายผลการวิจัยดังนี้  
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สรุปผลการวิจัย 

 
ผลท่ีได๎จากการวิจัยแบํงได๎เป็น 7 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เนื้อหาของแบบจ าลองการวิจัยและตัวแปรการวิจัย ตอนท่ี 2  ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือจาก
การวิจัยจากการวิจัยเชิงปริมาณ ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของกลํุมตัวอยํางและ
คําสถิติเบ้ืองต๎นของตัวชี้วัดของตัวแปรการวิจัย ตอนท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบคําเฉล่ียของตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตามตัวแปรก ากับ ตอนท่ี 
5 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว ตอนท่ี 6 ผลการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับ และ ตอนท่ี 7 ผลการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งสรุปผลการวิจัยในแตํละ
ตอนมีดังนี ้
 
 ตอนที่ 1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจ าลองการวิจัยและตัวแปร 
                      การวิจัย 
 
 ผ๎ูวิจัยได๎ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจ าลองการวิจัยและตัวแปรการ
วิจัย โดยใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ ด๎วยการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักวิชาการในสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข๎อง จ านวน 
14 คน ใน 4 สาขาวิชา (ด๎านการตลาด ด๎านการส่ือสารการตลาด/ตราสินค๎า ด๎านการบริหารแหลํง
ทํองเท่ียว และด๎านสถิติการประเมิน)  และการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และหรือ
มีความภักดีตํอจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (แหลํงทํองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมํ นครราชสีมา ชลบุรี 
และภูเก็ต) ในระดับสูง จ านวนท้ังส้ิน 40 คน  
 
 จากตัวช้ีวัดตัวแปรการวิจัยท้ังหมด 58 ตัวชี้วัด (36 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 22 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นในเบ้ืองต๎นจากการทบทวน
แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข๎อง หลังจากการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาจากการสัมภาษณ๑
เชิงลึกนักวิชาการ ท าให๎มีการปรับแก๎ไขการใช๎ค า รูปแบบวลี โครงสร๎างประโยค การเรียงล าดับของ
ตัวช้ีวัด รวมถึงมีการลดและเพิ่มจ านวนข๎อของตัวชี้วัดในบางตัวแปร สํงผลให๎จ านวนตัวชี้วัดตัวแปร
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การวิจัย ปรับเปล่ียนจาก 58 ตัวชี้วัด เป็น 59 ตัวชี้วัด (35 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 24 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปรการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) โดยตัวแปรท่ีตัวชี้วัดมีการปรับเปล่ียนจ านวนคือ ตัว
แปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีการปรับลดจ านวนตัวชี้วัด 1 ข๎อ ตัวแปร
ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวชี้วัด 1 ข๎อ และตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียง
ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวช้ีวัด 1 ข๎อ ดังแสดงในตารางท่ี 6.1 
 

และจากตัวช้ีวัดของตัวแปรการวิจัยท้ังหมด 59 ตัวชี้วัด (35 ตัวชี้วัด ส าหรับตัวแปร
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 24 ตัวชี้วัด ส าหรับ
ตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) ท่ีปรับแก๎ไขจากการสัมภาษณ๑เชิงลึก
นักวิชาการ เมื่อผํานการสัมภาษณ๑เชิงลึกนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑และหรือมีความภักดีใน
ระดับสูงตํอแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาแล๎ว ท าให๎มีการปรับแก๎ไขการใช๎ค า วลี โครงสร๎างประโยค ล าดับ
กํอนหลังของตัวชี้วัดภายในตัวแปร การปรับเปล่ียนตัวชี้วัดใหมํในบางตัวแปร และการปรับเปล่ียน
จ านวนข๎อของตัวชี้วัดในบางตัวแปร สํงผลให๎มีจ านวนตัวชี้วัดท้ังส้ิน 61 ตัวชี้วัด (38 ตัวชี้วัด ส าหรับ
ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 23 ตัวชี้วัด 
ส าหรับตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว) โดยตัวแปรท่ีตัวชี้วัดมีการ
ปรับเปล่ียนจ านวนคือ ตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีการปรับลด
จ านวนตัวชี้วัด 1 ข๎อ ตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวชี้วัด 1 ข๎อ 
และตัวแปรการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว มีการเพิ่มตัวช้ีวัด 1 ข๎อ ซึ่งรายการตัวช้ีวัดในแตํละ
ตัวแปรการวิจัย ท่ีเป็นผลจากการสัมภาษณ๑เชิงลึก (ดังแสดงในตารางท่ี 6.1) จะน าไปหาคําความ
เช่ือมั่นและทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างในขั้นตอนของการวิจัยเชิงปริมาณตํอไป 
 
ตารางที่ 6. 1 แสดงตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรการวิจัย หลังผํานการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 
 
ตัวแปร/ตัวชี้วัดองค์ประกอบของ CBBETD 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 

(1) ถ๎านึกถึงจังหวัดท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว ทํานจะนึกถึงจังหวัด X 
(2) ทํานนึกถึงแหลํงทํองเท่ียว/กิจกรรม การทํองเท่ียว ในจังหวัด X ได๎อยํางรวดเร็ว (เชํน ถ๎า 
    เป็นจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ทํานนึกถึง  โบราณสถาน กิจกรรมปั่นจักรยานชมรอบกรุง 
    เกํา ฯ) 
(3) จังหวัด X เป็นแหลํงทํองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียงมาก 
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ตารางที่ 6.1 (ตํอ) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัดองค์ประกอบของ CBBETD 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 

(1) จังหวัด X มีสิ่งปลูกสร๎างและสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม 
(2) จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ 
(3) จังหวัด X เหมาะกับการพักผํอน 
(4) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวท่ีหลากหลาย 
(5) จังหวัด X มีกิจกรรมกลางแจ๎งให๎เลือกท าหลากหลาย (เชํน …) 
(6) จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการทํองเท่ียว 
(7) จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตของคนในท๎องถ่ินท่ีเป็นเอกลักษณ๑นําสนใจ 
(8) จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสนิค๎าท่ีดึงดูดใจ (เชํน ถนนคนเดิน ตลาด ห๎างสรรพสินค๎า) 
(9) จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด(OTOP)เหมาะแกํการซื้อเป็นของฝาก 
(10) จังหวัด X มีแหล่งท่องเท่ียวและสถานบันเทิงยามค่ าคืนหลากหลาย 
(11) คนในพื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 
(12) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เร่ืองเลํา ต านานท่ีนําสนใจ 
(13) จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ 
(14) จังหวัด X มีเทศกาล กิจกรรมพิเศษ (อีเว๎นท๑) ท่ีนําสนใจตามฤดูกาล 
(15) จังหวัด X มีท่ีพักให๎เลือกใช๎บริการมากมายหลากหลาย  (เชํน ในคุณภาพ ราคา ประเภท  
      ท่ีพัก) 
(16) จังหวัด X มีอาหารประจ าถ่ินท่ีนําลิ้มลอง 

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(1) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกวําแหลํงทํองเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบสาธารณูปโภค (ไฟฟูา น้ าประปา โรงพยาบาล) และการ 
    เดินทางภายในตัวจังหวัด (เชํน สภาพถนนหนทาง รถโดยสารประจ าทาง ปูายบอกทางท่ีให๎ 
    ข๎อมูลท่ีถูกต๎อง) ท่ีสะดวกสบายมากกวําจังหวัดอื่นๆ 
(3) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีระบบการติดตํอสื่อสาร (เชํน ความคมชัดครอบคลุมของ

สัญญาณ โทรศัพท๑ อินเทอร๑เน็ต) ท่ีมีคุณภาพสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 
(4) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูงกวําจังหวัดอื่นๆ 
(5) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักที่ทํานใช๎บริการ) สูงกวํา 
      จังหวัดอื่นๆ 
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ตารางที่ 6.1 (ตํอ)      
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัดองค์ประกอบของ CBBETD 
 

(6) บริการโดยรวมท่ีทํานได๎รับจากการไปทํองเท่ียวจังหวัด X นําประทับใจมากกวําท่ีได๎รับ 
 จากจังหวัดอื่นๆ 

การรับรู้ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว 
(1) คําใช๎จํายส าหรับการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีความสมเหตุสมผล   
(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นการใช๎จํายท่ีค๎ุมคํา 
(3) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป 
(4) การทํองเท่ียวยังจังหวัด X ท่ีท าให๎ทํานผํอนคลาย เพลิดเพลิน 
(5) ประสบการณ๑ที่ได๎รับจากการมาทํองเท่ียวจังหวัด X มีความแปลกใหมํไปจาก 
     ชีวิตประจ าวัน 
(6) การมาทํองเท่ียวจังหวัด X ท าให๎ทํานรู๎สึกดี 

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(1) ทํานจะแนะน าให๎คนรู๎จัก มาเท่ียวจังหวัด X 
(2) แหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X เป็นหนึ่งในแหลํงทํองเท่ียวในประเทศท่ีทํานชื่นชอบ 
(3) ถ๎าไมํค านึงเรื่องระยะทางและคําใช๎จํายในการเดินทางเมื่อมีโอกาสทํองเท่ียวในประเทศ 

ทํานจะเลือกจังหวัด X เป็นตัวเลือกแรก 
(4) เมื่อมีโอกาส ทํานจะกลับไปเท่ียวจังหวัด X อยํางตํอเนื่อง 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(1) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ที่ดีตรงกับท่ีคาดหวังไว๎ 
(2) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานได๎รับประสบการณ๑ที่ดีเหมือนเดิม 
(3) ทุกครั้งที่ไปเที่ยวจังหวัด X ทํานไมํรู๎สึกผิดหวัง 

รวมตัวชี้วัดของตัวแปรองค๑ประกอบ   CBBETD   38 ตัวชี้วัด 
ตัวแปร/ตัวชี้วัดการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 

(1) โดยภาพรวมแล๎ว ทํานได๎รับความพึงพอใจจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X 
(2) ทํานคิดถูกแล๎วท่ีเลือกมาทํองเท่ียวจังหวัด X 
(3) ประสบการณ๑ที่ทํานได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X ไมํแตกตํางไปจากที่นึกฝันไว๎ 

ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
(1) การเลือกไปเท่ียวจังหวัด X เป็นตัวเลือกท่ีดีกวํา หากเป็นการทํองเท่ียวในประเทศ 

     (2) ถ๎าต๎องเลือกแหลํงทํองเท่ียวท่ีจะไปในประเทศ ทํานมีแนวโน๎มจะพิจารณาเลือกแหลํง 
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ตารางที่ 6.1 (ตํอ)      
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัดการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
    ทํองเท่ียวในจังหวัด X 
(3) ในอนาคตอันใกล๎ เป็นไปได๎สูงท่ีทํานจะไปเท่ียวจังหวัด X 

ความยินดีใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวนที่มากกว่าแหล่งท่องเทีย่วอื่นที่เป็นประเภท
เดียวกัน 

(1) ทํานยินดีใชจ๎ํายเงินเพื่อการทํองเท่ียวยังจังหวัด X ในจ านวนท่ีมากกวําการไปเท่ียวจังหวัด 
     อื่นๆ ท่ีมีมาตรฐานคําครองชีพใกล๎เคียงกัน 
(2) หากทํานไปเท่ียวจังหวัด X อีกครั้ง ทํานยินดีใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําเดิม 
(3) ถ๎าการไปเท่ียวท่ีจังหวัด X ต๎องใช๎จํายเงินมากกวําท่ีจังหวัดอื่นแม๎เพียงเล็กน๎อย ทํานก็จะ 
      เปลี่ยนไปเท่ียวท่ีจังหวัดอื่น (ตัดทอนออก หลังจากการทดสอบค่าความเชื่อมั่น) 

การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ทีเ่ป็นคู่แข่งกันอยู่
ตลอดเวลา 

(1) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะได๎รับประสบการณ์ ตรงตามท่ีคาดหวัง
มากกวําไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

(2) ทุกๆ ครั้งท่ีไปเท่ียวจังหวัด X ทํานเชื่อวําจะได๎รับความรู้สึก ตรงตามท่ีคาดหวังมากกวํา 
     ไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 
(3) ไมํวําไปครั้งใดก็ตาม การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เป็นสิ่งท่ีส่งเสริมความเป็นตัวตนของทําน 
     ได๎ดีกวําจังหวัดอื่นๆ 
(4) ไมํวําจะไปครั้งใดก็ตาม ทํานเต็มใจท่ีจะบอกคนอื่นๆ วํา “มาเท่ียวจังหวัด X” ได้อย่าง 
     ภาคภูมิใจมากกวําเมื่อเปรียบเทียบกับการไปเท่ียวจังหวัดอื่นๆ 

ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว 
(1) ทํานรู๎สึกรักแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
(2) ทํานรู๎สึกวําตนเองมีความผูกพันกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
(3) ทํานรู๎สึกหลงใหลแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 
(4) ทํานรู๎สึกดีเมื่อได๎พูดถึง/แสดงความคิดเห็นในทางท่ีดี เกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวจังหวัด X 

ให๎คนอื่นรับรู๎ 
การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว 

(1) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X เสี่ยงตํอการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต 
(2) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอสุขภาพ  (เชํน อาหารไมํสะอาด โรคติดตํอ มลภาวะ ฯ) 
(3) การทํองเท่ียวท่ีจังหวัด X เสี่ยงตํอทรัพย๑สิน (เชํน ถูกขโมยทรัพย๑สิน ฯ) 
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ตารางที่ 6.1 (ตํอ)      
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัดการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
(4) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานต๎องใช๎จํายเงินในจ านวนท่ีมากกวําท่ีคาดการณ๑   
     ไว ๎
(5) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ทํานผิดหวัง (เชํน ต๎องพบกับความเสื่อมโทรมของ 
     แหลํงทํองเท่ียว อัธยาศัยท่ีไมํดีของคนในพื้นท่ี ความไมํเป็นมืออาชีพของผู๎ให๎บริการ) 
(6) การไปทํองเท่ียวจังหวัด X อาจท าให๎ผู๎อืน่มองทํานในแงํลบ 

รวมตัวชี้วัดของตัวแปรการตอบสนองต่อแหล่งท่องเที่ยว 23 ตัวชี้วัด 
รวมตัวชี้วัดจากทั้ง 12 ตัวแปรที่ท าการศึกษา 61 ตัวชี้วัด 

 
ตอนที่ 2  ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือจากการวิจัยเชิงปริมาณ  
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ประกอบด๎วย 1) การตรวจสอบความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของเครื่องมือ/มาตรวัดตัวแปรการวิจัย ด๎วยวิธีการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์แอลฟุา
ของครอนบาค และ 2) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง (Construct Validity) ของ
เครื่องมือ/มาตรวัดการวิจัย ด๎วยการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน มีรายละเอียดโดยสรุปดังนี้ 

 
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวประเมินได๎จาก 6

องค๑ประกอบ ได๎แกํ (1) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand  Awareness:  AW) 
ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Image: IM) 
ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 16 ข๎อ (3) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Quality: 
PQ) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 6  ข๎อ (4) การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Perceived 
Value: PV) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 6 ข๎อ (5) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand Loyalty: 
LY) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 4 ข๎อ และ (6) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Reliability: RELI) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ รวมตัวชี้วัดท่ีจะใช๎ประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวทั้งหมด 38 ตัวชี้วัด ผลการตรวจสอบในมาตรวัดของท้ัง 6 ตัวแปร 
พบวํา มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเทํากับ .78 (AW) ,.81 (IM), .83 (PQ), .85 (PV), .83 
(LY) และ .82 (RELI) 
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ขณะท่ีมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ ประกอบด๎วย 6 มาตรวัด ได๎แกํ มาตรวัดความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(Satisfaction: SAT) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (2) มาตรวัดความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
(Intention to Visit: INV) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3 ข๎อ (3) มาตรวัดความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํง
ทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (Willingness to Pay 
Premium Price for Tourism Destination: WPP) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 3  ข๎อ (4) มาตรวัดการ
สามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (Ability of 
Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better Than Other 
Competitors: ATFN) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 4 ข๎อ (5) มาตรวัดความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (Emotional attachment: EA)  ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 4 ข๎อ และ (6) มาตรวัดการรับรู๎
ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (Perceived Risk: PR) ประกอบด๎วยตัวช้ีวัด 6 ข๎อ ผลการตรวจสอบใน
มาตรวัดของท้ัง 6 ตัวแปร พบวํา มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเทํากับ .79 (SAT), .76 (INV), 
.41 (WPP), .85 (AFNT), .87 (EA) และ .84 (PR)  

 
ผลการทดสอบแสดงวําเครื่องมือมาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํง

ทํองเท่ียว ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นมีคุณภาพอยูํในระดับดี ยกเว๎นมาตรวัดตัวแปรความยินดีใช๎จํายเงินใน
แหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน แตํเมื่อผ๎ูวิจัยตัดทอน
ตัวชี้วัดท่ี 3 (ถ๎าการไปเท่ียวที่จังหวัด X ต๎องใช๎จํายเงินมากกวําท่ีจังหวัดอื่น ทํานก็จะเปล่ียนไปเท่ียวที่
จังหวัดอื่น) ออกไปจากมาตรวัดนี้ ท าให๎มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเพิ่มข้ึนเป็น .75 ดังนัน้
จึงท าให๎มีตัวช้ีวัดของตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวท้ังหมด 22 ข๎อ 
 

ในการวิจัยครั้งนี้มีสองตัวแปรก ากับท่ีประเมินโดยใช๎มาตรวัด ซึ่งเป็นมาตรวัดท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนา
ขึ้นมาใหมํจากแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข๎อง ได๎แกํ มาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือก
แหลํงทํองเท่ียว ประกอบด๎วย 8 ตัวชี้วัด และมาตรวัดระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของ
แหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งประกอบด๎วย 5 ตัวชี้วัด มีคํา
สัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค .19 และ .78 ตามล าดับ (ดูตารางท่ี 5.3) 

 
และเนื่องจากระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว มีคําสัมประสิทธิ์แอล

ฟุาของครอนบาคท่ีต่ ากวําคําขั้นต่ าท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปในทางสถิติ ผ๎ูวิจัยจึงได๎ตัดทอนตัวชี้วัด
ออกไป 5 ข๎อ สํงผลให๎มาตรวัดนี้มีตัวชี้วัดเหลืออยูํ 3 ข๎อ และมีคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาค
เพิ่มข้ึนเป็น .53  (ดูตารางท่ี 5.3 ) ซึ่งเป็นระดับคําความเช่ือมั่นท่ียอมรับได๎ หากอ๎างอิงจาก Arikunto 
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(1992) และเกียรติสุดา ศรีสุข (2552) ซึ่งได๎ก าหนดให๎คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคในชํวง .41 
- .07 เป็นคําความเช่ือมั่นในระดับปานกลาง ประกอบกับคําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัด 
(Inter-item Correlation)  ในมาตรวัดระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว จาก
ตัวชี้วัดท่ีเหลืออยูํ 3 ข๎อ มีคําเทํากับ .27 (ดูตารางท่ี 5.4) ซึ่งเป็นไปตามค าอธิบายทางสถิติท่ีวํา คํา
สัมประสิทธิ์แอลฟุาของครอนบาคเป็นคําท่ีอํอนไหวมากตํอจ านวนข๎อค าถามท่ีเป็นตัวชี้วัด นักสถิติจึง
ได๎เสนอแนะให๎ใช๎คําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวาํงตัวชี้วัดในมาตรวัดเดียวกัน เป็นเกณฑ๑ประกอบใน
การพิจารณา กลําวคือ คําเฉล่ียของคําสหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดในมาตรวัดหนึ่งๆ ควรมีคําอยูํในชํวง 
.20 - .40 (Briggs & Cheeek, 1986) หรือ .15 - .50 (Clark & Watson, 1995) 

 
หลังจากนั้น ผ๎ูวิจัยได๎ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรการวิจัย ซึ่ง

เก็บข๎อมูลจากผ๎ูท่ีมีลักษณะทางประชากรเหมือนกับประชากรการวิจัย จ านวน 335  คน (จังหวัดละ 
83 - 84 คน)  ด๎วยวิธีการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
โดยมีผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรตํางๆ ดังนี้ 
 

ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของ 6 ตัวแปร
องค๑ประกอบของ CBBETD เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดของหกตัวแปร
ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (AW) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (IM) 
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PQ) การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(PV) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (LY) และ ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(RELI) พบวํา ตัวชี้วัดของทุกตัวแปรมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกแตกตํางจากศูนย๑อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู (ยกเว๎นตัวชี้วัดขอตัวแปร IM ท่ีจากความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วดั
จ านวนท้ังหมด 120 คํู มีตัวช้ีวัดจ านวน 115 คํู ท่ีมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ในทางบวกแตกตํางจาก
ศูนย๑ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และท่ีระดับ .05) ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวําง
ตัวชี้วัดใดของท้ังหกตัวแปรท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้นจึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับ
ภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ (Multicollinearity)  หมายความวํา ไมํมีคํูตัวชี้วัดของตัวแปรใดท่ีมี
ความสัมพันธ๑ตํอกันมากจนเสมือนเป็นตัวชี้วัดเดียวกัน 

 
และเมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity และคําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) ส าหรับตัวชี้วัดของท้ัง 6 ตัวแปร ผลการวิเคราะห๑แสดงวํา ทุกตัวขี้วัดในแตํละมาตรวัดตัวแปร
มีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห๑องค๑ประกอบ ในสํวนของผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบ
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เชิงยืนยันพบวํา มาตรวัดของท้ัง 6 ตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD มีความสอดคล๎องกับ
ข๎อมูลเชิงประจักษ๑ โดยสํวนใหญํมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีถึงดีมาก 

 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดโดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สันของ 6 ตัวแปร

ท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ได๎แกํ ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(SAT) ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (INV) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวน
ท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน (WPP) การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎
ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (ATFN) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (EA) และ การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (PR)  พบวํา ตัวชี้วัดของทุกตัวแปรมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกแตกตํางจากศูนย๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดของท้ังหกตัวแปรท่ีมีคํามากกวํา .80  ดังนั้น จึงไมํฝุาฝืน
ข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ (Multicollinearity) หมายความวํา ไมํมีคํู
ของตัวชี้วัดในแตํละมาตรวัด 6 ตัวแปรตามท่ีมีความสัมพันธ๑กันมากจนเสมือนเป็นตัวชี้วัดเดียวกัน 
และเมื่อพิจารณาคํา Bartlett’s Test of Sphericity และคําดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
ส าหรับตัวชี้วัดของท้ัง 6 ตัวแปร ผลการวิเคราะห๑แสดงวํา มีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห๑องค๑ประกอบ 

 
ผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดใน 6 ตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของ

นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ ซึ่งจากผลการวิเคราะห๑บํง
บอกวํา มาตรวัดตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว สํวนใหญํมีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก 

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของกลํุมตัวอยํางและคําสถิติเบ้ืองต๎นของตัวชี้วัด

ของตัวแปรการวิจัย 
 
ผลการวิเคราะห๑มี 3 สํวน คือ 1) ผลการแจกแจงความถ่ีและร๎อยละของลักษณะทาง

ประชากรของผ๎ูตอบแบบสอบถาม จ านวนท้ังหมด 728 คน 2) ผลการวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของ
ตัวชี้วัดในแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว และ 3) ผล
การวิเคราะห๑คําสถิติพื้นฐานของตัวชี้วัดท่ีใช๎ประเมินตัวแปรการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอ
แหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีรายละเอียดรายสรุปดังนี้ 
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กลํุมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้เป็นผ๎ูท่ีอาศัยหรือท างานอยูํในเขตกรุงเทพฯ และเคยเดินทางไป
ทํองเท่ียวยังจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (จังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง) อยํางน๎อย 1 ครั้งในรอบ 2 ปี ท่ี
ผํานมา จ านวนท้ังหมด 728 คน สํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 415 คน (ร๎อยละ 57.01) อายุในชํวง 
25 - 29 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 171 คน (ร๎อยละ 23.45) สํวนใหญํมีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี  จ านวน  389 คน (ร๎อยละ 53.43) สํวนใหญํมีรายได๎เฉล่ียตํอเดือน 15,000 – 35,000 
บาท ซึ่งมีจ านวน 322 คน (ร๎อยละ 44.23) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน  291 คน 
(ร๎อยละ 39.97) ส าหรับสถานภาพครอบครัว ผ๎ูให๎ข๎อมูลสํวนใหญํโสดและไมํมีบุตร มีจ านวน 422 คน 
(ร๎อยละ 60.71) และสํวนใหญํอาศัยหรือท างานอยูํในเขตหลักส่ี  จ านวน 51 คน (ร๎อยละ 7.01)  

 
ตัวชี้วัดของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD ท้ัง 6 ตัวแปร มีพิสัยของคําสถิติพื้นฐาน

ท่ีแสดงถึงลักษณะการกระจายและการแจกแจงของตัวแปรแตํละตัวดังนี้ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว (M 3.70 – 4.08, SD .80 - .93, CV ร๎อยละ 19.85 – 25.07) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว (M 3.69 – 3.07, SD .71 - .86, CV ร๎อยละ 17.57 – 22.99) การรับรู๎คุณภาพตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (M 3.17 – 3.56, SD .74 - .81, CV ร๎อยละ 21.14 – 25.24) การรับรู๎ความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (M 3.49 – 3.97, SD .74 - .81, CV ร๎อยละ 16.79 – 23.78) 
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (M 3.63 – 3.93, SD .67 - .90, CV ร๎อยละ 17.22 – 24.79) 
และ ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (M 3.69 – 3.80, SD .69 - .75, CV ร๎อยละ 
18.21 – 20.05) 

 
ตัวชี้วัดของตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวท้ัง 6 ตัวแปร 

มีพิสัยของคําสถิติพื้นฐานท่ีแสดงถึงลักษณะการกระจายและการแจกแจงของตัวแปรแตํละตัวดังนี้  
ความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว (M 3.64 – 3.92, SD .64  - .74, CV ร๎อยละ 16.33 – 20.33) 
ความต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว (M 3.57 – 3.72, SD  .81 - .85, CV ร๎อยละ    22.07 – 
22.97) ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภท
เดียวกัน (M 3.17 – 3.30, SD .87 - .90, CV ร๎อยละ 26.36 – 28.39) การสามารถตอบสนองความ
ต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (M 3.40 – 3.60, SD .72 - .82, CV 
ร๎อยละ 20.51 – 23.53) ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (M 3.51– 3.80, SD .70 - .78, 
CV ร๎อยละ 18.67 – 21.49) และ การรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว (M 2.09 – 3.80, SD .84 - 
.92, CV ร๎อยละ 30.56 – 35.27) 
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ตอนที่ 4 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 
            ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว  
 
ผลการวิเคราะห๑เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง ของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคํา

ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว มีสาระส าคัญ 2 สํวนคือ สํวนท่ี 1 ผลการ
วิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบในแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD  
และสํวนท่ี 2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ซึ่งผลการวิเคราะห๑
โดยสรุปมีดังนี้ 

 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบท้ังหก ของแบบจ าลองมาตรวัด 

CBBETD พบวํา มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เป็นบวกต้ังแตํ .44 ถึง .67 มีคําแตกตํางจากศูนย๑อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกคํู ไมํมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวชี้วัดใดท่ีมีคํามากกวํา 
.80  ดังนั้นจึงไมํฝุาฝืนข๎อตกลงเบ้ืองต๎นทางสถิติท่ีเกี่ยวกับภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ หมายความวํา ไมํมีคํู
ของตัวแปรใดท่ีมีความสัมพันธ๑กันมากจนเกินไปทางสถิติ จนเสมือนเป็นตัวแปรเดียวกัน โดยตารางท่ี
6.2 แสดงคํูของตัวแปรท่ีมีคําสหสัมพันธ๑สูงสุด 3 อันดับแรก 

 
ตารางที่ 6. 2 แสดงคํูของตัวแปรท่ีมีคําสหสัมพันธ๑สูงสุด 3 อันดับแรก จากการวิเคราะห๑คํา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบในแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD   
 

คู่ตัวแปร r 
อันดับ 1  PV & LY .67* 
อันดับ 2  LY & RELI,  IM & LY .66* 
อันดับ 3  AW & IM, IM & PQ, IM & PV, PV & RELI .61* 

หมายเหตุ: N = 728, *p < .01 
 
ขณะท่ีผลการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเชิงยืนพบวํา มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง

ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในระดับดีมาก 
นอกจากนี้พบวํา องค๑ประกอบของ CBBETD ท้ัง 6 องค๑ประกอบ มีคําน้ าหนักองค๑ประกอบในรูป
คะแนนมาตรฐานอยูํระหวําง .66  ถึง .86 โดยคําและล าดับน้ าหนักองค๑ประกอบของแตํละตัวแปร 
องค๑ประกอบท่ีเรียงล าดับจากมากไปน๎อย ดังแสดงในตารางท่ี 6.3 
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ตารางที่ 6. 3 แสดงคําและล าดับน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD 
 

ล าดับ ตัวแปร   βB 

1 ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (LY) .86 
2 การรับร๎ูความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) .78 
3 ภาพลักษณ๑ตราสนิค๎าแหลํงทํองเท่ียว (IM) .77 
4 ความเชื่อถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (RELI) .70 
5 การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (AW) .69 
6 การรับร๎ูคุณภาพสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PQ) .66 

 
ตอนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง

ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ตามตัวแปรก ากับ  
 

ผลการวิเคราะห๑เปรียบเทียบคําเฉล่ียตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ท้ัง 6 องค๑ประกอบ 
จ าแนกตามตัวแปรก ากับ 3 ตัวแปรได๎แกํ (1) ระดับประสบการณ๑ของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว 
(2) ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว และ (3) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว โดยใช๎การวิเคราะห๑ t-
test สรุปผลการวิเคราะห๑ได๎ดังนี้ 

 
จากผลการวิเคราะห๑พบวํา แม๎วํากลํุมตัวอยํางมีระดับประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว

แตกต่างกัน (ต่ า [n = 435] /สูง [n = 293]) แตํการรับรู๎ตํอองค๑ประกอบท้ัง 6 ของ CBBETD มีความ
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยทางสถิติ ท้ังในภาพรวมขององค๑ประกอบและรายตัวชี้วัดในแตํละตัวแปร
องค๑ประกอบ ยกเว๎นเพียงองค๑ประกอบเดียวคือ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ท่ีมีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในระดับตัวชี้วัด 1 ตัวชี้วัด 

 
สํวนผลการวิเคราะห๑เมื่อพิจารณาในแตํละองค๑ประกอบของ CBBETD พบวํา ทุก

องค๑ประกอบ มีระดับคะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับ
ความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า [n = 289 คน] /สูง [n = 439 คน]) 
ท้ังในภาพรวมทั้งองค๑ประกอบและรายตัวชี้วัดในแตํละองค๑ประกอบ (อยํางน๎อยร๎อยละ 50 ของ
ตัวชี้วัดท้ังหมด) ยกเว๎นตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ท่ีแม๎วําในภาพรวมทั้ง
องค๑ประกอบ คะแนนคําเฉล่ียของกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํง
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ทํองเท่ียวต่ าและสูง มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมีเพียงสองตัวชี้วัดเทํานั้น (จาก
ท้ังหมด 16 ตัวชี้วัด) ท่ีคะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมี
ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน 
 

สุดท๎ายผลการวิเคราะห๑เมื่อพิจารณาในแตํละองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว พบวํา ทุกองค๑ประกอบมีระดับคะแนนคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียว
กับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน (ต่ า [n = 353 คน] /สูง [n = 375 คน]) ท้ังใน
ภาพรวมทั้งองค๑ประกอบและรายตัวชี้วัดในแตํละตัวแปรองค๑ประกอบ 

 
ตอนที่ 6 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าใน

มุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ที่จ าแนกตามตัวแปรก ากับ 
 
ผลการวิเคราะห๑มีสองสํวนคือ 1) ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบ

ของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว จ าแนกตามตัวแปรก ากับ และ 2) ผล
การทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ
แหลํงทํองเท่ียว ท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับ ซึ่งผลการวิเคราะห๑ท้ังสองสํวนโดยสรุป มีดังนี้ 

 
ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน ระหวํางตัวแปรองค๑ประกอบ

ของ CBBETD ของกลํุมตัวอยําง ตามเกณฑ๑ (1) ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (กลํุมต่ า/สูง) (2) ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว (กลํุมต่ า/สูง)  
และ (3) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียว (กลํุมต่ า/สูง) พบวํา มีความสัมพันธ๑กันมากพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห๑
องค๑ประกอบได๎ เมื่อพิจารณาจากคําสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity, p และ Kaiser-Meyer-
Olkin Measures of Sampling Adequacy (KMO) 

 
ส าหรับผลการวิเคราะห๑ความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD  ท่ีจ าแนกตาม

ตัวแปรก ากับ แบํงเป็น 3 สํวนตามจ านวนตัวแปรก ากับ มีเนื้อหาโดยสรุปดังนี้ 
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ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎าง 
กลํุมพหุมาตรวัด CBBETD จ าแนกตามระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง) 
พบวํา (ก) รูปแบบจ าลองมาตรวัด ฯ (ข) คําน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ 
CBBETD และ (ค) คําพารามิเตอร๑ความคลาดเคล่ือนของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD ไม่
แปรเปลี่ยน ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน  
 

ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎างกลํุมพหุ
มาตรวัด CBBETD จ าแนกตามระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง) 
พบวํา (ก) รูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ ไม่แปรเปลี่ยน ระหวํางนกัทํองเท่ียวที่มีระดับความซับซ๎อนของ
การตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และ (ข) คําน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็น  

 
ตารางที่ 6. 4 แสดงคําและล าดับของน้ าหนักองค๑ประกอบ ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับความซับซ๎อน

ของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า (Low) และสูง (High) 
 

Low High 
ล าดับ องค์ประกอบ β ล าดับ องค์ประกอบ β 

1 การรับร๎ูความคุ๎มคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.87 1 ความภักดีตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.80 

2 ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.86 2 ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.77 

3 ความภักดีตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.85 3 การรับร๎ูความคุ๎มคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.75 

4 ความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.82 4 
 

การตระหนักร๎ูตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว    

และ 
ความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.61 
 
.61 

 

5 การรับร๎ูคุณภาพตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.74 5 การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.59 

6 การตระหนักร๎ูตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว   

.70    
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องค๑ประกอบของ CBBETD มีความแปรเปลี่ยน ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีระดับความซับซ๎อนของการ
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยคําและล าดับของน้ าหนักองค๑ประกอบของกลํุมตัวอยํางท่ี  
ระดับความซับซ๎อนของการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง แสดงดังในตารางท่ี 6.4  
 

สุดท๎าย ผลการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองสมการโครงสร๎าง
กลํุมพหุมาตรวัด CBBETD จ าแนกตามระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียว
กับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง)  พบวํา (ก) รูปแบบจ าลองมาตรวัดฯ ไม่
แปรเปลี่ยน ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับ
ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน และ (ข) คําน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็น  

 
ตารางที่ 6. 5 แสดงคําและล าดับของน้ าหนักองค๑ประกอบ ของกลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความ

สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว
ในระดับต่ า (Low) และสูง (High) 

 
Low High 

ล าดับ องค์ประกอบ β ล าดับ องค์ประกอบ β 

1 ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.84 1 ความภักดีตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.76 

2 
 

การรับร๎ูความคุ๎มคําตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

และ 
ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว 

.79 
 
 
.79 

 

2 การตระหนักร๎ูตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว   

.70 

3 การรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.67 3 ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.64 

4 ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว 

.66 4 การรับร๎ูคุณภาพตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.54 

5 การตระหนักร๎ูตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว    

.65 5 การรับร๎ูความคุ๎มคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.53 

    6 ความเช่ือถือได๎ของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 

.43 
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องค๑ประกอบของ CBBETD มีความแปรเปลี่ยน ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีระดับการรับรู๎ความ
สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน โดยคํา
และล าดับของน้ าหนักองค๑ประกอบของกลํุมตัวอยาํงท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องฯ ต่ าและสูง  
แสดงดังในตารางท่ี 6.5 

 
ตอนที่ 7 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธพิลของ 

CBBETD ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
 

ผลการวิเคราะห๑มี 2 สํวนคือ ผลการวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในแบบจ าลอง
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว และ
ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองเชิงคุณอิทธิพลฯ  มีรายละเอียดโดยสรุปดังนี้ 

 
ส าหรับผลการวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ 

CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว พบวํา เมทริกซ๑สหสัมพันธ๑ระหวําง
ตัวแปรแตกตํางจากเมทริกซ๑เอกลักษณ๑อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ตัวแปรในแบบจ าลองความสัมพันธ๑
เชิงอิทธิพลฯ ท้ังหมดมีความสัมพันธ๑กันมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห๑ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของ
แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ  ผลการวิเคราะห๑คําสหสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในแบบจ าลอง
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลฯ โดยใช๎คําสหสัมพันธ๑ของเพียร๑สันพบวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรใน
กลํุมตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD คํูตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันสูงสุดคือ ตัวแปรตัวแปร
การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) กับตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (LY) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ . 67 รองลงมาคือ คํูตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําของ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) กับตัวแปรความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (RELI) มีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .66 

 
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท่ีเป็นการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว คํู

ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กันสูงสุดคือ ตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํง
ทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT) และตัวแปรความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํง
ทํองเท่ียว (EA) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .68 รองลงมาคือ คํูตัวแปรความต๎องการไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียว (INV) กับตัวแปรการสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ี
เป็นคํูแขํงอยูํตลอดเวลา (AFNT) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ .64 
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ในขณะท่ีผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ 
CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว พบวํา แบบจ าลองความสัมพันธ๑
เชิงอิทธิพลฯ ท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้นและผํานการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหามาแล๎วนั้น มีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ๑ โดย CBBETD มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตํอ ความต๎องการไปเยือน
แหลํงทํองเท่ียวมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว ตามด๎วย ความ
พึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว  การสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็น
คํูแขํงอยูํตลอดเวลา ความยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ี
เป็นประเภทเดียวกัน  และมีอิทธิพลทางตรงในเชิงลบ ตํอการรับรู๎ความเส่ียงตํอแหลํงทํองเท่ียว 
ตามล าดับของระดับอิทธิพล 

 
จากผลการวิจัยสรุปได๎วํา ถ๎านักทํองเท่ียวมีการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว รับรู๎

ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว รับรู๎ถึงความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ก็จะท าให๎นักทํองเท่ียวมีความพึงพอใจตํอแหลํงทํองเท่ียว ต๎องการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว 
ยินดีใช๎จํายเงินในแหลํงทํองเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน รับรู๎
วําแหลํงทํองเท่ียวสามารถตอบสนองความต๎องการได๎อยํางดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงกัน
ได๎ตลอดเวลา มีความผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว และรับรู๎วําแหลํงทํองเท่ียวมีความเส่ียง
น๎อยลง 

 
ผลการศึกษาท่ีกลําวมาท้ังหมดของการวิจัยในครั้งนี้ ได๎ตอบวัตถุประสงค๑การวิจัยคือ 1) เพื่อ

พัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวในบริบท
ประเทศไทย และ 2) เพื่อพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียวใน
บริบทประเทศไทย ท่ีมีความเช่ือมั่น (Reliability) ความเท่ียงตรง (Validity) และสามารถน าไป
ประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป (Generalizability) นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังได๎
ยืนยันสมมติฐานการวิจัยท้ังสามข๎อ  
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อภิปรายผลการวิจัย  

 
การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับ

แหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต๑ใช๎เชิงการส่ือสารการตลาด” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
ระหวํางการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ แบบ Exploratory Sequential Approach เพื่อให๎ได๎
ผลการวิจัยท่ีตอบวัตถุประสงค๑ คือ (1) พัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีมาตรวัดของคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) ท่ีประกอบด๎วยหกองค๑ประกอบได๎แกํ (ก) การ
ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว (ข) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ค) การรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ง) การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (จ) ความภักดีตํอ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ (ฉ) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และ (2) พัฒนา
แบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว 

 
 โดยในล าดับแรกของระเบียบวิธีการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทดสอบความเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหาของมาตรวัดตัวแปรการวิจัยและแบบจ าลองการวิจัยท้ังสองแบบจ าลอง ตามด๎วยการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการทดสอบความเช่ือมั่น และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรการ
วิจัยและแบบจ าลองการวิจัย นอกจากนี้ ยังได๎ใช๎การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อทดสอบความไมํแปรเปล่ียน 
(Invariance Test) ของแบบจ าลองมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํง
ทํองเท่ียว (CBBETD) เมื่อกลํุมตัวอยํางมีระดับประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว ระดับความซับซ๎อนใน
การตดัสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว และระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียว
กับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียวตํางกัน 

 
ผลท่ีได๎จาการวิจัยเมื่อน ามาประมวล วิเคราะห๑ สังเคราะห๑ภายใต๎กรอบแนวคิดและทฤษฎี ท่ี

ใช๎เป็นกรอบในการวิจัยครั้งนี้ (ดังแสดงด๎วยแผนภาพที่ 6.1) สามารถอภิปรายผลได๎เป็น 3 ประเด็นคือ  
1. ตัวแปรองค๑ประกอบของมาตรวัด CBBETD 2. คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่มีอิทธิพลตํอ
การรับรู๎ตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD และ 3. อิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค
ส าหรับแหลํงทํองเท่ียว ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
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แผนภาพที่ 6. 1 แสดงความสัมพันธ๑ของกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎องของงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- บริบททั่วไป 

- ด้านการท่องเที่ยว 

- การบริหารตราสินค้าโดยทั่วไป 

- การบริหารการสื่อสารการตลาด 

- การประเมินผลการบริหารตรา
สินค้า 

การบริหารตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (CBBE) 

- องค์ประกอบของ CBBE 

- อิทธิพลของ CBBE ต่อผู้บริโภค 

- แนวคิดมาตรวัด CBBE 

- การสื่อสารการตลาดและการสร้าง/รักษา 
CBBE 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
ส าหรับแหล่งท่องเที่ยว (CBBETD) 

- แนวคิดแบบจ าลอง CBBETD 

- แบบจ าลอง CBBETD ที่น าเสนอใหม่ 
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1) ตัวแปรองค์ประกอบของมาตรวัด CBBETD 
  

การวิจัยในครั้งนี้ผ๎ูวิจัยได๎ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีเกี่ยวข๎องเพื่อ
พัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎีของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว 
(CBBETD) หลังจากนั้น ได๎น าแบบจ าลองเชิงทฤษฎีฯ ไปทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาด๎วยการวิจัย
เชิงคุณภาพ และทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างด๎วยการวิจัยเชิงปริมาณ จนได๎ผลการวิจัยท่ี
ยืนยันด๎วยข๎อมูลเชิงประจักษ๑วํา “มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว
ในบริบทประเทศไทย ประกอบด๎วยหรือประเมินได๎จากหกองค๑ประกอบคือ (ก) การตระหนักรู๎ตํอตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ข) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ค) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (ง) การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (จ) ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว และ (ฉ) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว” ซึ่งเป็นการตอบวัตถุประสงค๑การ
วิจัยข๎อท่ี 1 และ 2 และยืนยันสมมติฐานการวิจัยข๎อท่ี 1 โดยผลการวิจัยท่ีได๎นี้ อภิปรายผลได๎ในสอง
ประเด็นคือ (1) ความเป็นสากลท่ีสามารถใช๎ได๎อยํางท่ัวไปของมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการ
วิจัยในครั้งนี้ และ (2) ลักษณะเฉพาะของมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้ ใน
บริบทแหลํงทํองเท่ียวประเทศไทย 

 
(1) ความเป็นสากลท่ีสามารถใช๎ได๎อยํางท่ัวไปของมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัย 
     ในครั้งนี้ 

 

จากผลการวิวัยที่พบวํา ส่ีตัวแปรองค๑ประกอบ ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความ
ภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว คือส่ีตัวแปรองค๑ประกอบของมาตรวัด CBBETD ในบริบทแหลํง
ทํองเท่ียวในประเทศไทย ได๎ยืนยันถึงความเป็นสากลหรือความสามารถในการน าไปประยุกต๑ใช๎ได๎
อยํางท่ัวไป (Generalizability) ของมาตรวัด CBBETD  เนื่องจากส่ีตัวแปรองค๑ประกอบนี้ เป็น
องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคท่ีสอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) 
และ Keller (1993) ซึ่งได๎ถูกน าไปใช๎ทดสอบด๎วยการวิจัยเชิงประจักษ๑ในบริบทสินค๎าท่ัวไปอยําง
กว๎างขวาง (e.g., Lee & Back, 2008; Swait, Tulin, Jordan et al., 1993; Washburn & Plank, 
2002; Yoo & Donthu, 1997, 2001) รวมถึงในบริบทของแหลํงทํองเท่ียว  



 

 

เมื่อพิจารณาเฉพาะบริบทแหลํงทํองเท่ียว Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner 
(2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) คือนักวิชาการกลํุมแรกและกลํุมเดียวที่ได๎น าแนวคิด 
คุณคําตราสินค๎าในการของผ๎ูบริโภค (CBBE) ไปทดสอบด๎วยข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียวประเทศสโลเวเนีย ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวชาวสโลเวเนียและชาวเยอรมัน ซึ่งผล
การศึกษาพบวํา CBBETD สามารถประเมินได๎จากส่ีองค๑ประกอบนี้ และหลังจากนั้นก็มีนักวิชาการ
กลํุมตํอๆ มา ได๎น าส่ีองค๑ประกอบนี้ไปทดสอบความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลตํอกัน โดยพิจารณาให๎ความ
ภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว เป็นตัวแปรตาม อันมีฐานความเช่ือในเชิงทฤษฎีและผลการวิจัยเชิง
ประจักษ๑ของ Konecnik, Konecnik และ Gartner และ Gartner และ Ruzzier รองรับวําส่ีตัวแปรนี้
คือองค๑ประกอบของ CBBETD อาทิ การศึกษาของ Pike และคณะ (2010) (ใช๎ช่ือตัวแปร Brand 
Salience แทน Brand Awareness) ท่ีได๎ประเมินส่ีตัวแปรองค๑ประกอบนี้ในบริบทของแหลํง
ทํองเท่ียวประเทศออสเตรเลียในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวชาวชิลี การศึกษาของ Boo และคณะ 
(2009) (ได๎รวมตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และตัวแปรการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียวเป็นตัวแปรเดียวกัน) ท่ีได๎ประเมินส่ีตัวแปรองค๑ประกอบนี้ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียว
ชาวอเมริกัน ในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวเมืองการพนันสองแหํงในประเทศสหรัฐอเมริกา หรือ
การศึกษาของ Im และคณะ (2012) ท่ีได๎ประเมินส่ีตัวแปรองค๑ประกอบนี้ ในบริบทแหลํงทํองเท่ียว
ประเทศเกาหลีใต๎ จากการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวชาวมาเลเซีย 

 
ดังนั้น จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎น การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการวิจัยหนึ่งซึง่มีอยูํน๎อยถัดจาก

การศึกษาของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier 
(2011) ท่ียืนยันวําส่ีตัวแปรองค๑ประกอบ ได๎แกํ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และความภักดีตํอ
ตราสินค๎า สามารถน ามาประยุกต๑ใช๎ในการประเมินคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคในบริบทแหลํง
ทํองเท่ียวได๎ นอกเหนือจากบริบทสินค๎าท่ัวไป  

 
ข๎อค๎นพบจากการวิจัยในครั้งนี้ท่ีวําตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว คือตัวแปร

ท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอ CBBETD มีความสอดคล๎องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า
ในมุมมองผ๎ูบริโภคท่ียอมรับกันในระดับสากล ดังค าอธิบายของ Aaker (1991, 1996)  ท่ีวํา ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบหลักของคุณคําตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริหารตราสินค๎าจะต๎องให๎
ความส าคัญมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับองค๑ประกอบอื่นๆ และการประเมินองค๑ประกอบอื่นๆ ของคุณคํา
ตราสินค๎า เชํน การรับรู๎ตํอคุณภาพของตราสินค๎า การรับรู๎ตํอข๎อมูลตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ก็
มักต๎องประเมินถึงความสามารถในการมีอิทธิพลตํอการท าให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า เนื่องจาก
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ความภักดีตํอตราสินค๎า คือการท่ีผ๎ูบริโภคมีความผูกพันในระดับสูงตํอตราสินค๎า (ซึ่งในท่ีนี้คือจังหวัด
แหลํงทํองเท่ียว) จนสํงผลให๎ซื้อตราสินค๎าซ้ าหรือให๎การอุปถัมภ๑ตราสินค๎าอยํางตํอเนื่องสม่ าเสมอ โดย
ไมํอํอนไหวไปซื้อ/ใช๎ตราสินค๎าอื่น แม๎วําจะได๎รับอิทธิพล การโน๎มน๎าวจากกิจกรรมทางการตลาดของ
ตราสินค๎าคํูแขํงก็ตาม (Oliver, 1997) 
 

ค าอธิบายในเชิงทฤษฎีถึงบทบาทความส าคัญท่ีโดดเดํนของความภักดีตํอตราสินค๎าในข๎างต๎น 
สอดคล๎องกับค าอธิบายผลการศึกษาเชิงประจักษ๑ของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ท่ีวํา ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า คือองค๑ประกอบในภาพรวม (Holistic Construct) ของคุณคําตราสินค๎า และมี
ความสัมพันธ๑ใกล๎ชิดกับคุณคําตราสินค๎ามากกวําองค๑ประกอบอื่นๆ ในขณะท่ีการรับรู๎ตํอคุณภาพของ
ตราสินค๎า และการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า เป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าท่ีมี
ความเฉพาะเจาะจง (Specific Evaluative Constructs) ในการประเมินตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค ซึ่ง
ค าอธิบายดังกลําวนี้สอดคล๎องกับผลการศึกษาเชิงประจักษ๑ในบริบทแหลํงทํองเท่ียวของนักวิชาการ
กลํุมตํางๆ ในหลายๆ ประเทศท่ีพบวํา ตัวแปรองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD ตํางมีความสัมพันธ๑
เชิงอิทธิพลตํอกัน แตํท๎ายท่ีสุดแล๎ว ทุกตัวแปรตํางก็มีความสัมพันธ๑ทั้งทางตรงและทางอ๎อมตํอการท า
ให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Boo et al., 2009; Im et al., 2012; Pike et 
al.,2010)  

 
ผลท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ท่ีเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองมาตรวัด 

CBBETD (ท้ังความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง) ยังเป็นการยืนยันความเช่ือท่ี
เป็นสากลในปัจจุบันวํา การประเมินประสิทธิภาพการด าเนินงานด๎านการบริหารตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวจาก CBBETD ต๎องประเมินจากหลายๆ องค๑ประกอบรํวมกัน มิใชํประเมินเพียงแตํ
ภาพลักษณ๑ของแหลํงทํองเท่ียวในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวเทํานั้น ดังความเช่ือเดิมของนักวิชาการยุค
กํอนท่ีมีการน าแนวคิด CBBE มาใช๎ศึกษาในบริบทของแหลํงทํองเท่ียว (e.g., Cai, 2002; 
Prebensen, 2007; Pritchard &  Morgan, 2001; Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007) และแม๎วํา
ผลการวิจัยในครั้งนี้จะยืนยันแนวคิด CBBE และผลการวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีผํานมาวํา ความภักดีตํอตรา
สินค๎าเป็นตัวแปรท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอ CBBETD แตํการกํอให๎เกิด CBBETD นั้น จ าเป็นท่ี
จะต๎องท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบอื่นๆ ด๎วย  

 
 
 



419 
 

 

(2) ลักษณะเฉพาะของมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้ ในบริบทแหลํง   
ทํองเท่ียวประเทศไทย 
 

แบบจ าลองเชิงทฤษฎีและมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้ มีเอกลักษณ๑ท่ี
แตกตํางซึ่งได๎ตํอยอดมาจากแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD จากการศึกษาท่ีผํานมา (i.e., Gartner & 
Ruzzier, 2011; Hsu,Oh, & Assaf, 2012; Im et al., 2012; Konecnik, 2006; Konecnik & 
Gartner, 2007; Pike, 2007, 2010; Pike et al., 2010) คือ ได๎เพิ่มเติมสองตัวแปรท่ีมีฐานความเช่ือ
ในเชิงทฤษฎีรองรับวํานําจะเป็นองค๑ประกอบของ CBBETD นั่นคือ การรับรู๎ความค๎ุมคําตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว (Perceived Value) และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (Brand 
Reliability) ซึ่งผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร๎าง (Construct Validity) ของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ก็ได๎
ยืนยันเป็นครั้งแรกในบริบทแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยวํา สองตัวแปรนี้คือตัวแปรองค๑ประกอบ
ของ CBBETD  
 
 ประเด็นท่ีนําสนใจส าหรับผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องกับสองตัวแปรองค๑ประกอบของมาตรวัด 
CBBETD ท่ีเพิ่มเติมมาใหมํนี้ แยกพิจารณาเป็นรายตัวแปรได๎ดังนี้ 
  
 การวิจัยในครั้งนี้ได๎ประเมินตัวแปรองค๑ประกอบการรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว
ในสองมิติ คือมิติด๎านประโยชน๑ใช๎สอยหรือด๎านตัวเงิน (Functional Value) และมิติด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก (Emotional Value) ซึ่งแตกตํางจากการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) ท่ีได๎ประเมิน
ตัวแปรองค๑ประกอบนี้เพียงมิติเดียวคือ มิติด๎านประโยชน๑ใช๎สอย ซึ่งผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวจากการวิจัยในครั้งนี้ได๎
แสดงให๎เห็นวํา ตัวชี้วัดท่ีประเมินการรับรู๎ความค๎ุมคําในมิติด๎านประโยชน๑ใช๎สอย และมิติด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก ตํางมีบทบาทเสมอภาคกันในการสะท๎อนถึงการรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว เพราะตัวชี้วัดในสองมิติของตัวแปรนี้มีระดับความส าคัญตํอตัวแปรนี้ในล าดับท่ีสลับกันไป
มา สอดคล๎องกับค าอธิบายในเชิงทฤษฎีและผลการวิจัยเชิงประจักษ๑ท่ีผํานมาท่ีวํา การประเมินความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎า (Brand Value) เพียงด๎านเดียว คือการเปรียบเทียบระหวํางประโยชน๑ท่ีได๎รับกบั
ต๎นทุนทางการเงินท่ีจํายไป เป็นการประเมินความค๎ุมคําของตราสินค๎าในมุมมองท่ีคับแคบ ไมํได๎
สะท๎อนถึงความค๎ุมคําของตราสินค๎าในภาพรวมทั้งหมด ท่ีได๎รวมความค๎ุมคําในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก
ไว๎ด๎วย ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีสํงเสริมให๎เกิดความภักดีและความพึงพอใจตํอตราสินค๎า (Babin, Darden, & 
Griffin, 1994; Holbrook, 1999; Sinha & DeSarbo, 1998; Sweeney & Soutar, 2001) ท้ังนี้
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เนื่องจากผ๎ูบริโภคใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกเป็นส่ิงบํงบอกถึงความต๎องการในระดับจิตใต๎ส านึกของตนเอง
และริเริ่มให๎เกิดการกระท า (เชํน พฤติกรรมการซื้อ) โดยการตัดสินใจซื้อท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงกับ
อารมณ๑ความรู๎สึก จะท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า เพราะความต๎องการในด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึกได๎รับการตอบสนอง (J. Lee. C. Lee, & Choi, 2011) ซึ่งท่ีกลําวมานี้สอดคล๎องกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบวํา การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวและความภักดีตํอตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียว เป็นสองตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ท่ีมีความสัมพันธ๑ตํอกันมากท่ีสุด 
 
 และในสํวนของตัวแปรองค๑ประกอบความเช่ือถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Brand 
Reliability) นั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้นอกจากจะยนืยันข๎อเสนอในเชิงทฤษฎีของ Hsu, Oh และ  
Assaf (2012) ด๎วยข๎อมูลเชิงประจักษ๑ในบริบทแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยวํา ความเช่ือถือได้ของ
ตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว คือตัวแปรองค๑ประกอบหนึ่งของมาตรวัด CBBED แล๎ว ผลการวิจัยท่ีเป็น
การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของมาตรวัดตัวแปรนี้ยังได๎ยืนยนัวํา ตัวชี้วัดสามตัวช้ีวัดท่ี 
Hsu และคณะ (2012) ใช๎ในบริบทโรงแรมระดับหรู สามารถน ามาใช๎ประเมินความเช่ือถือได้ของตรา
สินค้าแหล่งท่องเท่ียวในบริบทแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยได๎ท้ังสามตัวชี้วัด 
 
 จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎นกลําวโดยสรุปได๎วํา มาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยใน
ครั้งนี้ มีลักษณะเฉพาะในบริบทแหลํงทํองเท่ียวประเทศไทย กลําวคือ นอกจากประเมิน CBBETD 
จากส่ีตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1991, 
1996) และผลการศึกษาเชิงประจักษ๑ของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ 
Gartner และ Ruzzier (2011) ในบริบทของแหลํงทํองเท่ียวแล๎ว ยังต๎องประเมินจากสอง
องค๑ประกอบเพิ่มเติมคือ การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (ท้ังมิติความค๎ุมคําด๎านการใช๎
สอย และมิติด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก) และความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งจากการวิจัย
ในครั้งนี้พบวํา การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความส าคัญตํอ CBBETD เป็นอันดับ
สอง (รองจากความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว) ในขณะท่ีความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีความส าคัญตํอ CBBETD เป็นอันดับส่ีตํอ CBBETD (รองจากความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว การรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
และภาพลักษณ๑ตราสินาค๎าแหลํงทํองเท่ียวตามล าดับ)  
 
 
 



421 
 

 

2) คุณลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตัวแปรองค์ประกอบของ 
CBBETD  

 

คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD 
ท่ีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ  (1) ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (2) ระดับ
ความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว และ (3) ระดับการรับรู๎ความ
สอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งคือตัวแปร
ก ากับ (Moderator Variables) ของการวิจัยในครั้งนี้ และผลการวิเคราะห๑จากการวิจัยในครั้งนี้ได๎
ยืนยันวํา หกตัวแปรองค๑ประกอบท่ีผ๎ูวิจัยพัฒนาขึ้น เป็นตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD แม๎วํา
นักทํองเท่ียวจะมีลักษณะเฉพาะตามท่ีจ าแนกตามตัวแปรก ากับท้ังสามตัวแปรก็ตาม  

 
ในสํวนของการวิเคราะห๑เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการวิจัยได๎ยอมรับสมมติฐานการ

วิจัยข๎อท่ีสองในบางสํวน กลําวคือ คําท่ีประเมินได๎จากตัวแปรหกองค๑ประกอบของ CBBETD และ
ระดับความส าคัญท่ีหกตัวแปรองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ เมื่อนักทํองเท่ียวมี ระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว และ มีระดับการรับรู้
ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว ตํางกัน 
(ต่ า/สูง) แตํคําท่ีประเมินได๎จากตัวแปรหกองค๑ประกอบของ CBBETD และระดับความส าคัญท่ีหกตัว
แปรองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD ไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อนักทํองเท่ียวมีระดับ
ประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียวต่างกัน (ต่ า/สูง) จากผลการวิจัยท่ีได๎นี้สามารถอภิปรายผลเป็นรายตัว
แปรก ากับ ได๎ดังนี้  

 
ระดับประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว 
 
ผลการวิจัยท่ีพบวํา คําท่ีได๎จากการประเมินหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD จาก

นักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ์ต่อจังหวัดแหล่งท่องเท่ียวในระดับต่ าและสูง แตกตํางกันอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ รวมถึงระดับความส าคัญท่ีหกตัวแปรองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD ระหวําง
นักทํองเท่ียวทั้งสองกลํุมนี้ไมํแตกตํางกันนัน้ สามารถอภิปรายผลโดยใช๎แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคใน
บริบทสินค้าทั่วไปและบริบทการท่องเที่ยวได๎ดังนี้ 
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การวิจัยในครั้งนี้เป็นการประเมินหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ในบริบทแหลํง
ทํองเท่ียวในประเทศ อันเป็นสาเหตุหลักท่ีท าให๎ระดับประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
ไม่มีผลท าให๎นักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา มีความได๎เปรียบมากกวํา
นักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวน๎อยกวําในแงํการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารจากแหลํง
ทํองเท่ียว เพราะนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวมากกวํา (ไปเยือนจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษา 3 ครั้งขึ้นไป ในชํวงสองปีท่ีผํานมา) ไมํได๎มีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจเลือก/
ประเมินแหลํงทํองเท่ียว (ท้ังในด๎านปริมาณข๎อมูลหรือจ านวนแหลํงข๎อมูล) ท่ีมากกวําอยํางชัดเจน เมื่อ
เทียบกับนักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวน๎อยกวํา เหมือนดังค าอธิบายจากแนวคิด
และทฤษฎีพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทสินค๎าท่ัวไป (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) 

 
หรืออาจพิจารณาอีกมุมมองหนึ่งได๎วํา ผลการวิจัยดังข๎างต๎นไมํสอดคล๎องกับแนวคิด

พฤติกรรมผ๎ูบริโภคในบริบทของการทํองเท่ียวที่วํา นักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว
มากกวํา  ยํอมมีความรู๎ตํอแหลํงทํองเท่ียวและรับทราบรายละเอียดของปัจจัยแรงดึง (Pull Factor) 
ของแหลํงทํองเท่ียว (เชํน ความนําดึงดูดใจของแหลํงทํองเท่ียว ความพร๎อมของส่ิงอ านวยความสะดวก
ในแหลํงทํองเท่ียว การเช่ือมโยงกันทางวัฒนธรรมระหวํางวฒันธรรมของนักทํองเท่ียวและวัฒนธรรม
ของแหลํงทํองเท่ียว ระดับคําใช๎จําย ภาพลักษณ๑ทางการตลาดของแหลํงทํองเท่ียวและนโยบาย
สํงเสริมการทํองเท่ียวของแหลํงทํองเท่ียว) มากกวํานักทํองเท่ียวที่มีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว
น๎อยวํา (Swarbrook & Horner, 1999, 2007) ท่ีเป็นเชํนนี้ก็เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการ
ประเมินหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ในบริบทการทํองเท่ียวในประเทศ ซึ่งแม๎วํา
นักทํองเท่ียวจะมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า แตํก็เคยเดินทางไปเยือนจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษา 1- 2 ครั้ง ในรอบ 2 ปีท่ีผํานมา ท าให๎มีความรู๎และรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับหนึ่ง ประกอบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา มีช่ือเสียงและเป็นท่ีค๎ุนเคยอยํางดี
ส าหรับนักทํองเท่ียวในประเทศ และได๎รับการสํงเสริมด๎านการทํองเท่ียวอยํางตํอเนื่อง เพราะมี
ศักยภาพสูงท้ังในแงํจ านวนนักทํองเท่ียวและรายได๎จากการทํองเท่ียว (กระทรวงการทํองเท่ียวและ
กีฬา, 2555ข; ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแหํงชาติ, 2555) ท าให๎ผลท่ีได๎จากการวิจัยตํางจากผล
การศึกษาของ Pike และคณะ (2010) ท่ีพบวํา คําท่ีประเมินได๎จากตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD 
จากการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวชาวชิลีท่ีมีประสบการณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียวประเทศออสเตรเลียใน
ระดับสูง มีคํามากกวําอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบกับผลการประเมินจากนักทํองเท่ียวที่
ไมํเคยเดินทางไปเยือนหรือมีประสบการณ๑น๎อยกวํา ท่ีเป็นเชํนนี้ก็เนื่องจากการศึกษาของ Pike และ
คณะนั้น ได๎ประเมินตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD กับนักทํองเท่ียวชาวตํางชาติระยะไกลท่ีอาศัย
อยูํในทวีปท่ีหํางไกลกันมาก อีกท้ังนักทํองเท่ียวชาวชิลียังไมํถูกจัดให๎เป็นตลาดกลํุมเปูาหมายหลักของ



423 
 

 

การทํองเท่ียวประเทศออสเตรเลียท่ีต๎องเน๎นสํงเสริมด๎านการทํองเท่ียวอยํางตํอเนื่อง และจัดวําเป็น
ตลาดใหมํ (Emerging Market) ท่ีเพิ่งเริ่มมีการบุกเบิกตลาดและสํงเสริมการทํองเท่ียวอยํางจริงจังใน
ปี ค.ศ. 2008 (Pike et al., 2010) 

 
จากท่ีอธิบายมาในข๎างต๎น น าไปสํูข๎อสรุปท่ีวํา คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่เป็น

ระดับประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว จะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ก็
ตํอเมื่อเป็นนักทํองเท่ียวชาวตํางชาติท่ีไมํค๎ุนเคยตํอแหลํงทํองเท่ียวหรือกลํุมนักทํองเท่ียวที่ถือวําเป็น
ตลาดใหมํ  

 
ระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวของนักทํองเท่ียว 
 
จากการผลวิจัยท่ีพบวํา คําท่ีได๎จากการประเมินหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD จาก

กลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง มีคํามากกวําคําท่ีได๎จาก
การประเมินจากนักทํองเท่ียวที่มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า อธิบาย
ภายใต๎กรอบแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งในบริบทสินค้าทั่วไปและบริบทการท่องเที่ยวได๎ดังนี ้

 
นักทํองเท่ียวที่มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง เป็นผ๎ูท่ี

ตัดสินใจซื้อสินค๎าเพื่อแก๎ปัญหาอยํางจริงจัง (Extensive Problem Solving) กลําวคือ เห็นวําแหลํง
ทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ มีความแตกตํางกันมากแม๎จะเป็นแหลํงทํองเท่ียวประเภทเดียวกันก็ตาม มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงตํอผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว เนื่องจากปัจจัยสํวนบุคคล (เชํน ความต๎องการ
ในด๎านกายภาพ จิตวิทยา และทางสังคมของนักทํองเท่ียว) ปัจจัยของแหลํงทํองเท่ียวเอง (เชํน ระดับ
ความเส่ียงทางรํางกาย ทางจิตวิทยา และทางการเงิน ในการไปเยือนแหลํงทํองเท่ียว) และปัจจัย
สถานการณ๑ (เชํน ความกดดันทางสังคม กระแสนิยม) จึงใช๎ความพยายามอยํางมากในการแสวงหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ มีความต๎องการข๎อมูลเป็นจ านวนมากเพื่อน ามาใช๎เป็นกฎเกณฑ๑
ส าหรับตัดสินเลือกแหลํงทํองเท่ียวที่ไปเยือน ให๎ความส าคัญอยํางมากตํอการพิจารณาข๎อมูล
รายละเอียดของแหลํงทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ กํอนตัดสินใจไปเยือน (Blackwell, Miniard, & 
Engel, 2006; Kardes, Cline, Cronley, 2011; Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) 

 
ด๎วยเหตุผลท่ีเป็นคุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือก

แหลํงทํองเท่ียวในระดับสูงดังท่ีกลําวมาข๎างต๎น เป็นเหตุให๎ผลการประเมินหกตัวแปรองค์ประกอบ
ของ CBBETD จากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าผลการประเมินจากนักท่องเที่ยวที่มี
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ความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเทีย่วในระดับต่ า ซึ่งเป็นผ๎ูท่ีตัดสินใจเลือกเดินทางไป
เยือนแหลํงทํองเท่ียวเพื่อแก๎ปัญหาอยํางมีขีดจ ากัด (Limited Problem Solving) กลําวคือ เป็นผ๎ูท่ีมี
เกณฑ๑เบ้ืองต๎นอยูํกํอนแล๎วที่จะใช๎ในการประเมินเลือกแหลํงทํองเท่ียว แตํก็ไมํได๎มีรายการแหลํง
ทํองเท่ียวตัวเลือกในจ านวนจ ากัดตายตัว จึงยังคงแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าตํางๆ เพิ่มเติม
เพื่อให๎ทราบถึงความแตกตํางระหวํางแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ โดยท่ีไมํได๎ใช๎ความพยายามในการแสวงหา
ข๎อมูล พิจารณาข๎อมูลของแหลํงทํองเท่ียวทางเลือกตํางๆ ในระดับสูงเหมือนเชํนกลํุมแรก 
นักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ าส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
ยังรวมถึงผ๎ูท่ีตัดสินใจเลือกไปเยือนแหลํงทํองเท่ียวด๎วยอารมณ๑ช่ัววูบ (Impulse Buying) ซึ่งเป็นการ
ตัดสินใจโดยท่ีไมํได๎วางแผนมากํอน หรือตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวอยํางกะทันหัน อันเกิดจาก
ความตึงเครียด หรือได๎รับการกระต๎ุนจากส่ิงเร๎าทางการตลาด เชํน การจัดกิจกรรมทางการตลาด ณ 
จุดขาย โดยท่ีไมํได๎ตระหนักถึงผลลัพธ๑ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาในภายหลัง (Hollway, 1998; Mayo & 
Jarvis, 1981; Piron, 1991; Rook & Hoch, 1985) 

  
และจากผลการวิจัยท่ีพบวํา คุณลักษณะของนักทํองเท่ียวที่เป็นระดับความซับซ้อนในการ

ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว ได๎สํงผลให๎ระดับความส าคัญของตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีตํอ CBBETD 
ระหวํางนักทํองเท่ียวที่มีระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวต่ าและสูง แตกตํางกัน 
แม๎วําสามตัวแปรองค๑ประกอบในสามล าดับแรก และสามตัวแปรองค๑ประกอบในสามล าดับหลังท่ีมี
ความส าคัญตํอ CBBETD จะยังคงเป็นชุดตัวแปรเดียวกันกับแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD เมื่อไมํ
พิจารณาอิทธิพลแทรกของตัวแปรก ากับก็ตาม จากผลท่ีได๎สามารถอภิปรายโดยใช๎แนวคิดทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคทั้งในบริบทสินค้าทั่วไปและบริบทการท่องเที่ยวได้ดังนี้ 

 
จากผลการวิจัยท่ีพบวํา ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือก

แหล่งท่องเท่ียวต่ า ตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑กับ CBBETD มากท่ีสุดคือ การรับรู๎ความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) รองลงมาคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (IM) 
ตามด๎วย ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (LY) ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
(RELI) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PQ) และ การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว (AW) ตามล าดับ (PV > IM > LY > RELI > PQ > AW) ซึ่งจากผลการวิจัยท่ีได๎นี้อภิปราย
ได๎วํา คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่เป็นผ๎ูมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว
ในระดับต่ าดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎น ได๎สํงผลให๎ การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว มี
ความส าคัญต่อ CBBETD เพิ่มขึ้นมากกว่าความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีผลการวิจัยใน
ครั้งนี้รายงานวํามีความส าคัญตํอ CBBETD มากท่ีสุด เมื่อไมํพิจารณาตัวแปรก ากับ เหตุท่ีเป็นเชํนนี้
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อธิบายได๎วํา นักทํองเท่ียวที่มีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า มักเป็นผ๎ูท่ี
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวโดยท่ีไมํได๎วางแผน/แสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวลํวงหน๎า 
ตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวอยํางกะทันหัน อันเกิดจากความตึงเครียด หรือได๎รับการกระต๎ุนจากส่ิง
เร๎าทางการตลาด เชํน การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย จึงถูกโน้มน้าวใจได้โดยง่ายด้วยข้อเสนอด้าน
ราคา อีกท้ังยังเป็นผ๎ูท่ีตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวโดยไมํได๎ให๎ความส าคัญกับข๎อมูลท่ีจับต๎องได๎ของ
แหลํงทํองเท่ียว แตํให้ความส าคัญกับอรรถประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ีตนเองจะได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียวอยํางทันทีทันใด  (Hollway, 1998; Mayo & Jarvis, 1981; Piron, 1991; Rook & 
Hoch, 1985) ซึ่งเป็นการประเมินเลือกแหลํงทํองเท่ียวจากเกณฑ๑ฐานความรู๎สึก (Affective–based 
Choice) (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) โดยท่ีการวิจัยในครั้งนี้ ได๎ประเมินตัวแปร
องค๑ประกอบการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่ครอบคลุมท้ังสองมิติคือ มิติความค๎ุมค๎า
ด๎านตัวเงินและความค๎ุมคําด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก ซึ่งผลจากการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎าง
ของมาตรวัดตัวแปรนี้พบวํา ตัวชี้วัดในท้ังสองมิติตํางมีสํวนเสริมสร๎างหรือมีความส าคัญในระดับเทํา
เทียมกันในการสะท๎อนถึงการรับรู๎ความค๎ุมคําแหลํงทํองเท่ียวแหลํงทํองเท่ียว 

 
ในสํวนของผลการวิจัยท่ีพบวํา ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจ

เลือกแหล่งท่องเท่ียวสูงนั้น ตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑กับ CBBETD มากท่ีสุดคือ ความ
ภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (LY) รองลงมาคือ ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (IM) ตาม
ด๎วย การรับรู๎ความค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PV) การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว / ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (AW/RELI) ซึ่งมีระดับความส าคัญตํอ 
CBBETD เทํากัน และ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว (PQ) ตามล าดับ (LY > IM > PV > 
AW / RELI > PQ ) ซึ่งจากผลการวิจัยท่ีได๎นี้อภิปรายได๎วํา คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่มี
ความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูงดังท่ีกลําวถึงในข๎างต๎น ไม่ส่งผลให้ตัว
แปรองค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว มีความส าคัญอันโดดเด่นลดลง เมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในกรณีท่ีไมํพิจารณาตัวแปรก ากับ เหตุท่ีเป็นเชํนนี้อธิบายภายใต๎แนวคิด
กระบวนการของการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคได๎วํา เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ได๎ศึกษาเก็บ
ข๎อมูลกับนักทํองเท่ียวผ๎ูมีประสบการณ๑เคยเดินไปเยือนจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาอยํางน๎อยหนึ่ง
ครั้งในรอบสองปีท่ีผํานมา ท าให๎ประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวมีตํอแหลํงทํองเท่ียว (ไมํวําจะระดับต่ า
หรือสูง) สํงผลให๎คุณลักษณะเฉพาะของนักทํองเท่ียวที่เป็น “ความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํง
ทํองเท่ียวในระดับสูง” ไม่มีอิทธิพลตํอการท าให๎ตัวแปรองค๑ประกอบความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว มีระดับความส าคัญท่ีลดลงตํอ CBBETD เนื่องจากในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผ๎ูบริโภคนั้น กํอนท่ีผ๎ูบริโภคจะท าการประเมินทางเลือก (Evaluation of  Alternatives) 
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ผ๎ูบริโภคจะต๎องตระหนักถึงความต๎องการของตนเอง (Need Recognition) และแสวงหาข๎อมูลกํอน
ซื้อ (Prepurchase Search) กํอน โดยข๎อมูลตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคก าลังพิจารณาเลือก
ซื้อ (ในท่ีนี้คือแหลํงทํองเท่ียว) อาจอยูํในคลังข๎อมูลท่ีเป็นประสบการณ๑ท่ีผํานมาซึ่งสะสมอยูํในความ
ทรงจ าระยะยาวของผ๎ูบริโภคและเป็นข๎อมูลท่ีเพียงพอตํอการน าไปใช๎พิจารณาเลือกซื้อสินค๎า ในทาง
ตรงกันข๎าม หากผ๎ูบริโภคไมํมีประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎าท่ีก าลังพิจารณาเลือกซื้อมากํอน ผ๎ูบริโภคจึง
จะท าการแสวงหาข๎อมูลอยํางจริงจังจากส่ิงแวดล๎อมภายนอก เพื่อน ามาใช๎พิจารณาประกอบการเลือก
ซื้อสินค๎า ท้ังนี้ ผ๎ูบริโภคมักจะสืบค๎นข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าท่ีมีอยูํในความทรงจ าของตนเองกํอนท่ีจะ
แสวงหาข๎อมูลจากภายนอก ยิ่งมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าอยูํแล๎วในความทรงจ ามากเทําใด ผ๎ูบริโภคก็จะ
แสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าจากภายนอกน๎อยลงเทํานั้น 

 
สํวนในขั้นตอนของการประเมินเลือกตราสินค๎าทางเลือกตํางๆ (Evaluation of  

Alternatives) หากเป็นผ๎ูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณ๑ตํอตราสินค๎า (เคยเดินทางไปเยือนแหลํง
ทํองเท่ียว) จ านวนเกณฑ๑ท่ีผ๎ูบริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎าก็จะมีจ านวนท่ีคงท่ีหรือเสถียรขึ้น ท าให๎ไมํ
จ าเป็นต๎องแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวเพิ่มเติมมากนัก ประกอบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว
ท่ีศึกษาในครั้งนี้ เป็นส่ีจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่มีช่ือเสียงและเป็นท่ีค๎ุนเคยของนักทํองเท่ียวชาวไทย
เป็นอยํางดี เมื่อพิจารณาจากศักยภาพด๎านรายได๎และจ านวนนักทํองเท่ียวที่ไปเยือน จึงท าให๎กลําวได๎
วํา แหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษาเป็นจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่มีความแข็งแกรํงของตราสินค๎าสูง 
นักทํองเท่ียวได๎ใช๎ช่ือของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวเป็นส่ิงสะท๎อนถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ด๎านการ
ทํองเท่ียว จึงไมํจ าเป็นต๎องเสียเวลากับการพิจารณาคุณสมบัติตํางๆ ของแหลํงทํองเท่ียวมากนัก 
เพราะเพียงแคํช่ือจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว (ช่ือตราสินค๎า) ก็เป็นส่ิงท่ีนักทํองเท่ียวสามารถเช่ือถือและ
ไว๎วางใจได๎ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Muthukrishnan & Kardes, 2010; Schiffman, 
Kanuk, & Wisenblit, 2010) 

 
จากท่ีกลําวมาในข๎างต๎นกลําวโดยสรุปได๎วํา แม๎วํานักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ้อนในการ

ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง จะให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว
มากกวํานักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียวในระดับต่ า โดยการใช๎
ความพยายามมากกวําในการแสวงหาข๎อมูลและพิจารณาข๎อมูลท่ีเป็นคุณสมบัติในด๎านตํางๆ ของ
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวตัวเลือก แตํปัจจัยด๎านประสบการณ๑ท่ีนักทํองเท่ียวกลํุมนี้มีตํอจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว ท าให๎คุณลักษณะเฉพาะของการเป็นนักทํองเท่ียวที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง ไมํอาจสํงผลให๎ล าดับความส าคัญอันโดดเดํนท่ีสุดของตัวแปรความภักดีตํอ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่มีตํอ CBBETD ลดลงได๎  อยํางไรก็ตาม ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับแหลํง
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ทํองเท่ียวที่นักทํองเท่ียวกลํุมนี้ได๎รับจากการใช๎ความพยายามในขั้นของการแสวงหาข๎อมูลกํอนซื้อ 
(Prepurchase Search) ก็ได๎ท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้มีการรับรู๎ตํอภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวเพิ่มมากขึ้น จนท าให๎ระดับความส าคัญของตัวแปรภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มี
ความส าคัญตํอ CBBETD เป็นอันดับสองรองจากความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว  

 
ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับจาก
แหลํงทํองเท่ียว 
 
จากการผลวิจัยท่ีพบวํา คําท่ีได๎จากการประเมินหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD จาก

กลํุมตัวอยํางท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวกับประสบการณ๑ท่ีได๎รับ
จากแหลํงทํองเท่ียวในระดับสูง มีค่ามากกว่าผลท่ีได๎จากการประเมินจากนักทํองเท่ียวที่รับรู๎ความ
สอดคล๎องฯ ในระดับต่ า อธิบายภายใต๎กรอบแนวคิดการบริหารตราสินค้าและการบริหารการสื่อ
สารตราสินค้า ได๎ดังนี้ 

 
นักทํองเท่ียวที่รับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับ

จากแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง คือผลลัพธ๑ท่ีประสบความส าเร็จของการส่ือสารตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวจากทุกจุดสัมผัส (Touch Point, Total Brand Experiences) ท่ีนักทํองเท่ียวจะมี
ประสบการณ๑ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ไมํวําทางตรงหรือทางอ๎อม (เชํน การส่ือสารการตลาดทาง
ชํองทางตํางๆ การท างานของผ๎ูให๎บริการในแหลํงทํองเท่ียว ทัศนียภาพ-ภูมิสถาปัตย๑ในแหลํง
ทํองเท่ียว) ได๎อยํางสอดคล๎องกัน และมีการบริหารตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวที่สามารถท าให๎
นักทํองเท่ียวได๎รับอรรถประโยชน๑จากแหลํงทํองเท่ียว (ท้ังในด๎านประโยชน๑ใช๎สอยและด๎านอารมณ๑
ความรู๎สึก) ตามท่ีสัญญาไว๎หรือส่ือสารไว๎กับนักทํองเท่ียว (Batey, 2008; de Chernatony, 2006, 
2010; Riesenbeck & Perrey, 2009) โดยการท่ีค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าจะถูกถํายทอดหรือ
ส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภคได๎นั้น มิใชํเกิดจากการท างานของฝุายการตลาดและฝุายขายเทํานั้น แตํจะต๎อง
เกิดจากการท างานรํวมกันอยํางเป็นเอกภาพของทุกภาคสํวนในองค๑กร (Keller, 2013; Riesenbeck 
& Perrey, 2009) ซึ่งในท่ีนี้คือทุกภาคสํวนท่ีเกี่ยวข๎องกับการสร๎างตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ไมํวําจะ
เป็นหนํวยงานภาครัฐ เอกชน และภาคประชาสังคม 

 
หรือหากพิจารณาจากมุมมองของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communications: IMC) สามารถกลําวอีกนัยหนึ่งได๎วํา นักทํองเท่ียวที่รับรู๎ถึงความ
สอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง คือ
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ผลสัมฤทธิ์ที่เกิดจากการส่ือสารการตลาดด๎วยชํองทางตํางๆ ท่ีสามารถส่ือความหมายของตราสินค๎า
แหลํงทํองเท่ียวได๎อยํางสอดคล๎องกัน ซึ่งเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแตํละเครื่องมือนั้นมีข๎อ
ได๎เปรียบท่ีแตกตํางกัน แตํหากน ามาใช๎ผสมผสานกัน ก็จะกํอให๎เกิดผลลัพธ๑ของการส่ือสาร (ซึ่งในท่ีนี้
คือการรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD) ท่ีเป็นทวีคูณตํอผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย 
มากกวําผลลัพธ๑รวมของแตํละเครื่องมือการส่ือสารที่ไมํได๎น ามาใช๎รํวมกันอยํางสํงเสริมกัน (Keller, 
2013)  จึงเป็นเหตุท าให๎คําเฉล่ียของตัวแปรองค๑ประกอบ CBBETD ท่ีประเมินจากนักทํองเท่ียวที่รับรู้
ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวใน
ระดับสูง มีคํามากกวําคําเฉล่ียท่ีประเมินจากกลํุมตัวอยํางท่ีรับรู๎ถึงความสอดคล้องฯ ในระดับต่ า 

 
และจากผลการวิจัยท่ีพบวํา คุณลักษณะของนักทํองเท่ียวที่เป็นระดับการรับรู้ความ

สอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว ได๎สํงผลให๎
ระดับความส าคัญของตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีตํอ CBBETD มีความแตกตํางกัน ระหวํางนักทํองเท่ียว
ท่ีมีระดับการรับรู๎ความสอดคล๎องฯ แตกตํางกัน (ต่ า/สูง) สามารถอภิปรายผลโดยใช๎แนวคิดคุณค่า
ตราสินค้าและแนวคิดการบริหารการสื่อสารตราสินค้า ได๎ดังนี ้

 
ผลการวิจัยท่ีพบวํา หากนักทํองเท่ียวมีระดับการรับรู๎ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง

ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียวยังคงเป็นตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีความสัมพันธ๑มากท่ีสุดกับ CBBETD แตํหากนักทํองเท่ียวมี
ระดับการรับรู๎ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวในระดับต่ า ภาพลักษณ๑แหลํงทํองเท่ียวจะมีความสัมพันธ๑มากท่ีสุดกับ CBBETD โดยท่ีความ
ภักดีตํอตราสินค๎าจะลดระดับความส าคัญลงไปเป็นอันดับสองเทียบเทําตัวแปรการรับรู๎ความค๎ุมคํา
ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งจากผลการวิเคราะห๑ท่ีได๎นี้แสดงให๎เห็นวํา หากนักทํองเท่ียวมีการ
รับรู๎ความสอดคล้องฯ ในระดับสูง (อันเป็นส่ิงสะท๎อนถึงการบริหารตราสินค๎าและการบริหารการส่ือ
สารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่มีประสิทธิภาพ) ก็จะท าให๎ต๎นทุนทางการตลาดในการกํอให๎เกิด 
CBBETD ต่ ากวํากรณีท่ีนักทํองเท่ียวมีการรับรู๎ความสอดคล้องฯ ในระดับต่ า เนื่องจาก ความภักดีตํอ
ตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคท าให๎ต๎นทุนทางการตลาดของตราสินค๎าต่ าลง (Aaker, 1991) ด๎วยเหตุผลท่ีวํา 
(1) ต๎นทุนท่ีใช๎ในการรักษาลูกค๎าผ๎ูมีความภักดี ต่ ากวําต๎นทุนในการแสวงหาลูกค๎าใหมํ (2) องค๑กร
เจ๎าของตราสินค๎ามีต๎นทุนในการติดตํอส่ือสารกับลูกค๎าท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าน๎อยกวําห๎าเทําเมื่อ
เทียบกับลูกค๎าใหมํ (3) ลูกค๎าท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าจะใช๎จํายซื้อตราสินค๎ามากกวําลูกค๎าท่ีไมํมี
ความภักดี เมื่อเวลาผํานไปก็จะใช๎จํายเงินซื้อตราสินค๎าในจ านวนท่ีมากขึ้น โดยจะซื้อสินค๎าอยําง
สม่ าเสมอไมํต๎องรอให๎ถึงชํวงลดราคาหรือตํอรองราคาอยูํตลอดเวลา (4) ลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีจะชํวยพูด
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แนะน าบอกตํอถึงข๎อดีของตราสินค๎ากับคนรู๎จัก (5) ลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีจะไมํเปล่ียนไปใช๎ตราสินค๎า
คํูแขํง และ (6) ลูกค๎าผ๎ูมีความภักดีจะไมํอํอนไหวตํอราคาสินค๎า อันเป็นปัจจัยท่ีท าให๎สามารถต้ังราคา
ตราสินค๎าให๎สูงกวําคํูแขํงได๎ และท าให๎ตราสินค๎าไมํจ าเป็นต๎องใช๎กลยุทธ๑ลดราคาสินค๎าเพื่อตํอส๎ูกับ
คํูแขํง (Aaker, 1991; Reichheld, 1993)   

 
ในขณะท่ีการรับรู๎ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งคือกลํุมของข๎อมูลตํางๆ ท่ี

เช่ือมโยงกับตราสินค๎าในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค (Aaker,1991) แม๎วําจะมีความส าพันธ๑กับ 
CBBETD มากท่ีสุดในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวที่มีการรับรู๎ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่ง
ท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับต่ า แตํนักการตลาด/ผ๎ูบริหารตราสินค๎า
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวก็ต๎องมีคําใช๎จํายหรือใช๎ความพยายามมากกวําในการส่ือสารตราสินค๎าเพื่อท า
ให๎ภาพลักษณ๑ของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่นักทํองเท่ียวรับรู๎ มีเงื่อนไขท่ีเอื้ออ านวยตํอการท าให๎เกิด 
CBBETD ดังผลการศึกษาของ Krishnan (1996) ท่ีพบวํา คุณลักษณะของการเช่ือมโยงข๎อมูลตํางๆ 
กับตราสินค๎าท่ีจะสํงเสริมให๎เกิด CBBETD ในระดับสูงนั้นจะต๎องมีคุณลักษณะคือ (1) ต๎องมีข๎อมูลท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎าในจ านวนท่ีมาก (อาจเป็นคุณสมบัติ/คุณประโยชน๑ท่ีเกี่ยวข๎องโดยตรงกับตรา
สินค๎าหรือไมํเกี่ยวข๎องโดยตรงกับตราสินค๎า) อันจะท าให๎โครงสร๎างการรับรู๎ตํอตราสินค๎าในความทรง
จ าของผ๎ูบริโภคมีความซับซ๎อน สํงผลให๎ผ๎ูบริโภคนึกถึงช่ือตราสินค๎าได๎งํายข้ึน เพราะมีเส๎นทาง
มากมายหลากหลายในความทรงจ าของผ๎ูบริโภคท่ีเช่ือมโยงไปสํูตราสินค๎า (2) ต๎องมีจ านวนข๎อมูลใน
ด๎านบวกท่ีมากกวําจ านวนข๎อมูลในด๎านลบท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า เพราะแม๎จะมีข๎อมูลจ านวนมากท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค แตํก็อาจไมํท าให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าท่ีสูงขึ้นได๎ หาก
ผ๎ูบริโภครับรู๎ข๎อมูลตํางๆ เหลํานั้นในด๎านลบ ดังสะท๎อนจากวัตถุประสงค๑ข๎อหนึ่งของการโฆษณาคือ 
ท าให๎ผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมายเกิดความช่ืนชอบตํอโฆษณา เพราะหวังวําความรู๎สึกช่ืนชอบนี้จะถํายถอด
ไปสํูตราสินค๎าด๎วย (Dancan, 2008; Mithell & Olson, 1981; Moriarty, Mitchell, & Wells, 
2009) ซึ่งเป็นการเพิ่มจ านวนข๎อมูลในด๎านบวกท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าในความทรงจ าของผ๎ูบริโภค 
และ (3) ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าต๎องมีความเป็นเอกลักษณ๑ (แตกตํางจากคํูแขํง) สามารถท าให๎
ผ๎ูบริโภครับรู๎ได๎วําตราสินค๎าโดดเดํนกวําตราสินค๎าอื่น (Uniqueness of Associations) ซึ่งจะชํวยท า
ให๎ตราสินค๎ามีต าแหนํงทางการตลาดท่ีชัดเจนในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค   
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3) อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ต่อการ
ตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

 

จากผลการวิจัยท่ีพบวํา CBBETD หรือมูลคําท่ีเพิ่มขึ้นของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว อัน
เนื่องมาจากช่ือจังหวัด หรือสัญลักษณ๑/เครื่องหมายใดๆ ท่ีบํงบอกถึงความเป็นจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว
นั้น มีอิทธิพลตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวในระดับท่ีแตกตํางกัน กลําวคือ 
มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกตํอ ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเท่ียว มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว ตามด๎วย ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว การสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา ความยินดีใช้จ่ายเงิน
ในแหล่งท่องเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน และ การรับรู้ความ
เส่ียงต่อแหล่งท่องเท่ียว (ซึ่งเป็นอิทธิพลโดยตรงในทางลบ) ตามล าดับ เป็นผลการศึกษาท่ียืนยัน
สมมติฐานข๎อท่ีสามของการวิจัย ซึ่งจากผลการทดสอบท่ีได๎นี้สามารถอภิปรายผลโดยใช๎แนวคิดคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค  คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว การบริหาร
ตราสินค๎า และการบริหารการส่ือสารตราสินค๎า ได๎ดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาโดยใช๎กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ผลการศึกษาเชิง

ประจักษ๑ท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้สอดคล๎องกับค าอธิบายท่ีวํา คุณคําตราสินค๎าให๎ประโยชน๑ท้ังตํอ
ผ๎ูบริโภคและตํอองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า ในสํวนของผ๎ูบริโภค คุณคําตราสินค๎า (ท่ีรับรู๎ผํานตัวแปร
องค๑ประกอบตํางๆ) ชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภคสามารถตีความหมาย ประมวลผลข๎อมูล และจัดเก็บข๎อมูล
ปริมาณมากท่ีเกี่ยวกับสินค๎าและตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น คุณคําตราสินค๎าชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความมั่นใจ
ต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า นอกจากนี้ การท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎คุณภาพ (Perceived Quality) และ
ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎า (Brand  Associations) เป็นส่ิงท่ีสํงเสริมให๎ผ๎ูบริโภคมีความพึง
พอใจตํอประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎า และในสํวนขององค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า การมีคุณคําตรา
สินค๎าท่ีสูงหรือเป็นบวกในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคจะสํงผลดีให๎การด าเนินงานสํวนผสมทางการตลาดของ
องค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าเป็นไปอยํางมีประสิทธิภาพ ท าให๎ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อ ขายตราสินค๎า
ได๎มากขึ้น  ต๎นทุนของตราสินค๎าจะลดลง มีก าไรเพิ่มขึ้น สามารถต้ังราคาตราสินค้าได้สูงขึ้น  (Aaker, 
1991; Keller, 1993) 

 
จากผลการวิเคราะห๑ท่ียืนยันสมมติฐานการวิจัยวําด๎วยอิทธิพลของ CBBETD ตํอการ

ตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว สามารถอภิปรายภายใต๎แนวคิดคุณค่าตราสินค้าใน



431 
 

 

มุมมองผู้บริโภค  และแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ได๎
เพิ่มเติมอีกวํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภคนั้นเกิดขึ้นหรือประเมินได๎จากหลายตัวแปร
องค๑ประกอบ ซึ่งแตํละตัวแปรองค๑ประกอบตํางกม็ีสํวนตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํง
ทํองเท่ียวซึ่งเป็นตัวแปรตามของการวิจัยในครั้งนี้ ดังเชํน ตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํง
ทํองเท่ียว ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้พบวํามีความสัมพันธ๑ที่ใกล๎ชิดมากท่ีสุดกับ CBBETD นับวําเป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเท่ียวมากขึ้น ไปเยือนจังหวัดแหล่งท่องเท่ียว
บ่อยครั้งโดยท่ีไมํต๎องได๎รับการกระต๎ุนด๎วยการสํงเสริมการขายหรือไมํอํอนไหวตํอกิจกรรมทาง
การตลาดของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวคํูแขํง ผ๎ูประกอบการในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวจึงไมํจ าเป็นต๎องใช๎
นโยบายลดราคาในการจูงใจนักทํองเท่ียวผ๎ูมีความภักดี ซึ่งเป็นผู้มีความผูกพันในระดับสูงต่อจังหวัด
แหล่งท่องเท่ียว ท าให๎ผ๎ูประกอบการในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวสามารถต้ังราคาค่าบริการได้สูงกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับจังหวัดแหล่งท่องเท่ียวคู่แข่ง (Aaker, 1991; Reichheld, 1993)   

 
หรือหากพิจารณาจากบทบาทของการรับรู๎ความค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งผลจาก

การวิจัยในครั้งนี้พบวําเป็นตัวแปรองค๑ประกอบท่ีมีความส าคัญตํอ CBBETD เป็นอันดับสอง ก็มีผล
การศึกษาเชิงประจักษ๑ท่ีผํานมายืนยันวําเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอการตอบสนองในด๎านบวกตํอตรา
สินค๎าของผ๎ูบริโภค โดยเฉพาะการตอบสนองท่ีเป็นความต้องการซื้อสินค้า (Petrick, Backman & 
Bixler, 1999; Teas & Laczniak, 2004; Tsai, 2005; Woodruff, 1997) ดังเชํนผลการศึกษาของ 
Lassar Mittal และ Sharma (1995) ท่ีรายงานวํา ผ๎ูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินค๎าท่ีพิจารณาเห็นวํา
ผลประโยชน๑ท่ีได๎รับจากตราสินค๎านั้นค๎ุมคํากับราคาท่ีต๎องจําย นอกจากนี้ การประเมินการรับรู๎ความ
ค๎ุมคําตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ในมิติด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก รํวมกับมิติด๎านประโยชน๑การใช๎สอยของ
ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวจากการวิจัยในครั้งนี้ ก็เป็นอีกแรงเสริมหนึ่งท่ีท าให๎การรับรู๎ความค๎ุมคําตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว มีความส าคัญตํอ CBBTD เป็นล าดับสองรองจากความภักดีตํอตราสินค๎า และมี
สํวนรํวมกันในการท าให๎ CBBETD มีอิทธิพลตํอตัวแปรตามของการวิจัยท่ีเป็นการตอบสนองของ
นักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ดังค าอธิบายท่ีวํา การประเมินความค๎ุมคําของตราสินค๎า (Brand 
Value) เพียงด๎านเดียว คือการเปรียบเทียบระหวํางประโยชน๑ท่ีได๎รับกับต๎นทุนทางการเงินท่ีจํายไป 
เป็นการประเมินความค๎ุมคําของตราสินค๎าในมุมมองท่ีคับแคบ ไมํได๎สะท๎อนถึงความค๎ุมคําของตรา
สินค๎าในภาพรวมทั้งหมด ท่ีได๎รวมความค๎ุมคําในด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกไว๎ด๎วย ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีสํงเสริม
ให๎เกิดความภักดีและความพึงพอใจตํอตราสินค๎า (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Holbrook, 
1999; Sinha & DeSarbo, 1998; Sweeney & Soutar, 2001) ท้ังนี้ เนื่องจากผ๎ูบริโภคใช๎อารมณ๑
ความรู๎สึกเป็นส่ิงบํงบอกถึงความต๎องการในระดับจิตใต๎ส านึกของตนเองและริเริ่มให๎เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อ ซึ่งจะสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผ๎ูบริโภค (J. Lee. C. Lee, & Choi, 2011)  
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แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค  (CBBE) ยังได๎อธิบายอีกวํา CBBE เป็นการ
ประเมินเชิงสัมพัทธ๑ (Relative Measure) ท่ีจ าเป็นต๎องน าผลท่ีได๎จากการประเมิน (ผํานหกตัวแปร
องค๑ประกอบ) ไปเปรียบเทียบกับคํูแขํงขันทางธุรกิจท่ีอยูํในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือเป็นสินค๎า/
บริการประเภทเดียวกัน (de Chernatony & McDonald, 2003; Lassa, Mittal, & Sharma, 
1995) เพื่อสะท๎อนถึงความแข็งแกรํงของตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง ซึ่งความยินดี
ใช้จ่ายเงินซื้อตราสินค้าเป็นจ านวนท่ีมากกว่าตราสินค้าอื่นท่ีเป็นประเภทเดียวกัน เป็นการตอบสนอง
ของผ๎ูบริโภคตํอตราสินค๎าท่ีสามารถสะท๎อนถึงความแข็งแกรํงของตราสินค๎าในเชิงเปรียบเทียบกับตรา
สินค๎าคํูแขํงได๎เป็นอยํางดี นอกจากนี้ แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค ยังได๎อธิบายวํา 
การรับรู๎ตํอองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBE มีความสัมพันธ๑ในทางบวก กับราคาของตราสินค๎าท่ี
ผ๎ูบริโภคยินดีจํายอยํางสมดุลกัน (ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.2) กลําวคือ หากเป็นกรณีท่ีตราสินค๎าถูกต้ัง
ให๎มีราคาสูงเกินไป เป็นราคาท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวําสูงเกินกวํามูลคําจริงของตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคประเมิน 
(ผํานองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBE)  ตัวอยํางเชํนพื้นท่ีจุด B  ในแผนภาพที่ 6.2 ก็จะท าให๎ตราสินค๎า
สูญเสียสํวนแบํงทางการตลาด ซึ่งผ๎ูบริหารตราสินค๎ามีหนทางแก๎ปัญหาอยูํสองทางคือ ลดราคาตรา
สินค๎าลงให๎อยูํในระดับท่ีผ๎ูบริโภคเห็นวําสมเหตุสมผลกับมูลคําท่ีแท๎จริงของตราสินค๎า หรือปรับปรุง 
สํงเสริม CBBE ให๎สูงขึ้น ด๎วยการท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBE ในระดับ
ท่ีสูงขึ้น ในทางกลับกัน หากผ๎ูบริหารตราสินค๎าใช๎นโยบายต้ังราคาต่ าในระดับท่ีต่ ากวํามูลคําท่ีควรจะ
เป็นในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค (เป็นสถานการณ๑ท่ีเกิดขึ้นในระยะยาว ไมํใชํการสํงเสริมการขายใน
ชํวงเวลาส้ันๆ)  ตัวอยํางเชํนพื้นท่ีจุด A  ในแผนภาพที่ 6.2 ก็จะสํงผลให๎ก าไรตํอหนํวยของตราสินค๎า
ลดลง ในระยะยาวก าไรที่องค๑กรได๎รับจากตราสินค๎าจะลดลง นอกจากนี้ยังเป็นการท าลายคุณคําตรา
สินค๎า เพราะผ๎ูบริโภคมีการเช่ือมโยงวําตราสินค๎าท่ีราคาต่ า คือตราสินค๎าท่ีมีด๎อยคุณภาพ 

 
นอกจากแนวคิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองผ๎ูบริโภค (CBBE) และแนวคิดคุณคําตราสินค๎าใน

มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) แล๎ว  ผลการวิจัยวําด๎วยอิทธิพลของ CBBETD ตํอ
การตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียว ยังอธิบายได๎ด๎วยแนวคิดการบริหารตราสินค้า 
และการบริหารการสื่อสารตราสินค้า ได๎ดังนี้ 

 
ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว อันประกอบด๎วยหนํวยงานหลัก ได๎แกํ การ

ทํองเท่ียวแหํงประเทศไทย ซึ่งเป็นองค๑กรระดับชาติ องค๑การบริหารสํวนจังหวัด และส านักงานการ
ทํองเท่ียวและกีฬาประจ าจังหวัด ซึ่งเป็นองค๑กรระดับท๎องถิ่น ในฐานะท่ีเป็นผ๎ูสํงสาร ได๎ท าการบริหาร
ตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวด๎วยแนวทางตํางๆ รวมถึงบริหารการส่ือสารตราสินค๎าจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว ท าให๎สารของตราสินค๎าถูกสํง/ถํายทอดไปยังผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายผําน 
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แผนภาพที่ 6. 2 แสดงความสัมพันธ๑ระหวําง CBBE และราคาตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภคยินดีจําย 
 

 
ท่ีมา:  Anselmsson, J., Johansson, U., & Persson, N. (2007). Understanding price 

premium for grocery products: A conceptual model of customer-based brand 
equity. Journal of Product & Brand Management, 16(6), p. 409. 

 
ชํองทางการส่ือสารตํางๆ จนกลายเป็นส่ิงแวดล๎อมของนักทํองเท่ียว และท าให๎นักทํองเท่ียวมีการ
ตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว รับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ คุณภาพ ความค๎ุมคํา มีความภักดี และรับรู๎
ถึงความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ซึ่งท้ังหมดคือองค๑ประกอบของ CBBETD และ
การรับรู๎ตํอองค๑ประกอบท้ังหกของ CBBETD โดยนักทํองเท่ียวนั้น ในท่ีสุดแล๎วได๎สํงผลมีอิทธิพล
โดยตรงท าให๎นักทํองเท่ียวมีความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว (Emotional Attachment: 
EA) และมีความเช่ือวําจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวสามารถตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของ
ตนเองได้ดีกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (Ability of Tourism Destination to 
Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better than Other Competitors:  AFNT) โดยท่ีการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวตํอแหลํงทํองเท่ียวในสองตัวแปรนี้ คือเปูาหมายรํวมกันของทุกแนว
ทางการบริหารตราสินค๎า ซึ่งมีการส่ือสารตราสินค๎าเป็นเครื่องมือส าคัญในการบรรลุเปูาหมาย (de 
Chernatony, 2006, 2010; Franzen & Morirty, 2009; Kapferer, 2010; Peter & Olson, 2008; 
Temporal, 2010) (ดูแผนภาพที่ 6.3 ประกอบ) 
 

ท่ีกลําวมาในข๎างต๎น สอดคล๎องกับค าอธิบายของแนวคิดการบริหารการสื่อสารตราสินค้า 
ท่ีวํา หากทุกจุดสัมผัสของตราสินค๎า (เชํน การใช๎สินค๎า/บริการ การโฆษณา เว็บไซต๑ของตราสินค๎า 
จดหมายสํงตรงถึงผ๎ูบริโภควิธีการรับโทรศัพท๑ของพนักงาน ข๎อวิจารณ๑ ความคิดเห็นจากเพื่อน/คนรู๎จัก
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ท่ีมีตํอตราสินค๎า)  ส่ือสารค ามั่นสัญญาของตราสินค๎าและความหมายอื่นๆ ของตราสินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค 
ก็จะกํอให๎เกิดเป็นเครือขํายการรับรู๎ตราสินค๎าในจิตใจและในอารมณ๑ความรู๎สึก (Network of Mental 
and Emotional Associations) ของผ๎ูบริโภคแตํละคน อันสํงผลตํอความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
และตราสินค้า เพราะหากเครือขํายข๎อมูลท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเป็นไปใน
ด๎านบวกท่ีมีความแข็งแกรํง ก็จะท าให๎ลักษณะความความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า
เป็นไปในด๎านบวกเชํนกัน (Batey, 2008; Feldwick, 2009) นอกจากนี้ ยังสอดคล๎องกับค าอธิบาย
ท่ีวํา การท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงต าแหนํงของตราสินค๎า (Bring Positioning to Life) คือการบริหาร 
ตราสินค๎าให๎ทุกจุดสัมผัสท่ีผ๎ูบริโภคได๎สัมผัสกับตราสินค๎า ท้ังจากภายในองค๑กร (เชํน บริการของ
พนักงาน) และนอกองค๑กร (การส่ือสารการตลาด) อยูํภายใต๎กรอบของต าแหนํงตราสินค๎าท่ีก าหนดขึ้น 
 
แผนภาพที่ 6. 3 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีอธิบายความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอความ

ผูกพันในเชิงอารมณ๑ตํอแหลํงทํองเท่ียว (EA) และการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการในด๎านตํางๆ ของนักทํองเท่ียวได๎ดีกวําแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคํูแขํงอยูํ
ตลอดเวลา (AFNT) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ผู้บริหารตราสินค้า 
(ผู้ส่งสาร) 
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ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญมากตํอความส าเร็จของตราสินค๎า ท้ังนี้ก็เพราะผ๎ูบริโภคจะซื้อตราสินค้าท่ี
ตนเองรู้แน่ชัดว่าจะคาดหวังได้รับประโยชน์อะไรจากตราสินค้านั้น เป็นตราสินค๎าท่ีชํวยลดความเส่ียง
จากการซื้อ และผ๎ูบริโภคจะมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือซื้อตราสินค๎านั้นมากขึ้น หากตราสินค๎านั้น
ได๎ให๎ในส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังอยํางคงเส๎นคงวา  (Ellwood, 2009) 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นแนวคิดส าคัญท่ีสามารถชํวยให๎การบริหารตรา
สินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวบรรลุเปูาหมายท่ีต๎องการได๎ นั่นคือการท าให๎นักทํองเท่ียวมีความผูกพัน
ในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเท่ียว และมีความเช่ือวําจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวสามารถตอบสนองความ
ต้องการในด้านต่างๆ ของตนเองได้ดีกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นๆ ท่ีเป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีบทบาทตํอการท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบของ 
CBBETD ซึ่งจากการศึกษาท่ีผํานมาพบวํา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภค
รับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านตํางๆ โดยท่ีภาพลักษณ๑ตราสินค๎าท่ีผ๎ูบริโภครับรู๎จะมีความ
แข็งแกรํง เมื่อผ๎ูบริโภคได๎เปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎าท่ีมีความหมายอยํางสอดประสานกัน
ผํานเครื่องมือการส่ือสารการตลาดตํางๆ (Anantachart, 2004; Dewhirst & Davis, 2005; Keller, 
1993, 2003; Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald, 2005) หรือจากการศึกษาของ 
Israeli, Adler, Mehrez และ Sundali (2000) ท่ีรายงานวํา การใช๎การส่ือสารการตลาดอยํางซ้ าๆ 
ส่ือสารไปยังผ๎ูบริโภค ด๎วยวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เป็นส่ิงท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงคุณภาพ
ตราสินค๎า รวมถึงยังสร๎างและรักษาความภักดีท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าอีกด๎วย เชํนเดียวกับ Keller 
(2009) ท่ีเสนอแนะวํา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน สามารถกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดี
ตํอตราสินค๎าท้ังในเชิงทัศนคติและพฤติกรรม เพราะได๎ชํวยท าให๎เกิดการเช่ือมโยงกันอยํางแข็งแกรํง
ระหวํางผ๎ูบริโภคและตราสินค๎า ซึ่งก็สอดคล๎องกับค ากลําวของ McGrath (2005) ท่ีวํา ถ๎าผ๎ูบริโภค
ได๎รับสารของตราสินค๎าท่ีมีความหมายสอดคล๎องกัน ขําวสารตํางๆ ท่ีได๎รับรู๎เหลํานั้นจะชํวยรักษา
ความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคไว๎ได๎ ในทางตรงกันข๎าม หากผ๎ูบริโภคได๎รับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับตรา
สินค๎าอยํางไมํสอดคล๎องกัน ก็จะสํงผลกระทบในด๎านลบตํอการเรียนรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผ๎ูบริโภค 
(Ehrenberg, Barard, Kennedy, & Bloom, 2002) 
 

การตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวอีกตัวแปรหนึ่ง ท่ีผลการวิจัยในครั้งนี้ได๎
ยืนยันวําได๎รับอิทธิพลโดยตรงในทางลบจาก CBBETD ได๎แกํ การรับรู้ความเส่ียงต่อแหล่งท่องเท่ียว 
ซึ่งสามารถอธิบายกลไกแหํงความสัมพันธ๑นี้โดยใช๎แนวคิดการบริหารการสื่อสารตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว ได๎ด๎วยเชํนกัน กลําวคือ แม๎วําผ๎ูบริโภคท่ีเป็นนักทํองเท่ียวจะรับรู๎วําการทํองเท่ียวเป็น
พฤติกรรมท่ีมีความเส่ียงสูง เนื่องจาก (1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเรื่องการทํองเท่ียวของ
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ผ๎ูบริโภค มีความเฉพาะและซับซ๎อนมากกวํากรณีการซื้อสินค๎า/บริการอื่นๆ (Swarbrooke & 
Horner, 1999, 2007) และ (2) รูปแบบการตัดสินใจของผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับการทํองเท่ียวมีลักษณะท่ี
ซับซ๎อน เนื่องจากคุณลักษณะท่ีจับต๎องไมํได๎ของการทํองเท่ียว ผลิตภัณฑ๑การทํองเท่ียวเป็นส่ิงท่ีต๎อง
เกี่ยวข๎องกับผ๎ูคนและผ๎ูให๎บริการท่ีหลากหลายราย การตัดสินใจไปทํองเท่ียวของผ๎ูบริโภคเกี่ยวข๎องกับ
ผลิตภัณฑ๑/กิจกรรมด๎านการทํองเท่ียวมากมายหลากหลายและเกี่ยวเนื่องกัน (Sirakaya & 
Woodside, 2005; Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) แตํการรับรู๎ความเส่ียงของนักทํองเท่ียว
ท่ีมีตํอแหลํงทํองเท่ียวจะลดลงได๎ เมื่อนักทํองเท่ียวได๎รับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียว อนั
เนื่องจากการบริหารการส่ือสารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎น จนเกิดการ
รับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบท้ังหกของ CBBETD ซึ่งท่ีกลําวมานี้เป็นไปตามค าอธิบายวําด๎วย
ความส าคัญของแนวคิดตราสินค้าต่อการท่องเที่ยวท่ีวํา หากแหลํงทํองเท่ียวมีการสร๎างตราสินค๎าให๎
แข็งแกรํง (Strong Brand) ก็จะกํอประโยชน๑ให๎แกํแหลํงทํองเท่ียวหลายประการ (Clarke, 2000) 
เชํน การมีตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงเป็นส่ิงท่ีชํวยท าให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวได๎
งํายข้ึน ท าให๎ผ๎ูบริโภคไมํจ าเป็นต๎องใช๎เวลานานในการแสวงหาข๎อมูล เมื่อต๎องตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียว ผ๎ูบริโภคมั่นใจได๎วําหากผ๎ูให๎บริการด๎านการทํองเท่ียวหรือผลิตภัณฑ๑ด๎าน
การทํองเท่ียวมีตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํง จะสามารถคาดหวังตํอคุณภาพการให๎บริการหรือประสบการณ๑ท่ี
เป็นมาตรฐานเดียวกันได๎ ไมํวําจะใช๎บริการท่ีใด ชํองทางใด หรือเวลาใด ซึ่งจะท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับ
ความพึงพอใจอยํางสม่ าเสมอ หรือผลิตภัณฑ๑ด๎านการทํองเท่ียวที่มีตราสินค๎าอันแข็งแกรํงจะชํวยลด
ความรู้สึกเส่ียงของผ๎ูบริโภค ไมํวําจะเป็นความเส่ียงจากการได๎รับบริการที่ผิดพลาด ความเส่ียงในด๎าน
สังคม (เชํน ไมํได๎รับการยอมรับจากกลํุมอ๎างอิง) ความเส่ียงด๎านจิตวิทยา (เชํน ไมํสอดคล๎องกับการ
รับรู๎ตนเอง อัตลักษณ๑ของตนเอง) และความเส่ียงในด๎านการเงิน (เชํน ได๎รับประโยชน๑ไมํค๎ุมคํากับเงิน
ท่ีจํายไป)  

 
ค าอธิบายในข๎างต๎นสอดคล๎องกับนิยามของ “การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียว 

(Destination Branding)” ท่ีวํา การสร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นแหลํงทํองเท่ียวคือ กิจกรรมทางการตลาด
ตํางๆ ท่ีมีเปูาหมายเพื่อ (1) สํงเสริมในการสร๎างช่ือเรียก สัญลักษณ๑ โลโก๎ เครื่องหมาย หรือรูปภาพ
ใดๆ ท่ีบํงบอกถึงแหลํงทํองเท่ียวและสร๎างความแตกตํางให๎กับแหลํงทํองเท่ียว (2) เป็นการสร๎าง
ประสบการณ๑การเดินทางท่ีสอดคล๎องกับความคาดหวังของนักทํองเท่ียวอยํางสม่ าเสมอ และควรคํา
แกํการเก็บไว๎ในความทรงจ า อันจะท าให๎ (3) นักทํองเท่ียวมีความรู๎สึกท่ีดีและผูกผันกับแหลํง
ทํองเท่ียวอยํางแนบแนํน และ (4) ชํวยลดต๎นทุนในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงทํองเท่ียวและช่วยลด
ความรู้สึกเส่ียงของนักท่องเท่ียว (Blain, Levy, & Ritchie, 2005) 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 
ผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ท่ีได๎จากการ

วิจัยในครั้งนี้ แม๎จะเป็นการยืนยันถึงความสามารถของการน าแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD จาก
การศึกษาท่ีผํานมาในตํางประเทศ มาประยุกต๑ใช๎ในบริบทแหลํงทํองเท่ียวในประเทศไทยได๎เป็นอยํางดี 
แตํเนื่องจากประชากรการวิจัยในครั้งนี้คือ ผ๎ูท่ีอาศัย/ท างานอยูํในกรุงเทพมหานครและเคยมี
ประสบการณ๑ไปทํองเท่ียวยังแหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษา (ซึ่งเป็นกลํุมนักทํองเท่ียวที่มีศักยภาพสูงในด๎าน
ก าลังซื้อและมีแนวโน๎มสูงในการเดินทางไปทํองเท่ียวยังจังหวัดอื่นๆ) ท าให๎ผลการวิจัยท่ีได๎ไมํอาจไมํ
สะท๎อนถึง CBBETD ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวชาวไทยได๎อยํางท่ัวไป  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 
 จากผลการวิจัยและข๎อจ ากัดการวิจัย ท าให๎มีข๎อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต ดังนี ้
 
 1. การวิจัยในอนาคตอาจน าแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD และแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิง
อิทธิพลของ CBBETD ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว ท่ีพัฒนาขึ้นจากการ
วิจัยในครั้งนี้ ไปศึกษากับประชากรวิจัยท่ีเป็นนักทํองเท่ียวชาวไทยโดยรวม หรือนักทํองเท่ียว
ชาวตํางชาติท่ีเป็นกลํุมเปูาหมายหลักของประเทศไทย เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองฯ 
ในบริบทและขอบเขตการศึกษาท่ีกว๎างขวางมากขึ้น  
 
 2. การวิจัยในอนาคตอาจศึกษาเพื่อยืนยันผลท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ ด๎วยการน ามาตรวัด
แบบจ าลอง CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้ ไปทดสอบความเท่ียงตรงตามแนวทาง
การศึกษาของ Boo และคณะ (2009) คือ ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างโดยรวมของ
แบบจ าลองฯ กับสองแหลํงทํองเท่ียวที่เป็นประเภทเดียวกันและมีช่ือเสียงมากในระดับเดียวกัน เชํน 
แหลํงทํองเท่ียวทางทะเล (จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวทางทะเลในภาคใต๎  VS. ภาคตะวันออก) แหลํง
ทํองเท่ียวทางวัฒนธรรม (จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวทางวัฒนธรรมในภาคเหนือ VS. ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ) และตามด๎วยการทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองฯ ระหวํางสอง
แหลํงทํองเท่ียวที่ศึกษานั้นอีกครั้งหนึ่ง 
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 3. จากผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบวํา คําเฉล่ียตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD มีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และคําน้ าหนักองค๑ประกอบของตัวแปรท่ีเป็นองค๑ประกอบของ 
CBBETD มีความแปรเปล่ียน ระหวํางกลํุมตัวอยํางท่ีมีความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกแหล่งเท่ียว
เท่ียว และการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับ
จากแหล่งท่องเท่ียว ในระดับท่ีแตกตํางกัน (ต่ า/สูง) อาจเป็นแนวทางส าหรับการวิจัยในอนาคต ใน
การทดสอบความไมํแปรเปล่ียนของแบบจ าลองความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD ตํอการ
ตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียว โดยมีสองตัวแปรท่ีกลําวมาเป็นตัวแปรก ากับ 
 
 4. การวิจัยในอนาคต นอกจากจะศึกษาความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลของ CBBETD (ในภาพรวม) 
ตํอการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มีตํอแหลํงทํองเท่ียวในบริบทอื่น ตามแนวทางของการวิจัยในครั้ง
นี้แล๎ว อาจน าตัวแปรองค๑ประกอบท้ัง 6 ของแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัย
ในครั้งนี้ ไปทดสอบหาความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพลเป็นรายตัวแปร กับการตอบสนองของนักทํองเท่ียวที่มี
ตํอแหลํงทํองเท่ียว หรือรายได๎จากการทํองเท่ียวที่เกิดจากการใช๎จํายของนักทํองเท่ียวในแหลํง
ทํองเท่ียวที่ศึกษา  
 
  5. เนื่องจากการบริหารตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และการส่ือสารตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให๎นักทํองเท่ียวมีการรับรู๎ตํอองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD ดังท่ีกลําวถึงใน
หัวข๎อการอภิปรายผลการวิจัย ดังนั้น การวิจัยในอนาคตอาจท าการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อหา
ความสัมพันธ๑เชิงอิทธิพล ระหวํางการด าเนินงานตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) ท่ีนักทํองเท่ียวรับรู๎ และตัวแปรองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD ดังเชํนการศึกษาของ Seri´c 
และ Gil-Saura (2011, 2012) ท่ีศึกษาในบริบทธุรกิจโรงแรม รวมถึงการวิจัยเชิงคุณภาพกับ
กลํุมเปูาหมายการวิจัยท่ีเป็นผ๎ูมีสํวนเกี่ยวข๎องส าคัญ (ท้ังในเชิงนโยบายและปฏิบัติ) ตํอการบริหาร
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว  เพื่อศึกษาข๎อมูลในเชิงลึกวําผ๎ูมีสํวนเกี่ยวข๎องส าคัญเหลํานั้น ใช๎แนวทางการ
บริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอยํางไร สอดคล๎องหรือแตกตํางจากแนวคิดเรื่องแนวทางการ
บริหารตราสินค๎าหรือไมํ อยํางไร ในการท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD 
ของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
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ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยกุต์ใช้ 

 

ผลการวิจัยท่ีเป็นการพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีและพัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าใน
มุมมองผ๎ูบริโภคส าหรับแหลํงทํองเท่ียว (CBBETD) ในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเช่ือมั่น ความ
เท่ียงตรง และสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการส่ือสารการตลาดได๎อยํางท่ัวไป น าไปสํูข๎อเสนอแนะ
ในการน าผลการวิจัยไปประยุกต๑ใช๎ ดังนี้ 
 

1. องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดหรือการบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ไมํ
วําจะเป็นการทํองเท่ียวแหํงประเทศไทย องค๑การบริหารสํวนจังหวัด ส านักงานการทํองเท่ียวและกีฬา
จังหวัด สมาคมธุรกิจท่ีเกี่ยวข๎องกับการทํองเท่ียวในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว สามารถจัดสรรทรัพยากร
อันมีจ ากัด (เชํน งบประมาณ ก าลังคน) ในการสร๎าง CBBETD โดยมุํงเน๎นท าให๎นักทํองเท่ียว
กลํุมเปูาหมายรับรู๎ถึงองค๑ประกอบตํางๆ ของ CBBETD ท้ังหกองค๑ประกอบ ด๎วยการส่ือสารการตลาด
ตามแนวคิดการส่ือสารตราสินค๎าผํานทุกจุดสัมผัสท่ีนักทํองเท่ียวจะรับรู๎ได๎ถึงข๎อมูลขําวสารของตรา
สินค๎าแหลํงทํองเท่ียว อยํางเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) โดยมีจุดเน๎นของการให๎
ความส าคัญเรียงตามล าดับความส าคัญท่ีแตํละองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD  
 
 กลําวคือ ความภักดีตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ๑กับ CBBETD 
มากท่ีสุด ซึ่งผ๎ูบริหารตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียวสามารถท าให๎นักทํองเท่ียวมีความภักดีตํอตราสินค๎า
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ได๎โดยใช๎การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship  Marketing) ซึ่ง
ประกอบด๎วยห๎าองค๑ประกอบหลัก (Bendapudi & Berry, 1997) คือ (1) การด าเนินงานใดๆ ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการแกํนักทํองเท่ียวในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวทั้งภาครัฐและเอกชน จะต๎องเป็นไปเพื่อ
กํอให๎เกิดความสัมพันธ๑ที่ดีกับนักทํองเท่ียว เชํน ผ๎ูประกอบการธุรกิจโรงแรม ร๎านอาหาร บริษัทน า
เท่ียวในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ให๎ข๎อเสนอพิเศษด๎านราคา ให๎มูลคําเพิ่มแกํลูกค๎าเกําท่ีมาใช๎บริการซ้ า 
การส่ือสารให๎ลูกค๎าเกํารู๎สึกประทับใจและไมํลืมองค๑กรธุรกิจและจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวโดยอาศัย
ฐานข๎อมูลของลูกค๎า (เป็นต๎นวํา สํงข๎อความทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส๑แสดงค าขอบคุณ อวยพรวัน
เกิด สํงขําวสารที่เป็นข๎อเสนอพิเศษแกํลูกค๎าเกํา ฯ)  (2) วิธีท่ีองค๑กรผ๎ูให๎บริการแกํนักทํองเท่ียวใน
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวใช๎เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับนักทํองเท่ียวนั้น จะต๎องแตกตํางกันส าหรับ
นักทํองเท่ียวแตํละคน แตํละกลํุม เชํน นักทํองเท่ียวที่มาเท่ียวเป็นครอบครัว นักทํองเท่ียว
ประชุมสัมมนา นักทํองเท่ียวผ๎ูสูงอายุ นักทํองเท่ียวที่เน๎นแสวงบุญและท ากิจกรรมทางศาสนา เป็นต๎น  
(3) มีการให๎ผลประโยชน๑เพิ่มเติมแกํนักทํองเท่ียวท่ีนอกเหนือจากคุณประโยชน๑หลักของสินค๎า/บริการ
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ท่ีน าเสนอแกํนักทํองเท่ียวอยูํแล๎ว เชํน ในชํวงฤดูกาลทํองเท่ียวของจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวทางทะเล 
การทํองเท่ียวแหํงประเทศไทยอาจรํวมกับหนํวยงานผ๎ูรับผิดชอบด๎านการทํองเท่ียวของจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว จัดมหกรรมการแสดงดนตรีชายหาด การแขํงขันกีฬาทางน้ าระดับชาติ นานาชาติ โดยเปิด
โอกาสให๎ผ๎ูมาเท่ียวเข๎าชมฟรี หรือองค๑การบริหารสํวนจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว จัดกิจกรรมสัปดาห๑ลด
ราคาพิเศษสินค๎าโอท็อปและของท่ีระลึกประจ าจังหวัด เป็นต๎น (4) มีการตั้งราคาคําบริการท่ีสํงเสริม
ให๎นักทํองเท่ียวมีความภักดีตํอตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว และ (5) มีการท าการตลาดภายในกับ
กลํุมเปูาหมายท่ีเป็นพนักงาน บุคลากรขององค๑กรในจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวผ๎ูมีหน๎าท่ีให๎บริการแกํ
นักทํองเท่ียว เพื่อให๎พนักงาน/บุคลากรเหลํานั้นให๎บริการแกํนักทํองเท่ียวในแนวทางท่ีท าให๎
นักทํองเท่ียวมีความสัมพันธ๑ที่ดีกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว อาทิ การฝึกอบรม สร๎างแรงกระต๎ุนให๎กับ
พนักงาน/บุคลากร ในการเสริมสร๎าง รักษาความสัมพันธ๑ที่ดีกับนักทํองเท่ียว  
 
 นอกจากการด าเนินงานตามแนวทางการตลาดเชิงสัมพันธภาพแล๎ว ผ๎ูบริหารจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว สามารถท าให๎นักทํองเท่ียวมีความภักดีตํอตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวได๎ด๎วยการท าให๎
นักทํองเท่ียวมีความรู๎สึกเป็นหนึ่งเดียวกับตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว (Identification) โดยการ
ท าให๎นักทํองเท่ียวเช่ือวําตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนหรือสํงเสริมบางแงํมุมของ
ภาพลักษณ๑ตนเอง (Self-concept) เชํน การสร๎างภาพลักษณ๑ให๎จังหวัดแหลํงทํองเท่ียวเป็นแหลํง
ทํองเท่ียวทางทะเลระดับหรู เป็นแหลํงทํองเท่ียวเชิงนิเวศท่ีให๎ท้ังความรู๎สึกตื่นเต๎นและความภาคภูมิใจ
ในการมีสํวนรํวมอนุรักษ๑ธรรมชาติ หรือเป็นแหลํงทํองเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ีให๎ความรู๎-ภูมิปัญญาท่ีลํุม
ลึกแกํปัญญาชน เป็นต๎น  
 
 ข๎อพึงค านึงในการน าผลการวิจัยไปประยุกต๑ใช๎เพื่อสร๎าง CBBETD คือ แม๎วําผลการวิจัยใน
ครั้งนี้จะยืนยนัวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นตัวแปรท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดตํอ CBBETD แตํการ
กํอให๎เกิด CBBETD นั้น จ าเป็นท่ีจะต๎องท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ตํอตัวแปรองค๑ประกอบอื่นๆ ด๎วย ไมํ
วําจะเป็น การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว การตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว 
ความเช่ือถือได๎ของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว และการรับรู๎ความ
ค๎ุมคําของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว เรียงตามล าดับความส าคัญจากน๎อยไปมากท่ีมีตํอ CBBETD ซึ่ง
การส่ือสารการตลาดมีบทบาทส าคัญตํอการท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงตัวแปรองค๑ประกอบของ 
CBBETD ดังเชํน การโฆษณาแหลํงทํองเท่ียวด๎วยความถ่ีซ้ าๆ ไมํเพียงแตํจะท าให๎นักทํองเท่ียวรู๎จักตรา
สินค๎ามากขึ้น รับรู๎ข๎อมูลตํางๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎ามากขึ้นเทํานั้น แตํยังมีการรับรู๎ตํอคุณภาพของ
ตราสินค๎าในทางบวกมากข้ึนด๎วย ซึ่งในท่ีสุดแล๎วจะท าให๎คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผ๎ูบริโภค
เพิ่มข้ึน จากการศึกษาท่ีผํานมารายงานวํา เหตุผลส าคัญประการหนึ่งท่ีท าให๎ความภักดีตํอตราสินค๎า
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ของผ๎ูบริโภคลดลงคือ การลดคําใช๎จํายเพื่อการโฆษณาลง เพราะการโฆษณาตราสินค๎าเป็นส่ิงท่ีชํวยท า
ให๎ผ๎ูบริโภคยังคงมีความเช่ือและมีทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดี
ตํอตราสินค๎า และโฆษณาก็เป็นเครื่องมืออันส าคัญในการพัฒนา ก าหนดและบริหารภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎าในการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค โดยผ๎ูบริหารตราสินค๎าควรลงทุนผลิตโฆษณาตราสินค๎าท่ีมีวัตถุประสงค๑
ชัดเจนเพื่อสร๎างคุณคําตราสินค๎า (Shimp, 1997)  
 

นอกจากนี้ นักการตลาดผ๎ูรับผิดชอบตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ควรใช๎เครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดตํางๆ ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การส่ือสารการตลาดทางส่ือ
ออนไลน๑ การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผ๎ูอุปถัมภ๑กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน๑ตํอสังคม การ
ประชาสัมพันธ๑ทั้งทางส่ือมวลชนและการพูดบอกตํอกับผ๎ูอื่นของผ๎ูบริโภค อยํางผสมผสานและรํวมกัน
ในการส่ือความหมายของตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว หรือสํงสารทางการตลาดไปสํูผ๎ู
นักทํองเท่ียวกลํุมเปูาหมายอยํางเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อสร๎างคุณคําตราสินค๎าจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียว ผํานการรับรู๎ตัวแปรองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า เพราะข๎อได๎เปรียบท่ีแตกตํางกันของ
การส่ือสารการตลาดด๎วยวิธีการตํางๆ เมื่อน ามาผสมรวมกันจะกํอให๎เกิดผลสัมฤทธิ์ของการส่ือสารที่
เป็นทวีคูณตํอผ๎ูบริโภคกลํุมเปูาหมาย มากกวําผลลัพธ๑รวมของแตํละเครื่องมือการส่ือสารที่ไมํได๎
น ามาใช๎รํวมกันอยํางสํงเสริมกัน  

 
2. องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดหรือการบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว

สามารถประเมินผลสัมฤทธิ์การปฏิบัติงาน จากหกตัวแปรองค๑ประกอบของ CBBETD ในการรับรู๎ของ
นักทํองเท่ียว โดยผลท่ีได๎จากการประเมินอาจน าไปเปรียบเทียบกับจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นท่ีเป็น
คํูแขํงส าคัญ หรือเปรียบเทียบผลการประเมินเป็นรายปี เพื่อให๎ทราบจุดแข็ง จุดอํอนของการ
ด าเนินงานบริหารตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว หรืออาจก าหนดวัตถุประสงค๑ด๎านการส่ือสารการตลาด
ของตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวโดยอิงกับองค๑ประกอบของ CBBETD และเมื่อครบก าหนดเวลา
ของแผนการปฏิบัติงาน ก็ท าการประเมินจากการรับรู๎ของนักทํองเท่ียววําบรรลุวัตถุประสงค๑ตามท่ี
ก าหนดไว๎หรือไมํ ซึง่ผลจากการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร๎างของตัวแปรองค๑ประกอบของ 
CBBETD ท่ีได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ เป็นประโยชน๑อยํางยิ่งตํอการท าให๎ผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาด
หรือการบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวทราบอยํางเป็นรูปธรรมวํา หากต๎องการบรรลุ
วัตถุประสงค๑ของการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นองค๑ประกอบใดองค๑ประกอบหนึ่งของ CBBETD ควรเน๎น
ท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงตัวชี้วัดใดบ๎าง ตามล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดท่ีมีตํอตัวแปรองค๑ประกอบ
นั้นๆ  
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เชํน หากวัตถุประสงค๑ของการส่ือสารการตลาดของตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวคือ การ
ท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว ตัวชี้วัดท่ีน าไปสํูการบรรลุ
วัตถุประสงค๑ข๎อนี้เรียงตามล าดับความส าคัญคือ การบริหารจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวและส่ือสารให๎
นักทํองเท่ียวรับรู๎วําแหล่งท่องเท่ียวจังหวัด X มีความปลอดภัยสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ ล าดับถัดไปคือ 
แหล่งท่องเท่ียวจังหวัด X มีความสะอาดมากกว่าแหล่งท่องเท่ียวจังหวัดอื่นๆ ตามด๎วย บริการโดยรวม
ท่ีได้รับจากการไปท่องเท่ียวจังหวัด X น่าประทับใจมากกว่าท่ีได้รับจากจังหวัดอื่นๆ แหล่งท่องเท่ียว
จังหวัด X มีมาตรฐานของท่ีพัก (ในประเภทท่ีพักท่ีใช้บริการ) สูงกว่าจังหวัดอื่นๆ  แหล่งท่องเท่ียว
จังหวัด X มีระบบการติดต่อส่ือสาร (เช่น ความคมชัดครอบคลุมของสัญญาณโทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต) 
ท่ีมีคุณภาพสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ และ แหล่งท่องเท่ียวจังหวัด X มีระบบสาธารณูปโภคและการเดินทาง
ภายในตัวจังหวัด ท่ีสะดวกสบายมากกว่าจังหวัดอื่นๆ ตามล าดับ 

 
3. นอกจากการแบํงกลํุมตลาดเปูาหมาย (Market Segmentation) โดยใช๎เกณฑ๑ลักษณะ

ทางประชากร จิตวิทยา และพฤติกรรมการทํองเท่ียวแล๎ว องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดหรือ
การบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว อาจก าหนดตลาดกลํุมเปูาหมายโดยใช๎เกณฑ๑ (ก) ระดับ
ความซับซ๎อนในการตัดสินใจเลือกแหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง) หรือ (ข) ระดับการรับรู๎ความสอดคล๎อง
ระหวํางสารของแหลํงทํองเท่ียวและประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากแหลํงทํองเท่ียว (ต่ า/สูง) เพื่อเข๎าถึง/
ก าหนดตลาดเปูาหมายกลํุมใหมํๆ และหลีกเล่ียงการแขํงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง อันเกิดจากการ
แยํงชิงตลาดกลํุมเดียวกันระหวํางจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวตํางๆ  

 
โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ได๎แสดงให๎เห็นวํา หากมีการก าหนดตลาดกลํุมเปูาหมายตามเกณฑ๑

ดังท่ีกลําวมาในข๎างต๎น องค๑กรผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการตลาดหรือการบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวควรจัดสรรทรัพยากร และใช๎กลยุทธ๑การส่ือสารการตลาดโดยมีจุดเน๎นอยํางไรเพื่อสร๎าง 
CBBETD ในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวในแตํละกลํุมตลาดยํอย ท้ังนี้เนื่องจากระดับความส าคัญท่ีแตํละ
ตัวแปรองค๑ประกอบมีตํอ CBBETD มีความแตกตํางกัน หากนักทํองเท่ียวมีระดับความซับซ้อนในการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว และมรีะดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเท่ียว
และประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว ท่ีแตกตํางกัน  

 
กลําวคือ หากต๎องการเน๎นสร๎าง CBBETD ในการรับรู๎ของกลุ่มนักท่องเท่ียวผู้มีความซับซ้อน

ในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง หรือกลุ่มนักท่องเท่ียวที่รับรู้ความสอดคล้องระหว่าง
สารของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับสูง ผ๎ูบริหารตราสินค๎า
จังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ไมํวําจะเป็นหนํวยงานระดับชาติ อยํางเชํน การทํองเท่ียวแหลํงประเทศไทย 
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หรือหนํวยงานระดับท๎องถิ่น อยํางเชํน องค๑การบริหารสํวนจังหวัด ควรให๎ความส าคัญมากท่ีสุดกับการ
ใช๎การส่ือสารการตลาดเพื่อท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้มีความภักดีตํอตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 
ด๎วยแนวทางดังท่ีอภิปรายในสํวนแรก เพราะการวจัิยในครั้งนี้พบวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าจังหวัด
แหลํงทํองเท่ียวเป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ๑กับ CBBETD มากท่ีสุดในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียวสอง
กลํุมนี้ แตํถ๎าหากต๎องการเน๎นสร๎าง CBBETD ในการรับรู๎ของกลํุมนักทํองเท่ียวผ๎ูมีความซับซ้อนในการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวในระดับต่ า ผ๎ูบริหารตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ควรให๎
ความส าคัญมากท่ีสุดกับการใช๎การส่ือสารการตลาดเพื่อท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้รับรู๎วําจังหวัดแหลํง
ทํองเท่ียวมีความค๎ุมคํา ท้ังในมิติด๎านตัวเงินและด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก ซึ่งการท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎
ถึงความค๎ุมคําด๎านตัวเงินนั้น ควรก าหนดสารทางการตลาดท่ีเน๎นให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้รับรู๎วํา 
“ประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการทํองเท่ียวท่ีจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว มีคํามากกวําคําใช๎จํายท่ีเสียไป”  
ในขณะท่ีการสร๎างการรับรู๎ความค๎ุมคําด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก ควรออกแบบสารทางการตลาดท่ีเน๎นให๎
นักทํองเท่ียวกลํุมนี้รับรู๎วํา “การมาทํองเท่ียวจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว ท าให๎รู๎สึกดี” ซึ่งรวมความถึง 
“ความผํอนคลาย เพลิดเพลิน” ซึ่งสะท๎อนจากตัวช้ีวัดท่ีมีความสัมพันธ๑กับตัวแปรนี้ในระดับสูง 

 
แตํหากเลือกตลาดกลํุมเปูาหมายท่ีเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวที่รับรู้ความสอดคล้องระหว่างสาร

ของแหล่งท่องเท่ียวกับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวในระดับต่ า ในการสร๎าง CBBETD ใน
การรับรู๎ของนักทํองเทียวกลํุมนี้นัน้ ควรเน๎นการส่ือสารการตลาดท าให๎นักทํองเท่ียวรับรู๎ถึงภาพลักษณ๑
ท่ีดีของแหลํงทํองเท่ียว เพราะผลการวิจัยในครั้งนี้ระบุวําภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแหลํงทํองเท่ียว คือตัว
แปรที่มีความส าคัญมากท่ีสุดตํอ CBBETD ส าหรับนักทํองเท่ียวกลํุมนี้ ด๎วยการ (1) ใช๎การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้มีมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว
ในจ านวนท่ีมาก (ท่ีอิงกับ 16 ตัวชี้วัดของตัวแปรนี้) อันจะท าให๎โครงสร๎างการรับรู๎ตํอตราสินค๎าจังหวัด
แหลํงทํองเท่ียวในความทรงจ าของนักทํองเท่ียวกลํุมนี้มีความซับซ๎อนมากขึ้น สํงผลให๎นักทํองเท่ียวนึก
ถึงช่ือจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวได๎งํายข้ึน เพราะมีเส๎นทางมากมายหลากหลายในความทรงจ าของ
นักทํองเท่ียวที่เช่ือมโยงไปสํูตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว (2) ใช๎การส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานท าให๎นักทํองเท่ียวกลํุมนี้รับรู๎ข๎อมูลในด๎านบวก ในจ านวนท่ีมากกวําข๎อมูลในด๎านลบท่ี
เช่ือมโยงกับตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว และ (3) ใช๎การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท าให๎
นักทํองเท่ียวกลํุมนี้รับรู๎ข๎อมูลท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวที่มีเอกลักษณ๑ โดดเดํน
กวําตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวอื่นๆ (Uniqueness of Associations) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีชํวยท าให๎ตรา
สินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียวมีต าแหนํงทางการตลาดท่ีชัดเจนในการรับรู๎ของนักทํองเท่ียว โดยตัวชี้วัด
ท่ีสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑ตราสินค๎าจังหวัดแหลํงทํองเท่ียว 8 ล าดับแรกจากท้ังส้ิน 16 ตัวชี้วัดท่ียืนยัน
จากการวิจัยในครั้งนี้คือ “จังหวัด X มีวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตของคนในท๎องถิ่นที่เป็น
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เอกลักษณ๑นําสนใจ” รองลงมาคือ “จังหวัด X มีแหลํงจ าหนํายสินค๎าท่ีดึงดูดใจ” ตามด๎วย “คนใน
พื้นท่ี จังหวัด X มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี” “จังหวัด X มีแหลํงทํองเท่ียวทางประวัติศาสตร๑ เรื่องเลํา 
ต านานท่ีนําสนใจ” “จังหวัด X มีสภาพอากาศท่ีดีเหมาะแกํการทํองเท่ียว” “จังหวัด X มีส่ิงปลูกสร๎าง
และสถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม” “จังหวัด X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนําดึงดูดใจ” “จังหวัด X มีแหลํง
ทํองเท่ียวทางศาสนาท่ีนําสนใจ” และ “จังหวัด X มีของท่ีระลึก/ของดีประจ าจังหวัด (OTOP) เหมาะ
แกํการซื้อเป็นของฝาก” และ “จังหวัด X มีอาหารประจ าถิ่นที่นําล้ิมลอง” ซึ่งมีระดับความส าคัญ
เทํากัน เรียงตามล าดับ
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เร่ือง    ขอความอนุเคราะห์ข้อมูลเพื่อจัดท าวิทยานิพนธ์ 
เรียน   
สิ่งที่ส่งมาด้วย แนวค าถามการสัมภาษณ์ 
 
  เนื่องด้วย นายวสันต์ จันทร์ประสิทธิ์ นิสิตปริญญาเอก คณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ก าลังด าเนินการจัดท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง “การพัฒนาแบบจ าลองและมาตรวัดคุณค่า
ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการส่ือสาร
การตลาด (Development of Customer-based Brand Equity Model and Measurement for 
Thailand Tourism Destination for Marketing Communications Applications)” โดยมี รอง
ศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษา  
 
     ในการนี้จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์เพื่อท าการสัมภาษณ์และเก็บข้อมูล ในประเด็นเกี่ยวกับ
การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจ าลองและตัวแปรการวิจัย ตลอดจนตรวจสอบความ
ครอบคลุมของข้อค าถาม และความเหมาะสมของการใช้ภาษาของข้อค าถามท่ีใช้วัดตัวแปรการวิจัย 
เพื่อเป็นข้อมูลในการจัดท าวิทยานิพนธ์ 
 
     จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์ท่านในการสนับสนุนข้อมูลอันจะเป็นประโยชน์ในการ
จัดท าวิทยานิพนธ์ ท้ังนี้หากท่าน มีข้อสงสัยหรือต้องการสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมสามารถติดต่อ
กับนิสิตได้ท่ีหมายเลขโทรศัพท์ 086-982-3699 หรือทางอีเมล janprasit.w.2010@gmail.com     
 
 
 ขอแสดงความนับถือ 
 
 

                            (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ) 
                                  คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการในสาขาที่เก่ียวข้อง 
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แนวค าถามการสัมภาษณ์นักวิชาการ 
 

การวิจยัเร่ือง “การพฒันาแบบจ าลองและมาตรวดัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับ
แหลง่ทอ่งเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยกุต์ใช้เชิงการสือ่สารการตลาด” 

 
ค าอธิบายเบือ้งต้น 

การสมัภาษณ์ในครัง้นี ้เป็นการขอความคิดเห็นจากทา่นซึง่เป็นผู้ทรงวฒุิในเร่ืองท่ีศกึษา 
โดยมีวตัถปุระสงค์ของการสมัภาษณ์เพื่อ ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หาของแบบจ าลองการ
วิจยั ความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา ความครอบคลมุของข้อค าถามและความเหมาะสมของการใช้
ภาษาของข้อค าถามท่ีใช้วดัตวัแปรการวิจยั 
 
ข้อมูลโดยภาพรวมเก่ียวกับงานวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “การพฒันาแบบจ าลองและมาตรวดัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค
ส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียวในประเทศไทย เพื่อประยกุต์ใช้เชิงการสือ่สารการตลาด” เป็นวิทยานิพนธ์
ระดบัดษุฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยมีวตัถปุระสงค์การวิจยัเพื่อ 
(1) พฒันาแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียวใน
บริบทประเทศไทยและ (2) พฒันามาตรวดัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่
ทอ่งเท่ียวในบริบทประเทศไทย ท่ีมีความเท่ียงตรง (Validity) ความเช่ือมัน่ (Reliability) และ
สามารถน าไปประยกุต์ใช้ในทางการสือ่สารการตลาดได้อยา่งทัว่ไป (Generalizability) 

 
แหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีศกึษาในครัง้นีคื้อ แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั

ชลบุรี แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ และ แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดันครราชสมีา  
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ค าชีแ้จงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 1 : เก่ียวกับความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาของ
แบบจ าลองการวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (แนวคิด/ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค [บริบท
ทัว่ไปและบริบทการทอ่งเท่ียว] การบริหารตราสินค้า คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค และ
คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว) ผู้วิจยัได้พฒันา “แบบจ าลองเชิง
ทฤษฎีในเบือ้งต้นของคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว ในบริบทประเทศ
ไทย” ขึน้ ดงัแสดงในรูปด้านลา่ง 

แผนภาพแสดงแบบจ าลองเชิงทฤษฏี (เบือ้งต้น) ของคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค
ส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว ในบริบทประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

คุณค่าตราสินค้าใน

มุมมองผู้บริโภค

ส าหรับแหล่ง

ท่องเที่ยว 

(CBBETD) 

การรู้จัก 

ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว 

การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว 

การรับรู้ความ
คุ้มค่า 

ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ความภกัดต่ีอ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว 

ความเชื่อถือได้ของ 
ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว 
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แบบจ าลองฯ สือ่ความหมายวา่ คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่
ทอ่งเท่ียว(Customer-based brand equity for tourism destination: CBBETD)เกิดจาก 6 
องค์ประกอบซึง่เป็นการรับรู้ของนกัทอ่งเท่ียวคือ (1) การตระหนกัรู้ตอ่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว(2) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (3) การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (4) การรับรู้
ความคุ้มคา่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (5) ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว และ (6) ความ
เช่ือถือได้ของตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว 

 
โดยมีนิยามเชิงปฏิบติัการดงันี ้
 
- คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว (CBBETD) หมายถึง 

โครงสร้างความสมัพนัธ์ท่ีแสดงให้เห็นวา่คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่
ทอ่งเท่ียว (ซึง่คือมลูคา่ที่เพิ่มขึน้ของแหลง่ทอ่งเท่ียว อนัเน่ืองมาจากการรับรู้/ทศันคติในทางบวกท่ี
นกัทอ่งเท่ียวมีตอ่ช่ือ/สญัลกัษณ์ใดๆ ท่ีแสดงถึงความเป็นแหลง่ทอ่งเท่ียว) ประกอบด้วยหรือเกิด
จากองค์ประกอบใดบ้าง 

 
- การตระหนกัรู้ตอ่ตราสินค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว(Brand Awareness) หมายถึง การเป็นแหลง่

ทอ่งเท่ียวท่ีนกัทอ่งเท่ียวรู้จกั จดจ าได้เป็นอยา่งดมีากกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ โดยเฉพาะแหลง่
ทอ่งเท่ียวท่ีเป็นประเภทเดียวกนั 

  
- ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Brand Image) หมายถึง ข้อมลูตา่งๆ ท่ีเช่ือมโยง

กบัตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวในความคิดและความทรงจ าของนกัทอ่งเท่ียว 
 
- การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Perceived Brand Quality) หมายถึง การ

ประเมินตราสนิค้าท่ีเป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวของผู้บริโภควา่ เม่ือพิจารณาโดยรวมแล้วแหลง่ทอ่งเท่ียว
นัน้มีความเป็นเลศิท่ีเหนือกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวคู่แขง่อ่ืนๆ หรือไม ่

 
- การรับรู้ความคุ้มคา่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Perceived Brand Value)หมายถึง การ

เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีนกัทอ่งเท่ียวประเมินวา่ให้ผลประโยชน์ท่ีคุ้มคา่กบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 
ตลอดจนได้รับประโยชน์ในเชิงอารมณ์ความรู้สกึ (Emotional Value) จากแหลง่ทอ่งเท่ียว 



469 
 

 

- ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคท่ีเป็น
นกัทอ่งเท่ียวมีความผกูพนัในระดบัสงูตอ่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว จนสง่ผลให้มีแนวโน้มจะไป
เท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวนัน้ซ า้ ตอ่เน่ือง สม ่าเสมอ โดยไม่ออ่นไหวตอ่อิทธิพลการโน้มน้าวด้วย
กิจกรรมทางการตลาดของแหลง่ทอ่งเท่ียวคูแ่ขง่ อีกทัง้ยงัสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะ
แนะน าแหลง่ทอ่งเท่ียวกบับุคคลท่ีรู้จกั 

 
- ความเช่ือถือได้ของตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Brand Reliability) หมายถึง การรับรู้ของ

นกัทอ่งเท่ียววา่ผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการไปทอ่งเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียว จะมีมาตรฐานท่ีคงท่ี
แนน่อน ตรงกบัท่ีได้คาดหวงัไว้ ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวสกัก่ีครัง้ก็ตาม 
  

 
 

 
 

 
 
 
 

ค าชีแ้จงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 2 : เก่ียวกับความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาของ
แบบจ าลองอิทธิพลของ CBBETD ในบริบทประเทศไทย ต่อการตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (แนวคิด/ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค [บริบท
ทัว่ไปและบริบทการทอ่งเท่ียว] การบริหารตราสินค้า คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค และ
คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว) ผู้วิจยัได้พฒันา “แบบจ าลองอิทธิพล
ของ CBBETD ในบริบทประเทศไทย ตอ่การตอบสนองของนกัทอ่งเท่ียวท่ีมีตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว” ขึน้ 
ดงัแสดงในรูปหน้าถดัไป 

 
ซึง่แบบจ าลองฯ สือ่ความหมายวา่ คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่

ทอ่งเท่ียว (CBBETD) ท่ีเกิดจาก 6 องค์ประกอบ มีอิทธิพลโดยตรงตอ่การตอบสนองของ 

ขอให้ท่านแสดงความคิดเหน็ต่อแบบจ าลองเชงิทฤษฎีในเบือ้งต้นของ CBBETD ตามที่ ผู้วจัิยได้

พัฒนาขึน้ โดยพจิารณาว่าเหน็ด้วยหรือไม่เหน็ด้วย อย่างไร พร้อมทัง้ขอให้แสดงความคิดเหน็

และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

 

จากนิยามศัพท์เชงิปฏบิัตกิารในข้างต้น หากท่านต้องการเพิ่มเตมิความหมายของค าศัพท์ข้อ

ใด โปรดให้ข้อคิดเหน็ 
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แผนภาพแสดงแบบจ าลองอทิธิพลของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคส าหรับแหล่ง
ท่องเที่ยว ในบริบทประเทศไทย ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

นกัทอ่งเท่ียวท่ีมีตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว  กลา่วคือ มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกตอ่ (1) ความพงึพอใจ
ตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว (2) ความต้องการไปเยือนแหลง่ทอ่งเท่ียว (3) ความยินดีใช้จ่ายเงินในแหลง่

- 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

- - 

+ 

+ 

+ 

+ 

ความพึงพอใจ 
ต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ความต้องการ
ไปเยือน 

แหล่งท่องเที่ยว 

ความยินดจ่ีายเงิน
ใช้จ่ายในจ านวนที่

มากกว่า 

ได้รับการตอบสนอง
ความต้องการที่

แตกต่างจากคู่แข่งอยู่
ตลอดเวลา 

ความรู้สึกผูกพัน
ในเชิงอารมณ์ต่อ
แหล่งท่องเที่ยว 

การรับรู้ความ
เส่ียงต่อแหล่าง
ท่องเที่ยวแหล่ง

ท่องเที่ยว 

คุณค่าตราสินค้า

ในมุมมอง

ผู้บริโภคส าหรับ

แหล่งท่องเที่ยว 

(CBBETD) 
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ทอ่งเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนท่ีเป็นประเภทเดียวกนั (4) การสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ดีกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ ท่ีเป็นคูแ่ขง่อยูต่ลอดเวลา (5) ความผกูพนัใน
เชิงอารมณ์ตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว  และมีอิทธิพลโดยตรงในทางลบต่อ (6) การรับรู้ความเสีย่งตอ่แหลง่
ทอ่งเท่ียว ท่ีนกัทอ่งเท่ียวรับรู้ตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว 

 
 
 
 
 

 
ค าชีแ้จงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 3 : เก่ียวกับความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา 

ความครอบคลุมของข้อค าถาม และความเหมาะสมของการใช้ภาษาของข้อค าถามที่ใช้วดั
ตัวแปรการวิจัยที่เป็นองค์ประกอบของ CBBETD 

 
จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค และ

คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว ผู้วิจยัได้ก าหนดข้อค าถามท่ีจะใช้วดัตวั
แปรการวิจยั ท่ีเป็นองค์ประกอบของ CBBETD ทัง้ 6 องค์ประกอบ ซึง่สว่นใหญ่เป็นข้อค าถามท่ี
น ามาจากการศกึษาท่ีผา่นมาและมีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s  Alpha) ในระดบัสงูดงันี ้

 
องค์ประกอบที ่1 การตระหนกัรู้ตอ่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว(BrandAwareness)  
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 3 ข้อ คือ 
- จงัหวดั X เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีมีช่ือเสยีงมาก (Destination X is very famous.) 
- ทา่นนกึถึงลกัษณะของแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ได้อยา่งรวดเร็ว (The characteristics 

of destination X come to your mind quickly.)  
-  ถ้าจะนกึถึงแหลง่ทอ่งเท่ียว ทา่นจะนกึถึงจงัหวดั  X (You recognize destination X as 

a travel destination among other destinations.) 
 
 
 
 

ขอให้ท่านแสดงความคิดเหน็ต่อ “แบบจ าลองอิทธพิลของ CBBETD ในบริบทประเทศไทย ต่อการ

ตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว” ตามที่ ผู้วจัิยได้พัฒนาขึน้ โดยพจิารณาว่า

เหน็ด้วยหรือไม่เหน็ด้วย อย่างไร พร้อมทัง้ขอให้แสดงความคิดเหน็และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
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องค์ประกอบที ่2 ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียว (Brand Image) 
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ในเบือ้งต้นท่ีวดัตวัแปร มี 13 ข้อ (จะปรับปรุงให้สอดคล้องกบับริบท

เฉพาะของแหลง่ทอ่งเท่ียวอีกครัง้ หลงัจากสมัภาษณ์เชิงลกึผู้บริหารแหลง่ทอ่งเท่ียว) คือ  

- มีวิวทิวทศัน์ท่ีสวยงาม (Beautiful Sightseeing) 

- มีธรรมชาติท่ีสวยงามนา่ดงึดดูใจ (Beautiful Natural Attractions) 

- เหมาะกบักิจกรรมการพกัผอ่น (Good Opportunities for Recreational  Activities) 

- มีกิจกรรมการพกัผอ่นกลางแจ้งให้เลอืกท าหลายหลาย (เช่น ตัง้แคมป์ พายเรือแคนู–
คายคั ตกปลา เป็นต้น) 

- มีสภาพอากาศท่ีดี (Pleasant Weather) 

- มีวฒันธรรม เทศกาลตา่งๆ ท่ีนา่สนใจ (Interesting Cultural Events/Festivals)  

- มีแหลง่ช็อปปิง้ท่ีดี (Good Shopping Facilities) 
-     มีแหลง่ทอ่งเท่ียวบนัเทิงยามค ่าคืนมากมายหลากหลาย (A Wide Variety of  
       Entertainment and Nightlife)  

- คนในพืน้ท่ีมีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี (Friendly Local People) 

- มีแหลง่ทอ่งเท่ียวทางประวติัศาสตร์หรือทางวฒันธรรมท่ีนา่สนใจ (Interesting 
Historical/Cultural Attractions) 

- บรรยากาศเหมาะแก่การพกัผอ่น (Relaxing Atmosphere) 
-     มีท่ีพกัให้เลอืกใช้บริการมากมายหลากหลาย (A Wide Choice of  
        Accommodations) 
-     อาหารพืน้เมืองนา่ลิม้ลอง (Appealing Local Cuisine)  
 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
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องค์ประกอบที ่3:  การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียว (Perceived Quality) 
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 5 ข้อ คือ 

- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีความสะอาดอยูใ่นระดบัสงู (High Level of Cleanliness) 

- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีโครงสร้างพืน้ฐานท่ีมีคณุภาพในระดบัสงู (เช่น ถนน ระบบ
คมนาคม โทรคมนาคม โรงพยาบาล) (High Level of Infrastructure) 

- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีความปลอดภยัในระดบัสงู (High Level ofPersonal 
Safety) 

- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีท่ีพกัคณุภาพสงู (High Quality of Accommodation) 

- บริการ/ประสบการณ์ท่ีทา่นได้รับจากการไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X มีคณุภาพสงูกวา่ที่ 
      ได้รับจากแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกนั (Destination X  

performs better than other similar destination) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการ
วจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการ
วจัิย (ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
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องค์ประกอบที ่4 ความภกัดีในเชิงทศันคติตอ่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียว (Attitudinal  
Loyalty) 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 4 ข้อ คือ 
- ทา่นจะแนะน าให้เพื่อนๆ มาเท่ียวจงัหวดั X (You intend to recommend destination X 

to my friends) 
- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นหนึง่ในแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นช่ืนชอบมากกวา่แหลง่

ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ (Destination X is one of the preferred destinations you want to visit.) 
- ถ้าเป็นการทอ่งเท่ียวในประเทศ จงัหวดั X จะเป็นตวัเลอืกแรกท่ีทา่นจะพิจารณาเลอืกไป

เท่ียวเม่ือมีโอกาส (Destination X will be your first choice of domestic tourism destinations.) 
- ในอนาคตทา่นจะไปเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X อีก (You will visit destination X 

in the future.) 
 

 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบที ่5 การรับรู้ความคุ้มคา่ของตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียว (Perceived 
Value) 

ซึง่แบง่เป็นสองมิติ มิติแรกเป็นความคุ้มคา่ในด้านตวัเงิน และมิติท่ีสองเป็นความคุ้มคา่ใน
ด้านอารมณ์  

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปรความคุ้มคา่ในด้านตวัเงิน มี 4 ข้อ คือ 
- คา่ใช้จ่ายของการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X มีความสมเหตสุมผล   (Destination X has 

reasonable prices.) 
- ทา่นได้รับประโยชน์จากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X เกินกวา่คา่ใช้จ่ายท่ีจา่ยไป

(Considering what you would pay for a trip, you will get much more than my money’s 
worth by visiting destination X.) 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  
(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
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- ทา่นได้รับความคุ้มคา่จากการมาทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั Xเม่ือเปรียบเทียบกบัคา่ใช้จ่ายท่ี
จ่ายไป (The costs of visiting destination X are a bargain relative to the benefits you 
receive.) 

- การมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X ถือวา่เป็นการลงทนุท่ีคุ้มคา่ (Visiting this destination is a 
good deal.) 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปรความคุ้มคา่ด้านอารมณ์ความรู้สกึ มี 3 ข้อ คือ 
- การได้เดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เป็นสิง่ท่ีท าให้ทา่นรู้สกึสนกุเพลดิเพลนิ (Your 

visit to destination X was something that you enjoyed.) 
- ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการมาทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ท าให้ทา่นรู้สกึเหมือนได้อยูใ่นโลกอีก

ใบหนึง่ท่ีตา่งไปจากเดิม (Experience in destination X makes you feel like you are in another 
world.) 
. - การมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X ท าให้ทา่นรู้สกึดีขึน้ (Visiting destination X made you 
feel better) 
 
 
 
 
 
 
 องค์ประกอบที ่6 ความเช่ือถือได้ของตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเท่ียว (Brand Reliability) 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 3 ข้อ คือ 
- ทา่นจะได้รับประโยชน์และประสบการณ์จากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X สอดคล้องกบั

ความคาดหวงัทกุครัง้เม่ือไปเยือน (Visiting destination X will meet your expectations every 
time.) 

- ประสบการณ์ท่ีทา่นจะได้รับจากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X มีความคงเส้นคงวาเสมอทกุ
ครัง้ท่ีไปเยือน (Your experience in destination X will be consistent every time you visit.) 

- การไปทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X ไม่ท าให้ทา่นผิดหวงั ในทกุครัง้ท่ีไป (Visiting destination X 
will not disappoint you every time.)  

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  
(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
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ค าชีแ้จงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 4 : เก่ียวกับความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา ความ
ครอบคลุมของข้อค าถาม และความเหมาะสมของการใช้ภาษาของข้อค าถามที่ใช้วดัตัว
แปรตามของการวิจัย 
 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค และ
คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ทอ่งเท่ียว  การบริหารตราสนิค้า และพฤติกรรม
ผู้บริโภค (ทัง้ในบริบทสินค้าทัว่ไปและการทอ่งเท่ียว) ผู้วิจยัได้ก าหนดข้อค าถามท่ีจะใช้วดัตวัแปร
ตามของการวิจยั ท่ีเป็นการตอบสนองของนกัทอ่งเท่ียวตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว (ซึง่มีทัง้หมด 6 ตวัแปร) 
โดยข้อค าถามสว่นใหญ่น ามาจากการศกึษาท่ีผา่นมาและมีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s  Alpha)
ในระดบัสงูดงันี ้
 

(1) ความพงึพอใจตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว (Satisfaction for A Tourism Destination)  
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 3 ข้อ คือ 
- การเดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั Xให้ประสบการณ์ท่ีดีตอ่ทา่นเหมือน

ดงัท่ีคาดหวงัไว้ (A visit to destination X was as good as you expected.) 
- การเดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ท าให้ทา่นได้รับความพงึพอใจ (A 

visit to destination X was satisfying.) 
- ทา่นเช่ือวา่ตดัสนิใจถกูแล้วที่เลอืกมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X (You believe that you did 

the right thing in visiting destination X.) 
 
 
 
 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  
(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
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(2) ความต้องการไปเยือนแหลง่ทอ่งเท่ียว (Intention to Visit A Tourism Destination)  
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 4 ข้อ คือ 
- หากมีโอกาสทา่นจะเดินทางไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X อีก (You will keep visiting 

destination X.) 
- ทา่นจะพิจารณาแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นตวัเลอืกล าดบัแรกๆ ท่ีจะเดินทางไปเท่ียว 

(You will prioritize destination X over other destinations when deciding whether to visit.) 
- การเลอืกไปเท่ียวยงัจงัหวดั X เป็นการตดัสนิใจที่ฉลาดกวา่แม้วา่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั 

X จะไม่แตกตา่งไปจากแหลง่ทอ่งเท่ียวคูแ่ขง่อ่ืนๆ ก็ตาม (Even if other competing destinations 
are not different from destination X in any way, it seems smarter to choose a destination 
X.) 

- แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นโปรดปรานมากท่ีสดุ (Destination X 
is your favorite destination of all competing destinations.) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  
(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
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(3) ความยินดีจ่ายเงินใช้จ่ายในแหลง่ทอ่งเท่ียวเป็นจ านวนท่ีมากกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนท่ี 
เป็นประเภทเดียวกนั (Willingness to Pay Premium Price for a Tourism Destination) 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 3 ข้อ คือ 
-  ทา่นยินดีใช้จ่ายเงินเพื่อการทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั Xในจ านวนท่ีมากกวา่การไปทอ่งเท่ียว

ยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกนั (You are willing to pay a higher price for 
visiting destination X than for similar sites of other tourism destinations.) 

- ส าหรับการทอ่งเท่ียวในครัง้ตอ่ไป ทา่นยินดีท่ีจะใช้จ่ายเงินเพื่อการทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X
ในจ านวนท่ีมากกวา่เดิม (You are willing to pay a lot more for visiting destination X.) 

- ถ้าคา่ใช้จ่ายเพื่อการทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X เพิ่มสงูขึน้แม้เพียงเลก็น้อย ทา่นก็จะเปลีย่น
ใจไปเท่ียวท่ีอ่ืน (If the cost of going to destination X was up quite a bit, you would 
consider another destination.) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

(4) การสามารถตอบสนองความต้องการได้อยา่งแตกตา่งและเหนือกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียว 
อ่ืนๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกนัอยูต่ลอดเวลา (Ability of A Tourism Destination to Constantly and 
Differently Fulfill The Tourists’ Needs)  

เน่ืองจากเป็นตวัแปรท่ียงัไม่มีการศกึษาในการวจิยัท่ีผา่นมา ผู้วิจยัจึงพฒันาข้อค าถาม
ขึน้มาเองจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 4 ข้อ คือ 
-  ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นเช่ือวา่ประโยชน์และประสบการณ์ท่ีได้รับจากการ 

แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ตรงกบัท่ีคาดหวงัไว้และดีกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
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- ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นเช่ือวา่อารมณ์ความรู้สกึท่ีได้รับจากการทอ่งเท่ียว
ท่ีจงัหวดั X ตรงกบัท่ีคาดหวงัไว้และดีกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ  

- ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตามการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X เป็นสิง่ท่ีสง่เสริมภาพลกัษณ์
ของทา่นได้ดีกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ  

- ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นสามารถบอกคนรู้จกัหรือใครๆ วา่ “มาทอ่งเท่ียวท่ี  
จงัหวดั X ได้อยา่งภาคภมิูใจมากกวา่เม่ือเปรียบกบัไปทอ่งเท่ียวท่ีอ่ืน  

 
 
 
 
 
 
 
 (5) ความผกูพนัในเชิงอารมณ์ตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว (Emotional Attachment of The  

Tourists to A Tourism Destination)  
ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 3 ข้อ คือ 
- ทา่นรู้สกึรักแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X 
(Your feelings toward destination X can be characterized by “love”.) 
- ทา่นรู้สกึวา่ตนเองมีความเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวัด X(Your feelings 

toward destination X can be characterized by “connection”.) 
- ทา่นรู้สกึหลงใหลแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัX 
(Your feelings toward destination X can be characterized by “passion”.) 

 
 
 
 
 
 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  
(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
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และ (6) การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเท่ียว (Perceived Risk the Tourists 
Concerning for A Tourism Destination: PRTD) 

ข้อค าถาม (ตวับง่ชี)้ ท่ีวดัตวัแปร มี 5 ข้อ คือ 
- แหลง่ทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X ไม่มีความปลอดภยัตอ่สขุภาพและทรัพย์สินของทา่น (เช่น 

อาหารไม่สะอาด โรคติดตอ่ ถกูขโมยทรัพย์สิน ฯ) (Destination X is not safety for your health 
and properties.) 

- การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่ภาพลกัษณ์ทางสงัคมของทา่น (เช่น อาจถกูเพือ่น/
คนรู้จกัมองในทางไม่ดี ไม่ยอมรับ) (Travelling to destination X is risk for your social image.) 

- การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่ชีวิตและการบาดเจ็บ (เช่น อุบติัเหตจุากการ
เดินทาง ภยัพิบติั) (Travelling to destination X is risk for your life and physical harm.) 

- การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่การไม่ได้รับความพงึพอใจตามท่ีคาดหวงัไว้ (เช่น 
ความเสือ่มโทรมของแหลง่ทอ่งเท่ียว อธัยาศยัท่ีไม่ดีของคนในพืน้ท่ี) (Travelling to destination X 
is risk to encounter dissatisfaction.) 

- การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่การต้องใช้จ่ายเงินในจ านวนท่ีมากกวา่ที่คาดการณ์
ไว้ (Travelling to destination X is risk to pay unexpected extra expenses.) 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

ขอขอบคุณเป็นอย่างสูงต่อการแสดงความคิดเห็นของท่าน 
 
 
 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของการใช้ภาษา 

 

ความคิดเหน็ของท่านต่อความเหมาะสมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรการวจัิย  

(ความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หาของข้อค าถาม) 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงนักท่องเที่ยวผู้มีประการณ์สูง หรือมีความภักดีในระดับสูงต่อจังหวัด

แหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษา 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองความคิดเห็นด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
ตอนที่ 1 ค าถามทั่วไป 
 
(1.1) ในสีจ่งัหวดัตอ่ไปนีคื้อ เชียงใหม่ นครราชสมีา ชลบุรี และ ภเูก็ต ทา่นไปทอ่งเท่ียวจงัหวดั

ใดบอ่ยท่ีสดุ (1.2) ด้วยความถ่ีเทา่ใด (ปีละก่ีครัง้ หรือก่ีครัง้ตอ่ปี) และ (1.3) ระยะเวลาที่
ไปตอ่ครัง้ [ก่ีวนัก่ีคืน])  

(1.2) จงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีไปบอ่ยท่ีตอบในข้อ 1.1 ไปเท่ียวท่ีใดบ้าง  
(1.3) เม่ือพดูถึงช่ือจงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นไปบอ่ยท่ีสดุ สามสิง่แรกท่ีทา่นนกึถึงได้ในทนัที

คืออะไร 
 
ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด X 
 

2.1 การตระหนักรู้ต่อจังหวดัแหล่งท่องเที่ยว  
หมายถึง ความโดดเด่นของจังหวดั X ในฐานะเป็นแหลง่ท่องเท่ียวในความคิดของท่าน  

เม่ือเปรียบเทียบกบัจงัหวดัอ่ืน  
 
           (1) ถ้าจะนกึถึงแหลง่ทอ่งเท่ียว ทา่นจะนกึถึงจงัหวดั X 

            (2) ทา่นนกึถึงลกัษณะของแหลง่ทอ่งเท่ียว จงัหวดั X ได้อยา่งรวดเร็ว (เช่น สิง่ดงึดดูใจ 
                  ของแหลง่ทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X  กิจกรรมการทอ่งเท่ียวของแหลง่ทอ่งเท่ียวใน 
                  จงัหวดั X) 
            (3) จงัหวดั X เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีมีช่ือเสยีงมาก 

 
 
 
 
 
 
 
 

ค าถาม  ข้อค าถามข้างบน ข้อ 1-3 เม่ือท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร  
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2.2 ภาพลักษณ์จงัหวดัแหล่งท่องเที่ยว 
หมายถึง สิง่ใดๆ ก็ตามท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือจงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นไป ในความคิดของ

ทา่น หรือคณุลกัษณะของแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัท่ีทา่นไปบอ่ยตามท่ีตอบมา 
 
            (1) จงัหวดั X มีวิวทิวทศัน์ท่ีสวยงาม 
            (2) จงัหวดั X มีธรรมชาติท่ีสวยงามนา่ดงึดดูใจ 
            (3) จงัหวดั X เหมาะกบักิจกรรมการพกัผอ่น 
            (4) จงัหวดั X มีแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีหลากหลาย  
            (5) จงัหวดั X มีกิจกรรมการพกัผอ่นกลางแจ้งให้เลอืกท าหลากหลาย (เช่น...) 
             (6) จงัหวดั X มีสภาพอากาศท่ีดี 
             (7) จงัหวดั X มีวฒันธรรม เทศกาลตา่งๆ ท่ีนา่สนใจ 

(8) จงัหวดั X มีแหลง่ช็อปปิง้ท่ีดงึดดูใจ 
(9) จงัหวดั X มีแหลง่ทอ่งเท่ียวบนัเทิงยามค ่าคืนมากมายหลากหลาย 
(10) คนในพืน้ท่ี จงัหวดั X มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี 
(11) จงัหวดั X มีแหลง่ทอ่งเท่ียวทางประวติัศาสตร์หรือทางวฒันธรรมที่นา่สนใจ 
(12) จงัหวดั X  มีบรรยากาศเหมาะแก่การพกัผอ่น 

             (13) จงัหวดั X มีท่ีพกัให้เลอืกใช้บริการมากมายหลากหลาย (เช่น ในด้านราคา ประเภท  
                     ท่ีพกั) 

(14) จงัหวดั X มีอาหารพืน้เมืองนา่ลิม้ลอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าถาม  ข้อค าถามข้างบน ข้อ 1-14 ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร (โปรดแสดงความคดิเห็นอย่าง

ละเอียด ขอบคณุครับ) 

ค าถาม  ข้อค าถามข้างบน ข้อ 1-14 ท่านคดิวา่ครอบคลมุคณุลกัษณะทัง้หมดของจงัหวดัแหลง่ท่องเท่ียว 

(ท่ีท่านไปบอ่ยท่ีสดุ) แล้วหรือไม ่ยงัขาดคณุลกัษณะใดอีกบ้าง 
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2.3 การรับรู้คุณภาพของจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
หมายถึง การประเมินคณุภาพในด้านตา่งๆ ในภาพรวม ของจงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียว วา่

ดีกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ หรือไม่ โดยเฉพาะเม่ือเทียบกบัแหลง่ทอ่งเท่ียวประเภทเดียวกนั 
 

           (1) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีความสะอาดมากกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ 
           (2) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีโครงสร้างพืน้ฐานท่ีมีคณุภาพในระดบัสงูกวา่แหลง่ 
                ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ   (เช่น ถนน ระบบคมนาคมขนสง่ โทรคมนาคม  
                โรงพยาบาล) 
           (3) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีความปลอดภยัในระดบัสงูกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั 
                 อ่ืนๆ 
           (4) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีท่ีพกัคณุภาพสงูกวา่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ 
           (5) บริการ/ประสบการณ์ท่ีทา่นได้รับจากการไปทอ่งเท่ียวยงัจังหวดั X มีคณุภาพสงูกวา่  
                ท่ีได้รับจากแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1-14 ข้างบน ท่านคดิวา่มีข้อใดท่ีซ า้ซ้อนกนับ้าง และเพ่ือไม่ให้ซ า้ซ้อนกนั ควร

เขียนค าถามใหม่ในข้อนัน้ว่าอย่างไร  หรือควรรวมกนักับข้อใด 

ค าถาม  จงัหวดัแหลง่ท่องเท่ียวท่ีท่านไปบอ่ยท่ีสดุ มีเร่ืองราว เร่ืองเลา่ ต านาน (ท่ีคนทัว่ไปรับรู้) ใดๆ 

หรือไม ่ท่ีดงึดดูใจท าให้ท่านรู้สกึอยากไปท่องเท่ียวยงัจงัหวดันัน้ 

ค าถาม  ข้อค าถามข้างบน ข้อ 1 – 5 เม่ือท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไม่

เข้าใจ หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร   

ค าถาม  ท่านคดิวา่ข้อค าถามข้างบนข้อ 1 – 5  เม่ือได้ถามครอบคลมุถึงคณุภาพของแหลง่ท่องเท่ียวรอบ

ด้านท่ีส าคญัแล้วหรือไม ่ยงัขาดประเดน็ใดท่ีส าคญัไปบ้าง 
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2.4 ความภกัดีต่อจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
 หมายถึง การท่ีท่านมีความผูกพนัในระดบัสูงต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเท่ียว จนสง่ผลให้มี
แนวโน้มจะไปเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวนัน้ซ า้ ตอ่เน่ือง สม ่าเสมอ โดยไม่อ่อนไหวต่ออิทธิพลการโน้ม
น้าวจากกิจกรรมทางการตลาดของจังหวดัแหลง่ท่องเท่ียวอ่ืน ซึ่งสง่ผลท่านอยากจะแนะน าแหลง่
จงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียวกบัคลท่ีรู้จกั 
 
            (1) ทา่นจะแนะน าให้เพื่อนๆ มาเท่ียวจงัหวดั X 
             (2) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นหนึง่ในแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นช่ืนชอบมากกวา่แหลง่ 
                    ทอ่งเท่ียวอ่ืนๆ ในประเทศ 
             (3) ถ้าเป็นการทอ่งเท่ียวในประเทศ จงัหวดั X จะเป็นตวัเลอืกแรกท่ีทา่นจะพิจารณา 
                     เลอืกไปเท่ียวเม่ือมีโอกาส 
             (4) ในอนาคตทา่นจะไปเท่ียวยงัแหลง่ท่องเท่ียวจงัหวดั X อีก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.5.1 ความคุ้มค่าต่อรายจ่ายของจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
 หมายถึง  สิง่ท่ีได้รับจากจงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียว เม่ือเปรียบเทียบกบัเงิน/คา่ใช้จ่ายท่ีจ่ายไป 
 
           (1) คา่ใช้จ่ายของการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X มีความสมเหตสุมผล    
           (2) ทา่นได้รับประโยชน์จากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X  เกินกวา่คา่ใช้จ่ายท่ีจ่ายไป 
           (3) การมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X ถือวา่เป็นการใช้จ่ายท่ีคุ้มคา่ 

 
 
 
 

ค าถาม  ข้อค าถามข้างบน ข้อ 1 – 4  ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร   

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 4  ข้างบน ท่านคดิวา่มีข้อใดท่ีซ า้ซ้อนกนับ้าง และเพ่ือไม่ให้ซ า้ซ้อนกนั ควร

เขียนค าถามใหม่ในข้อนัน้ว่าอย่างไร  หรือควรรวมกนักับข้อใด 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3  ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 
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2.5.2 ความคุ้มค่าในแง่ความรู้สึก ที่ได้รับจากจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
 
          (1) การได้เดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เป็นสิง่ท่ีท าให้ทา่นรู้สกึสนกุเพลิดเพลิน 
          (2) ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการมาทอ่งเท่ียวจงัหวดั X มีความแปลกใหม่ไม่ซ า้ซาก 
                จ าเจ 
           (3) การมาทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ท าให้ทา่นรู้สกึดีขึน้ 

 
 
 
 

2.6 ความเช่ือถือได้ของจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
 หมายถึง การมีมาตรฐานท่ีคงเส้นคงวา สม ่าเสมอของแหลง่ท่องเท่ียวต่างๆ ในจังหวดัท่ี
ทา่นไปเท่ียว เช่น สามารถรักษาความสะอาด ความสวยของแหลง่ท่องเท่ียวได้เหมือนเดิม  ได้รับ
บริการจากผู้ให้บริการตา่งๆ ดีเหมือนเดิมในทกุครัง้ท่ีไป 
 
           (1) ทา่นจะได้รับประสบการณ์จากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X สอดคล้องกบัความ 
                  คาดหวงัทกุครัง้เม่ือไปเยือน 
            (2) ประสบการณ์ท่ีทา่นได้รับจากการทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X มีความสม ่าเสมอทกุครัง้ท่ี 
                   ไปเยือน 
            (3) การไปทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X ไม่ท าให้ทา่นผิดหวงั ในทกุครัง้ท่ีไปเยือน 

 
 
 
 
 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3  ข้างบน ท่านคดิวา่มีข้อใดท่ีซ า้ซ้อนกนับ้าง และเพ่ือไม่ให้ซ า้ซ้อนกนั 

ควรเขียนค าถามใหมใ่นข้อนัน้วา่อย่างไร  หรือควรรวมกนักบัข้อใด  

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3  ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่าน

ไมเ่ข้าใจ หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไร 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3  ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 
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ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการตอบสนองต่อจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 
 

3.1 ความพึงพอใจต่อจงัหวดัแหล่งท่องเที่ยว  
          (1) การเดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ให้ประสบการณ์ท่ีดีตอ่ทา่น 
                เหมือนดงัท่ีคาดหวงัไว้ 
          (2) การเดินทางมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดัXท าให้ทา่นได้รับความพงึพอใจ 
          (3) ทา่นเช่ือวา่ตดัสนิใจถกูแล้วที่เลอืกมาทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X 
 
 
 
 
 

3.2 ความต้องการไปเยือนจงัหวดัแหล่งท่องเที่ยว  
หมายถึง เม่ือมีโอกาสในอนาคต ทา่นต้องการจะไปยงัจงัหวดัแหลง่ทอ่งเท่ียวนัน้อีก ซึง่ใน

ความเป็นจริง ในอนาคตอาจได้ไปจริงๆ หรือไม่ได้ไปก็ได้ 
 
           (1) หากมีโอกาสทา่นจะเดินทางไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X อีก 
           (2) ทา่นจะพิจารณาแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นตวัเลอืกล าดบัแรกๆ ท่ีจะเดินทางไป 
                 เท่ียว 
           (3) การเลอืกไปเท่ียวยงัจงัหวดั X เป็นการตดัสินใจที่ดีกวา่แม้วา่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั  
                X จะไม่แตกตา่งไปจากแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ ก็ตาม 
            (4) แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X เป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีทา่นโปรดปรานมากท่ีสดุ 

 
 
 
 

ค าถาม  ท่านคดิวา่ “ความเช่ือถือได้ของแหลง่ท่องเท่ียว” (จากนิยามท่ีแจ้งไว้ข้างบน) เป็นสิง่ท่ีท าให้

ท่านอยากไปเยือน หรือไมอ่ยากไปเยือนแหลง่ท่องเท่ียวนัน้ 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 –3 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน หรือมีความซ า้ซ้อนกนั และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 4 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน หรือมีความซ า้ซ้อนกนั และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 
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3.3 ความยินดีจ่ายเงนิใช้จ่ายในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวนที่มากกว่าจังหวดัแหล่ง
ท่องเที่ยวอื่นที่เป็นประเภทเดียวกัน 

 

(1) ทา่นยินดีใช้เงินเพื่อการทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X ในจ านวนท่ีมากกวา่การไปทอ่งเท่ียว 
ยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ  

            (2) ส าหรับการทอ่งเท่ียวในครัง้ตอ่ไป ทา่นยินดีท่ีจะใช้จ่ายเงินเพื่อการทอ่งเท่ียวยงั  
                จงัหวดั X ในจ านวนท่ีมากกวา่เดิม 
            (3) ถ้าคา่ใช้จ่ายเพื่อการทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X เพิ่มสงูขึน้แม้เพียงเลก็น้อย ทา่นก็จะ 
                 เปลีย่นใจไปเท่ียวยงัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ แทน 

 
 
 

 
3.4 การสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างดีกว่าจังหวดัแหล่งท่องเที่ยว

อ่ืนๆ ที่เป็นประเภทเดียวกันอยู่ตลอดเวลา 
 

          (1) ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นเช่ือวา่ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหลง่ 
                  ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ตรงกบัท่ีคาดหวงัไวใ้นระดบัทีดี่กว่าแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ 
          (2) ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นเช่ือวา่ความรู้สกึท่ีได้รับจากการทอ่งเท่ียวท่ี  
                 จงัหวดั X ตรงกบัท่ีคาดหวงัไว้ในระดบัทีดี่กว่าแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ  
           (3) ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม การทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X เป็นสิง่ท่ีสง่เสริม  
                  ภาพลกัษณ์ของทา่นได้ดีกวา่ แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ 
           (4) ไม่วา่จะไปทอ่งเท่ียวครัง้ใดก็ตาม ทา่นสามารถบอกคนรู้จกัหรือใครๆ วา่ “มา   
                 ทอ่งเท่ียวท่ีจงัหวดั X” ได้อยา่งภาคภมิูใจมากกวา่ เม่ือเปรียบกบัไปทอ่งเท่ียวท่ี 
                จงัหวดัอ่ืนๆ  

 
 
 
 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไม่

เข้าใจ หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน หรือมีความซ า้ซ้อนกนั และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 4 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 
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3.5 ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อจงัหวดัแหล่งท่องเที่ยว 
           (1) ทา่นรู้สกึรักแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X 
           (2) ทา่นรู้สกึวา่ตนเองมีความเช่ือมโยงสมัพนัธ์กบัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X 
           (3) ทา่นรู้สกึหลงใหลแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X  
                 (ทา่นรู้สกึเป็นพิเศษในทางที่ดีตอ่แหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X) 
            (4) ทา่นมกัพดูถึง/แสดงความคิดเห็นในทางที่ดีเก่ียวกบัแหลง่ทอ่งเท่ียวจงัหวดั X ให้คน 
                  อ่ืนได้รับรู้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 และ ข้อ 2 ข้างบน วลีท่ีพมิพ์เป็นตวัเอียงวา่ “…ในระดบัทีดี่กว่า…” เม่ือ

เปรียบเทียบกบัวลีท่ีวา่ “…ซึ่งดีกวา่…” หากไปแทนในประโยค วลีใดเหมาะสมกว่ากนั เพราะเหตใุด 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 3 ข้างบน มข้ีอใดท่ีซ า้ซ้อนกนับ้าง และควรปรับหรือแก้ไขประโยคอย่างไร 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 4 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไมเ่ข้าใจ 

หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 

ค าถาม  ท่านคดิวา่ “รัก” กบั “หลงใหล” มีความหมายท่ีตา่งกนัหรือไม่ อย่างไร 

ค าถาม  ค าถามข้อ 3 ข้างบน ระหวา่งประโยคท่ีวา่ “หลงใหลในแหลง่ท่องเท่ียวจงัหวดั X” กบัค าวา่ “รู้สึก

เป็นพิเศษในทางทีดี่ตอ่แหลง่ท่องเท่ียวจงัหวดั X” ประโยคใดมีความเหมาะสมมากกวา่กนั เพราะเหตใุด 

(ต้องการส่ือถึงค าวา่ passion) 

ค าถาม  ท่านคดิวา่ค าถามข้อ 4 เข้าพวกกบัข้ออ่ืนๆ และเป็นสิง่ท่ีบง่บอกถึง “ความผกูพนัในเชิงอารมณ์

ตอ่แหลง่ท่องเท่ียว” ได้หรือไม ่
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3.6 การรับรู้ความเส่ียงต่อจงัหวดัแหล่งท่องเที่ยว 
 

          (1) แหลง่ทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X ไม่มีความปลอดภยัตอ่สขุภาพ  (เช่น อาหารไม่สะอาด  
                  โรคติดตอ่) 
           (2)  แหลง่ทอ่งเท่ียวในจงัหวดั X ไม่มีความปลอดภยัตอ่ทรัพย์สนิ (เช่น ถกูขโมย 
                    ทรัพย์สนิ ฯ) 
           (3) การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่ภาพลกัษณ์ทางสงัคมของทา่น (เช่น อาจถกู    
                   เพื่อน/คนรู้จกัมองในทางไม่ดี ไม่ยอมรับ) 
 
           (4) การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่ชีวิตและการบาดเจ็บ (เช่น อุบติัเหตจุากการ 
                   เดินทาง ภยัพิบติั) 
           (5) การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งตอ่การไม่ได้รับความพงึพอใจตามท่ีคาดหวงัไว้   
                  (เช่น ความเสือ่มโทรมของแหลง่ทอ่งเท่ียว อธัยาศยัท่ีไม่ดีของคนในพืน้ท่ี) 
            (6) การไปทอ่งเท่ียวยงัจงัหวดั X เสีย่งต่อการต้องใช้จา่ยเงินในจ านวนท่ีมากกวา่ที่ 
                   คาดการณ์ไว้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
ผู้วิจัยขอขอบคุณอย่างสูงส าหรับความร่วมมอืของท่านในการตอบค าถาม 
 
 

 

 

 

 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 6 ข้างบน ท่านอ่านแล้วเข้าใจหรือไม ่มีค าใด วลีใด ประโยคใดท่ีท่านไม่

เข้าใจ หรืองนุงง หรือไมช่ดัเจน และท่านมีข้อเสนอแนะให้ปรับแก้อย่างไร 

ค าถาม  จากค าถามข้อ 1 – 6 ข้างบน มีความซ า้ซ้อนหรือไม ่ข้อใดกบัข้อใด   
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถามการวจิยัเชิงปริมาณ 

(ตัวอย่างจงัหวดัชลบุรี) 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองความคิดเห็นด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
 
 

 
 
ค าชีแ้จง ค าถามประกอบด้วย 4 ตอน กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ในช่อง  หรือตารางที่
ตรงกับข้อมูลหรือความเห็นของท่านมากที่สุด 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
1.ในระยะเวลา 2 ปี ท่ีผา่นมาทา่นเคยเดินทางไปทอ่งเท่ียวจังหวัดชลบุรีหรือไม่ 
 1) เคย (โปรดระบุ)……..ครัง้   
 2) ไม่เคย (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
 
2.โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ หน้าแหลง่ทอ่งเท่ียวของจังหวัดชลบุรีท่ีทา่นเคยไปเท่ียว (โปรดตอบทกุ
ข้อท่ีทา่นเคยไป) 
 1) แหลง่ทอ่งเท่ียวติดทะเล เช่น พทัยาแหลมบาลฮีาย หาดจอมเทียนบางแสนสตัหีบศรีราชา 

เกาะสชีงัเกาะล้าน  
 2) จุดชมวิว เช่น เขาสามมขุหอชมววิ(พทัยา) 
 3) แหลง่จ าหนา่ยสนิค้า/อาหาร เช่น ตลาดหนองมน ตลาดน า้สีภ่าคตลาดอาหารทะเล อ่าง

ศิลา ร้านเอ้าท์เลท (Outlet)ตลาดไนท์มาร์เก็ต-พทัยาตลาดนดักลางคืนเทพประสทิธ์ิ  ตลาด
ประมงทา่เรือพล ีร้านอาหารปรีชาซีฟู้ ด สวนอาหารบ้านอ าเภอ ร้านอาหารมมุอร่อย ห้าง
เซ็นทรัลKing Power 

 4) แหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีคนสร้าง เช่น สวนนงนชุ ไร่องุน่ซิลเวอร์เลค (Silver Lake)อาร์ท  
          อิน พาราไดส์ (Art in Paradise) สวนน า้ เมืองจ าลอง ฟาร์มแกะ เรือรบหลวง 
          จกัรีนฤเบศ 
 5) สวนสตัว์เช่น สวนเสอืศรีราชาสวนสตัว์เปิดเขาเขียว 
 6) สถานบนัเทิง/ท่ีเท่ียวกลางคืนเช่น ทิฟฟาน่ี อาคาซา่Hard Rock Cafe’ 
 7) พิพิธภณัฑ์ เช่น พิพิธภณัฑ์มาดามทซุโซพ่พิิธภณัฑ์สตัว์น า้ (Aquarium) พิพิธภณัฑ์ริบลส์ี 

แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึ่งของการท าวทิยานิพนธ์ในการศกึษาระดบัปริญญาเอก จฬุาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั เพ่ือศกึษาความคดิเห็น ทศันคตท่ีินกัท่องเท่ียวมีตอ่แหลง่ท่องเท่ียว จึงใคร่ขอความ

ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง เพ่ือจะได้น าผลไปใช้เป็น

ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป 
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 8) สถานท่ีทางศาสนา เช่น วดัญาณเวศสกัวนั 
 9) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................................. 
 

3. กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีมีระดบัคะแนนตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในทุก
ข้อตอ่ไปนี ้
การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 

 
(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

1) ปกติแล้วท่านจะเลอืกแหล่งท่องเท่ียวที่
มีอยู่ในใจเพยีงไม่กี่แห่ง 

     

2) ท่านมกัใช้เวลานาน  ในการตดัสนิใจ
เลอืกแหลง่ท่องเท่ียว 

     

3) ปกติแล้วท่านจะหาข้อมลูของแหล่ง
ท่องเท่ียวต่างๆ ก่อนตดัสนิใจเลอืกเสมอ 

     

4) ท่านมกัเดินทางท่องเท่ียวไป
ต่างจงัหวดัโดยที่ไม่ไดว้างแผนล่วงหน้า 

     

5)ท่านมกัใช้อารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกัใน
การตดัสนิใจเลอืกแหลง่ท่องเท่ียว 

     

6)หากแหลง่ท่องเที่ยวมีข้อเสนอด้านราคา 
(โปรโมชัน่) ที่น่าสนใจ ท่านไม่ลงัเลที่จะ
เลอืกไปท่องเท่ียว 

     

7) ท่านคิดว่าแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ที่เป็น
ประเภทเดียวกนั (เช่น ทะเล) มีความ
แตกต่างกนัมาก 

     

8)หากตดัสนิใจเลอืกแหล่งท่องเท่ียว
ผิดพลาด ท่านมกัจะผิดหวงัเสยีใจมาก 
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ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี 
 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีมีระดบัคะแนนตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในทุกข้อ
ตอ่ไปนี ้
 

การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 

 
(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

1) ภาพของแหล่งท่องเท่ียวจงัหวัดชลบรีุ
ในความคิดของท่านก่อนเดินทางไปเยือน 
ตรงกบัความเป็นจริงที่ท่านได้สมัผสัเมื่อ
ไปเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุ 

     

2) ในภาพรวม ประสบการณ์จริงที่ท่าน
ได้รับจากการไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุตรงกบั
ที่ท่านเคยรับรู้จากสือ่ต่างๆ 

     

3) ท่านมกัรับรู้ข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกบัการ
ท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุในด้านดีโดยที่
ข่าวสารไม่ขดัแย้งกนั 

     

4) ในภาพรวม การท างานของผู้ให้บริการ
ในแหลง่ท่องเท่ียว จงัหวดัชลบรีุได้ช่วย
สง่เสริมภาพลกัษณ์ที่ดีของการท่องเท่ียว
ในจงัหวดัชลบรีุ 

     

5) ในภาพรวม ท่านได้รับบริการต่างๆ 
จากผู้ให้บริการในแหลง่ท่องเท่ียวจังหวดั
ชลบรีุตรงตามที่แจ้ง/ให้ข้อมลู/สญัญาไว้
กบัท่าน 

     

6) ถ้านกึถงึจงัหวัดที่เป็นแหล่งท่องเท่ียว 
ท่านจะนกึถงึจงัหวดัชลบรีุ 

     

7) ท่านนกึถงึแหล่งท่องเที่ยว/กิจกรรม      
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การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

การท่องเที่ยว ในจงัหวดัชลบรีุได้อย่าง
รวดเร็ว (เช่น ถ้าเป็นจงัหวดั 
พระนครศรีอยธุยา ท่านนกึถงึ 
โบราณสถาน กิจกรรมป่ันจกัรยานชมรอบ
กรุงเก่า ฯ) 

     

8) จงัหวดัชลบรีุเป็นแหลง่ท่องเที่ยวท่ีมี
ชื่อเสยีงมาก 

     

      
9) จงัหวดัชลบรีุมีสิง่ปลกูสร้างและ
สถาปัตยกรรมที่สวยงาม 

     

10) จงัหวดัชลบรีุมีธรรมชาติที่สวยงามน่า
ดงึดดูใจ 

     

11) จงัหวดัชลบรีุเหมาะกบัการพกัผ่อน      
12) จงัหวดัชลบรีุมีแหลง่ท่องเที่ยวท่ี
หลากหลาย 

     

13) จงัหวดัชลบรีุมีกิจกรรมกลางแจ้งให้
เลอืกท าหลากหลาย(เช่น พาราชทู
[Parachute]  บานาน่าโบ๊ท [Banana 
Boat] บบีกีนั [BB Gun] ขบัรถ ATV  เลน่
เจสสกี ด าน า้ เป็นต้น) 

     

14) จงัหวดัชลบรีุมีสภาพอากาศที่ดี
เหมาะแก่การท่องเท่ียว 

     

15) จงัหวดัชลบรีุมีวฒันธรรม ประเพณี 
และวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นท่ีเป็น
เอกลกัษณ์น่าสนใจ 
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การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

16) จงัหวดัชลบรีุมีแหลง่จ าหน่ายสนิค้าที่
ดงึดดูใจ (เช่น ถนนคนเดิน ตลาด 
ห้างสรรพสนิค้า) 

     

17) จงัหวดัชลบรีุมีของที่ระลกึ/ของดี
ประจ าจงัหวดั(OTOP)เหมาะแก่การซือ้
เป็นของฝาก 

     

18) จงัหวดัชลบรีุมีแหล่งท่องเทีย่วและ
สถานบนัเทิงยามค ่าคืนหลากหลาย 

     

19) คนในจงัหวดัชลบรีุมีอธัยาศยัไมตรีที่
ดี 

     

20) จงัหวดัชลบรีุมีแหลง่ท่องเที่ยวทาง
ประวติัศาสตร์ เร่ืองเลา่ ต านานท่ีน่าสนใจ 

     

21) จงัหวดัชลบรีุมีแหลง่ท่องเที่ยวทาง
ศาสนาท่ีน่าสนใจ 

     

22) จงัหวดัชลบรีุมีเทศกาล กิจกรรม
พิเศษ(อีเว้นท์) ที่น่าสนใจตามฤดกูาล 

     

23) จงัหวดัชลบรีุมีที่พกัให้เลอืกใช้บริการ
มากมายหลากหลาย  (เช่น ในคณุภาพ 
ราคา ประเภทที่พกั) 

     

24) จงัหวดัชลบรีุมีอาหารประจ าถิ่นท่ีน่า
ลิม้ลอง 

     

      
25) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุมีความ
สะอาดมากกว่าแหลง่ท่องเท่ียวจังหวดั
อื่นๆ 
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การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

26) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุมีระบบ
สาธารณูปโภค (ไฟฟ้า น า้ประปา 
โรงพยาบาล) และการเดนิทางภายใน
ตวัจงัหวัดที่สะดวกสบายมากกว่าจงัหวดั
อื่นๆ 

     

27) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุมีระบบ
การติดต่อสือ่สาร (เช่น ความคมชดั
ครอบคลมุของสญัญาณโทรศพัท์ 
อินเทอร์เน็ต) ที่มีคณุภาพสงูกว่าจงัหวดั
อื่นๆ 

     

28) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุมีความ
ปลอดภยัสงูกว่าจงัหวดัอื่นๆ 

     

29) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุมี
มาตรฐานของที่พกั (ในประเภทที่พกัที่
ท่านใช้บริการ) สงูกว่าจงัหวดัอื่นๆ 

     

30) บริการโดยรวมที่ท่านได้รับจากการไป
ท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุน่าประทบัใจ
มากกว่าท่ีได้รับจากจงัหวดัอื่นๆ 

     

      
31) ท่านจะแนะน าให้คนรู้จกัไปเท่ียว
จงัหวดัชลบรีุ 

     

32) แหลง่ท่องเท่ียวจังหวดัชลบรีุเป็นหนึ่ง
ในแหลง่ท่องเท่ียวในประเทศที่ท่านชื่น
ชอบ 
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การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

33) ถ้าไม่ค านงึเร่ืองระยะทางและ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางเมื่อมีโอกาส
ท่องเท่ียวในประเทศ ท่านจะเลอืกจงัหวดั
ชลบรีุเป็นตวัเลอืกแรก 

     

34) เมื่อมีโอกาส ท่านจะกลบัไปเท่ียว
จงัหวดัชลบรีุอย่างต่อเน่ือง 

     

35) ค่าใช้จ่ายส าหรับการท่องเท่ียวที่
จงัหวดัชลบรีุมีความสมเหตสุมผล   

     

36) การท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุเป็นการ
ใช้จ่ายที่คุ้มค่า 

     

37) ประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุมีค่ามากกว่า
ค่าใช้จ่ายที่เสยีไป 

     

38) การท่องเท่ียวยงัจงัหวดัชลบรีุท าให้
ท่านผ่อนคลาย เพลดิเพลนิ 

     

39) ประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุมีความแปลกใหม่
ไปจากชีวิตประจ าวนั 

     

40) การไปท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุท าให้
ท่านรู้สกึดี 

     

      

41)ทุกครัง้ที่ไปเที่ยวจงัหวัดชลบุรีท่าน
ได้รับประสบการณ์ที่ดีตรงตามที่คาดหวัง
ไว้ 

     

42) ทุกครัง้ที่ไปเที่ยวจงัหวัดชลบุรีท่าน
ได้รับประสบการณ์ที่ดีเหมือนเดิม 
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การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

(5) 

43) ทุกครัง้ที่ไปเที่ยวจงัหวัดชลบุรีท่าน
ไม่รู้สกึผิดหวงั 

     

 
ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการตอบสนองต่อแหล่งท่องเที่ยว 

กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีมีระดบัคะแนนตรงกับความคิดเห็นหรือการรับรู้ของท่านมาก
ท่ีสดุ ในทกุข้อตอ่ไปนี ้ 
 

การตอบสนองต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่าง
ย่ิง 
(5) 

1) โดยภาพรวมแล้ว ท่านได้รับความพงึพอใจ
จากการท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุ 

     

2) ท่านตดัสนิใจถกูแล้วที่เลอืกไปท่องเท่ียว
จงัหวดัชลบรีุ 

     

3) ประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากการท่องเท่ียว
ที่จงัหวดัชลบรีุไม่แตกต่างไปจากที่นกึฝันไว้ 

     

4) การเลอืกไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุเป็นตวัเลอืกที่
ดีกว่า หากเป็นการท่องเท่ียวในประเทศ 

     

5) ถ้าต้องเลอืกแหล่งท่องเท่ียวที่จะไปใน
ประเทศ ท่านมีแนวโน้มจะพิจารณาเลอืกแหลง่
ท่องเท่ียวในจงัหวดัชลบรีุ 

     

6) ในอนาคตอนัใกล้ เป็นไปได้สงูที่ท่านจะไป
เท่ียวจงัหวดัชลบรีุ 
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การตอบสนองต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่าง
ย่ิง 
(5) 

7) ท่านยินดีใช้จ่ายเงินเพื่อการท่องเท่ียวยงั
จงัหวดัชลบรีุในจ านวนท่ีมากกว่าการไปเท่ียว
จงัหวดัอื่นๆ ที่มีมาตรฐานค่าครองชีพใกล้เคียง
กนั 

     

8) หากท่านไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุอีกครัง้ ท่าน
ยินดีใช้จ่ายเงินในจ านวนที่มากกว่าเดิม 

     

9) ถ้าการไปเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุต้องใช้
จ่ายเงนิมากกว่าที่จงัหวัดอื่น ท่านก็จะ
เปลีย่นไปเท่ียวที่จงัหวดัอื่น 

     

10) ทกุๆ ครัง้ที่ไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุท่านเชื่อว่า
จะได้รับประสบการณ์ ตรงตามที่คาดหวงั
มากกว่าไปเท่ียวจงัหวดัอื่นๆ 

     

11) ทกุๆ ครัง้ที่ไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุท่านเชื่อว่า
จะได้รับความรู้สึก ตรงตามที่คาดหวังมากกว่า
ไปเท่ียวจงัหวดัอื่นๆ 

     

12) ไม่ว่าไปครัง้ใดก็ตาม การท่องเท่ียวที่
จงัหวดัชลบรีุเป็นสิง่ที่ส่งเสริมความเป็น
ตวัตนของท่านได้ดีกว่าจงัหวดัอื่นๆ 

     

13) ไม่ว่าจะไปครัง้ใดก็ตาม ท่านเต็มใจที่จะ
บอกคนอื่นๆ ว่า “ไปเท่ียวจงัหวดัชลบรีุ” ได้
อย่างภาคภมิูใจมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
การไปเท่ียวจงัหวดัอื่นๆ 

     

      

14) ท่านรู้สกึรักแหล่งท่องเท่ียวจงัหวัดชลบรีุ      
15) ท่านรู้สกึว่าตนเองมีความผูกพนักบัแหลง่
ท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุ 
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การตอบสนองต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่ 

เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

ไม่เห็น 

ด้วย 
 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 

 
(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

เห็น
ด้วย 

อย่าง
ย่ิง 
(5) 

16) ท่านรู้สกึหลงใหลแหลง่ท่องเที่ยวจงัหวดั
ชลบรีุ 

     

17) ท่านรู้สึกดเีม่ือได้พดูถึง/แสดงความ
คิดเหน็ในด้านด ีเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียว
จงัหวดัชลบรีุให้คนอื่นรับรู้ 

     

      
18) การไปท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุเสีย่งต่อการ
บาดเจ็บหรือเสยีชีวิต 

     

19) การท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุเสีย่งต่อ
สขุภาพ  (เช่น อาหารไม่สะอาด โรคติดต่อ 
มลภาวะ ฯ) 

     

20) การท่องเท่ียวที่จงัหวดัชลบรีุเสีย่งต่อ
ทรัพย์สนิ (เช่น ถกูขโมยทรัพย์สนิ ฯ) 

     

21) การไปท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุอาจท าให้
ท่านต้องใช้จ่ายเงินในจ านวนที่มากกว่าท่ี
คาดการณ์ไว้ 

     

22) การไปท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุอาจท าให้
ท่านผิดหวัง (เช่น ต้องพบกบัความเสือ่มโทรม
ของแหลง่ท่องเท่ียว อธัยาศยัที่ไม่ดีของคนใน
พืน้ท่ี ความไม่เป็นมืออาชพีของผู้ให้บริการ) 

     

23) การไปท่องเท่ียวจงัหวดัชลบรีุอาจท าให้
ผู้อื่นมองท่านในแง่ลบ 

     

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของท่าน 
 
1. เพศ  1)  ชาย    2)  หญิง 
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2. อาย ุ  1)   21 - 24  ปี          2)   25 - 29 ปี 
3)   30 – 34 ปี   4)   35 –39  ปี 

             5)   40 – 44 ปี   6)   45 – 49 ปี  
7)   50 – 54 ปี                    8)   55–59   ปี 
9)   60 – 65 ปี  

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุของทา่น 
  1) ต ่ากวา่มธัยมต้น  2)  มธัยมต้นหรือเทียบเทา่            
  3)  มธัยมปลายหรือเทียบเทา่ 4)  อนปุริญญาตรีหรือเทียบเทา่    
                         5)  ปริญญาตรี                       6) สงูกวา่ปริญญาตรี       
4. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนของทา่น 
   1)  ต ่ากวา่ 15,000 บาท        2)  15,000 – 35,000 บาท 
              3)  35,001 – 55,000 บาท     4)  55,001 – 75,000 บาท  
              5)  75,001 – 100,000 บาท  6)  มากกวา่ 100,000 บาท 
5.  อาชีพของทา่น 

1)  ข้าราชการ / พนกังานของรัฐ 2)  พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
3)  พนกังานบริษัทเอกชน  4)  ธุรกิจสว่นตวั  
5) นกัศกึษา    6) เกษียณ 
7)  ไม่ท างาน                                      8) อาชีพอิสระ (โปรดระบุ)  

6. สถานภาพครอบครัว  
1)  โสด       

    ไม่มีบุตร  มีบุตร 
2)  สมรส        

                         ไม่มีบุตร  มีบุตร 
 
เขตพืน้ท่ีใน กทม. ท่ีทา่นอาศยัหรือท างานอยู ่(เชน่ เขตบางกะปิ) โปรดระบุ
............................................................................................................................................ 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก จ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD 

ด้วยโปรแกรม Lisrel 
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L I S R E L  8.72S 
 

BY 
 

Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

 

 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\Administrator\Desktop\n 728 23 Jan\CBBETD 

1.LPJ: 
 

 TI CBBETD ROUND1 
 DA NI=6 NO=0 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\n 728 23 Jan\CBBETD round1.psf' 
 MO NX=6 NK=1 TD=SY 
 LK 
 CBBETD 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) 
 FI TD(6,5) 
 VA 0.046 TD(6,5) 
 FI TD(3,2) 
 VA 0.025 TD(3,2) 
 FI TD(2,1) 
 VA 0.029 TD(2,1) 
 FI TD(5,3) 
 VA 0.015 TD(5,3) 
 PD 
 OU SS SC TV MI FS ND=3 
 

 TI CBBETD ROUND1                                                                
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   728 
 

TI CBBETD                                                               
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.505 
  M_IMAGE      0.213      0.239 
  M_QUALI      0.185      0.176      0.349 
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  M_LOYAL      0.273      0.205      0.207      0.406 
     M_PV      0.217      0.174      0.192      0.249      0.339 
   M_RELI      0.225      0.163      0.173      0.245      0.244      0.399 
 

 

 TI CBBETD                                                              
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE          1 
  M_IMAGE          2 
  M_QUALI          3 
  M_LOYAL          4 
     M_PV          5 
   M_RELI          6 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                   7          8          9         10         11         12 
  
 

 TI CBBETD  

 Number of Iterations =  6 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.492 
             (0.024) 
              20.300 
  
  M_IMAGE      0.377 
             (0.016) 
              23.767 
  
  M_QUALI      0.386 
             (0.020) 
              18.990 
  M_LOYAL      0.548 
             (0.020) 
              27.493 
  
     M_PV      0.453 
             (0.019) 
              23.957 
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   M_RELI      0.443 
             (0.021) 
              20.651 
  
 

         PHI          
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
  
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.264 
             (0.015) 
              18.013 
  
  M_IMAGE      0.029      0.096 
                        (0.005) 
                         17.742 
  
  M_QUALI       - -       0.025      0.197 
                                   (0.010) 
                                    18.885 
  
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.106 
                                              (0.009) 
                                               11.416 
  
     M_PV       - -        - -       0.015       - -       0.135 
                                                         (0.007) 
                                                          17.963 
  
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.046      0.205 
                                                                    (0.011) 
                                                                     19.078 
  
 

 

   Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.478      0.598      0.431      0.740      0.604      0.489 

Goodness of Fit Statistics 
 

Degrees of Freedom = 9 
Minimum Fit Function Chi-square = 7.657 (P = 0.569) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-square = 7.778 (P = 0.557) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 9.273) 
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Minimum Fit Function Value = 0.0105 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0128) 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0376) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.993 
 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.0454 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.0454 ; 0.0581) 

ECVI for Saturated Model = 0.0578 
ECVI for Independence Model = 5.023 

 
Chi-square for Independence Model with 15 Degrees of Freedom = 3639.534 

Independence AIC = 3651.534 
Model AIC = 31.778 

Saturated AIC = 42.000 
Independence CAIC = 3685.076 

Model CAIC = 98.861 
Saturated CAIC = 159.396 

 
Normed Fit Index (NFI) = 0.998 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.001 
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.599 

Comparative Fit Index (CFI) = 1.000 
Incremental Fit Index (IFI) = 1.000 

Relative Fit Index (RFI) = 0.996 
 

Critical N (CN) = 2058.262 
 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00341 

Standardized RMR = 0.00927 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.996 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.992 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.427 

 

 TI CBBETD                                                               
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI 

 

          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.067       - -  
  M_QUALI      0.470      1.428       - -  
  M_LOYAL      1.016      0.486      0.957       - -  
     M_PV      2.165      1.905      0.000      0.043       - -  
   M_RELI      2.060      2.534      0.350      0.245      0.394       - -  
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         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE     -0.002       - -  
  M_QUALI     -0.006      0.007       - -  
  M_LOYAL      0.009     -0.004     -0.007       - -  
     M_PV     -0.011      0.006      0.000      0.001       - -  
   M_RELI      0.013     -0.009      0.004      0.004     -0.005       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE     -0.006       - -  
  M_QUALI     -0.014      0.025       - -  
  M_LOYAL      0.020     -0.013     -0.019       - -  
     M_PV     -0.027      0.022      0.000      0.004       - -  
   M_RELI      0.028     -0.028      0.012      0.010     -0.014       - -  
 

 Maximum Modification Index is    2.53 for Element ( 6, 2) of THETA-DELTA 
 

 TI CBBETD                                                        
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.185      0.380      0.166      0.633      0.327      0.190 
 

 

TI CBBETD                                                        
 

 Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.492 
  M_IMAGE      0.377 
  M_QUALI      0.386 
  M_LOYAL      0.548 
     M_PV      0.453 
   M_RELI      0.443 
 

        

  PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
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 TI CBBETD                                                             
 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.692 
  M_IMAGE      0.773 
  M_QUALI      0.657 
  M_LOYAL      0.860 
     M_PV      0.777 
   M_RELI      0.699 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE    M_QUALI    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.522 
  M_IMAGE      0.084      0.402 
  M_QUALI       - -       0.087      0.569 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.260 
     M_PV       - -        - -       0.044       - -       0.396 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.125      0.511 
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ภาคผนวก ฉ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ความไม่แปรเปล่ียน 
ของรูปแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ด้วยโปรแกรม Lisrel 

เม่ือระดับประสบการณ์ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว เป็นตัวแปรก ากับ 
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L I S R E L  8.72S 
BY 

 

Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\Administrator\Desktop\invariance 

test\FREQUENCY TEST.LPJ: 
 

 low frequency 
 TI FREQUENCY TEST 
 DA NI=6 NO=435 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test\LOW FREQUENCY TEST.psf' 
 MO NX=6 NK=1 TD=SY 
 LK 
 CBBETD 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) 
 FI TD (6,5) 
 VA 0.056 TD(6,5) 
 FI TD(2,1) 
 VA 0.039 TD(2,1) 
 FI TD(3,2) 
 VA 0.031 TD(3,2) 
 PD 
 OU 
 

 low frequency                                                                   
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   435 
                           Number of Groups           2 
 high frequency 
 DA NI=6 NO=293 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test\HIGH FREQUENCY TEST.psf' 
 MO NX=6 NK=1 LX=PS PH=PS TD=PS 
 LK 
 CBBETD 
 FI TD(2,1) 
 VA -0.036 TD(2,1) 
 FI TD(5,3) 
 VA 0.025 TD(5,3) 
 OU SS SC FS MI TV ND=3 
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 high frequency                                                                  
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   293 
                           Number of Groups           2 
 

 low frequency                                                                   
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.532 
  M_IMAGE      0.236      0.240 
     M_PQ      0.194      0.179      0.367 
  M_LOYAL      0.283      0.202      0.212      0.402 
     M_PV      0.226      0.178      0.197      0.251      0.363 
   M_RELI      0.254      0.169      0.191      0.257      0.265      0.411 
 

 high frequency                                                                  
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.465 
  M_IMAGE      0.179      0.264 
     M_PQ      0.170      0.177      0.322 
  M_LOYAL      0.260      0.212      0.201      0.414 
     M_PV      0.202      0.171      0.185      0.247      0.302 
   M_RELI      0.182      0.150      0.147      0.227      0.213      0.382 
 

 

 low frequency                                                                   
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE          1 
  M_IMAGE          2 
     M_PQ          3 
  M_LOYAL          4 
     M_PV          5 
   M_RELI          6 
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 PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
 

         THETA-DELTA  
             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                   7          8          9         10         11         12 
 

 

 high frequency                                                                  
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE         13 
  M_IMAGE         14 
     M_PQ         15 
  M_LOYAL         16 
     M_PV         17 
   M_RELI         18 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                  19         20         21         22         23         24 
  
 

low frequency                                                                   
 

 Number of Iterations =  6 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.517 
             (0.032) 
              16.322 
  
  M_IMAGE      0.375 
             (0.021) 
              18.205 
  
     M_PQ      0.397 
             (0.027) 
              14.640 
  
  M_LOYAL      0.543 
             (0.026) 
              21.060 
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     M_PV      0.461 
             (0.026) 
              17.927 
  
   M_RELI      0.469 
             (0.028) 
              16.843 
  
 

 PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.260 
             (0.018) 
              14.199 
  
  M_IMAGE      0.039      0.098 
                        (0.007) 
                         14.729 
  
     M_PQ       - -       0.031      0.208 
                                   (0.014) 
                                    14.432 
  
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.107 
                                              (0.012) 
                                                8.950 
  
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.155 
                                                         (0.011) 
                                                          14.302 
  
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.056      0.196 
                                                                    (0.013) 
                                                                     14.894 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.507      0.589      0.431      0.733      0.578      0.529 
 

 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-square = 13.426 
Percentage Contribution to Chi-square = 49.573 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00626 

Standardized RMR = 0.0157 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.990 
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low frequency                                                                   
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.701       - -  
     M_PQ      1.460      0.003       - -  
  M_LOYAL      0.173      0.127      0.454       - -  
     M_PV      5.206      2.882      1.569      0.005       - -  
   M_RELI      4.879      4.457      0.221      0.410      0.964       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.008       - -  
     M_PQ     -0.014      0.000       - -  
  M_LOYAL      0.005     -0.003     -0.007       - -  
     M_PV     -0.023      0.010      0.011     -0.001       - -  
   M_RELI      0.024     -0.014      0.005      0.006     -0.011       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.023       - -  
     M_PQ     -0.032      0.002       - -  
  M_LOYAL      0.011     -0.008     -0.018       - -  
     M_PV     -0.052      0.035      0.030     -0.002       - -  
   M_RELI      0.052     -0.045      0.012      0.016     -0.029       - -  
 

 low frequency                                                                   
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.196      0.337      0.186      0.626      0.292      0.213 
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low frequency                                                                   
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.517 
  M_IMAGE      0.375 
     M_PQ      0.397 
  M_LOYAL      0.543 
     M_PV      0.461 
   M_RELI      0.469 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low frequency                                                                   
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.712 
  M_IMAGE      0.767 
     M_PQ      0.657 
  M_LOYAL      0.856 
     M_PV      0.761 
   M_RELI      0.727 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.493 
  M_IMAGE      0.110      0.411 
     M_PQ       - -       0.105      0.569 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.267 
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.422 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.143      0.471 
 

 

 high frequency                                                                  
 

 Number of Iterations =  6 
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LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.482 
             (0.038) 
              12.787 
  
  M_IMAGE      0.396 
             (0.027) 
              14.599 
  
     M_PQ      0.365 
             (0.031) 
              11.783 
  
  M_LOYAL      0.551 
             (0.032) 
              17.353 
  
     M_PV      0.433 
             (0.028) 
              15.395 
  
   M_RELI      0.388 
             (0.035) 
              11.218 
  
 

         PHI          
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
  
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.249 
             (0.025) 
              10.054 
  
  M_IMAGE     -0.036      0.113 
                        (0.011) 
                         10.126 
  
     M_PQ       - -       0.031      0.189 
                                   (0.015) 
                                    12.792 
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  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.110 
                                              (0.015) 
                                                7.477 
  
     M_PV       - -        - -       0.025       - -       0.119 
                                                         (0.010) 
                                                          12.013 
  
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.056      0.242 
                                                                    (0.018) 
                                                                     13.093 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.482      0.581      0.414      0.734      0.613      0.384 
 

 

Global Goodness of Fit Statistics 
 

Degrees of Freedom = 18 
Minimum Fit Function Chi-square = 27.084 (P = 0.0774) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-square = 26.550 (P = 0.0878) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 8.550 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 26.452) 
 

Minimum Fit Function Value = 0.0373 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0118 
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0364) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0362 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0636) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.771 
 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.103 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.0909 ; 0.127) 

ECVI for Saturated Model = 0.0579 
ECVI for Independence Model = 4.981 

 
Chi-square for Independence Model with 30 Degrees of Freedom = 3604.351 

Independence AIC = 3628.351 
Model AIC = 74.550 

Saturated AIC = 84.000 
Independence CAIC = 3695.434 

Model CAIC = 208.717 
Saturated CAIC = 318.793 

 
Normed Fit Index (NFI) = 0.992 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.996 
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.595 

Comparative Fit Index (CFI) = 0.997 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.997 

Relative Fit Index (RFI) = 0.987 
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Critical N (CN) = 933.992 
 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-square = 13.657 
Percentage Contribution to Chi-square = 50.427 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00874 

Standardized RMR = 0.0232 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.985 

 

 high frequency                                                                  
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      9.378       - -  
     M_PQ      1.002      0.005       - -  
  M_LOYAL      1.885      4.044      0.018       - -  
     M_PV      0.332      0.028      0.002      1.826       - -  
   M_RELI      0.130      0.359      0.509      1.836      2.058       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.036       - -  
     M_PQ     -0.014      0.001       - -  
  M_LOYAL     -0.023     -0.024      0.001       - -  
     M_PV     -0.007     -0.001      0.000      0.013       - -  
   M_RELI     -0.006     -0.006      0.008      0.016     -0.018       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.101       - -  
     M_PQ     -0.035      0.002       - -  
  M_LOYAL     -0.052     -0.071      0.004       - -  
     M_PV     -0.018     -0.005      0.001      0.038       - -  
   M_RELI     -0.013     -0.019      0.023      0.040     -0.052       - -  
 

 

Max. Mod. Index is    9.38 for Element ( 2, 1) of THETA-DELTA in Group  2 
 

 high frequency                                                                  
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 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.295      0.474      0.101      0.584      0.356      0.105 
 

 high frequency                                                                  
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.482 
  M_IMAGE      0.396 
     M_PQ      0.365 
  M_LOYAL      0.551 
     M_PV      0.433 
   M_RELI      0.388 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high frequency                                                                  
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.695 
  M_IMAGE      0.762 
     M_PQ      0.644 
  M_LOYAL      0.856 
     M_PV      0.783 
   M_RELI      0.620 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
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      THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.518 
  M_IMAGE     -0.100      0.419 
     M_PQ       - -       0.105      0.586 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.266 
     M_PV       - -        - -       0.080       - -       0.387 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.162      0.616 
 

 low frequency                                                                   
 

 Common Metric Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.517 
  M_IMAGE      0.375 
     M_PQ      0.397 
  M_LOYAL      0.543 
     M_PV      0.461 
   M_RELI      0.469 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low frequency                                                                   
 

 Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.725 
  M_IMAGE      0.748 
     M_PQ      0.673 
  M_LOYAL      0.851 
     M_PV      0.787 
   M_RELI      0.736 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
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         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.511 
  M_IMAGE      0.109      0.390 
     M_PQ       - -       0.105      0.598 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.264 
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.451 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.150      0.482 
 

 high frequency                                                                  
 

 Common Metric Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.482 
  M_IMAGE      0.396 
     M_PQ      0.365 
  M_LOYAL      0.551 
     M_PV      0.433 
   M_RELI      0.388 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high frequency                                                                  
 

 Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.675 
  M_IMAGE      0.790 
     M_PQ      0.619 
  M_LOYAL      0.864 
     M_PV      0.740 
   M_RELI      0.609 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
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         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.489 
  M_IMAGE     -0.101      0.451 
     M_PQ       - -       0.105      0.541 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.271 
     M_PV       - -        - -       0.072       - -       0.346 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.150      0.595 
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ภาคผนวก ช 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ความไม่แปรเปล่ียน 
ของรูปแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ด้วยโปรแกรม Lisrel 
เม่ือระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

เป็นตัวแปรก ากับ 
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L I S R E L  8.72S 

BY 
 

Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\decision1 

MODEL FORM TEST.LS8: 
 

 low decision1 
 TI decision 
 DA NI=6 NO=289 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\low decision1.psf' 
 MO NX=6 NK=1 TD=SY 
 LK 
 CBBETD 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) 
 FI TD(6,2) 
 VA -0.028 TD(6,2) 
 FI TD(5,2) 
 VA -0.019 TD(5,2) 
 PD 
 OU 
 

 low decision                                                                 
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   289 
                           Number of Groups           2 
 high decision 
 DA NI=6 NO=439 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\high decision.psf' 
 MO NX=6 NK=1 LX=PS PH=PS TD=PS 
 LK 
 CBBETD 
 FI TD(6,5) 
 VA 0.053 TD(6,5) 
 FI TD(3,2) 
 VA 0.029 TD(3,2) 
 FI TD(2,1) 
 VA 0.037 TD(2,1) 
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 FI TD(4,1) 
 VA 0.038 TD(4,1) 
 FI TD(6,1) 
 VA 0.029 TD(6,1) 
 OU SS SC TV FS MI ND=3 
 

 high decision1                                                                  
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   439 
                           Number of Groups           2 
 

 low decision                                                              
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.529 
  M_IMAGE      0.239      0.276 
     M_PQ      0.240      0.219      0.400 
  M_LOYAL      0.296      0.248      0.256      0.435 
     M_PV      0.285      0.238      0.275      0.316      0.430 
   M_RELI      0.261      0.217      0.242      0.325      0.323      0.454 
 

 high decision                                                                  
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.467 
  M_IMAGE      0.188      0.213 
     M_PQ      0.136      0.143      0.309 
  M_LOYAL      0.245      0.173      0.169      0.380 
     M_PV      0.159      0.129      0.131      0.198      0.273 
   M_RELI      0.188      0.122      0.121      0.185      0.185      0.355 
 

 

 low decision                                                                   
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE          1 
  M_IMAGE          2 
     M_PQ          3 
  M_LOYAL          4 
     M_PV          5 
   M_RELI          6 
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PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                   7          8          9         10         11         12 
 

 

 high decision                                                                  
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE         13 
  M_IMAGE         14 
     M_PQ         15 
  M_LOYAL         16 
     M_PV         17 
   M_RELI         18 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                  19         20         21         22         23         24 
  
 

low decision                                                                   
 

 Number of Iterations =  5 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.508 
             (0.038) 
              13.341 
  
  M_IMAGE      0.451 
             (0.025) 
              17.854 
  
     M_PQ      0.469 
             (0.032) 
              14.477 
 
  M_LOYAL      0.561 
             (0.032) 
              17.749 
     M_PV      0.573 
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             (0.031) 
              18.459 
  
   M_RELI      0.553 
             (0.033) 
              16.749 
  
 

 PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.271 
             (0.024) 
              11.319 
  
  M_IMAGE       - -       0.071 
                        (0.009) 
                          7.994 
  
     M_PQ       - -        - -       0.180 
                                   (0.016) 
                                    11.122 
  
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.120 
                                              (0.012) 
                                               10.047 
  
     M_PV       - -      -0.019       - -        - -       0.101 
                                                         (0.012) 
                                                           8.452 
  
   M_RELI       - -      -0.028       - -        - -        - -       0.146 
                                                                    (0.015) 
                                                                      9.499 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.488      0.740      0.550      0.723      0.764      0.677 
 

 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-square = 15.762 
Percentage Contribution to Chi-square = 58.252 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00832 

Standardized RMR = 0.0192 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.982 
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low decision                                                                  
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.883       - -  
     M_PQ      0.028      1.884       - -  
  M_LOYAL      1.399      0.855      0.958       - -  
     M_PV      0.330      0.017      1.700      2.024       - -  
   M_RELI      3.342      0.488      3.628      5.876      1.170       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.010       - -  
     M_PQ      0.002      0.013       - -  
  M_LOYAL      0.014     -0.008     -0.010       - -  
     M_PV     -0.007     -0.001      0.014     -0.014       - -  
   M_RELI     -0.026     -0.006     -0.022      0.026      0.012       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.027       - -  
     M_PQ      0.005      0.038       - -  
  M_LOYAL      0.030     -0.024     -0.024       - -  
     M_PV     -0.015     -0.003      0.033     -0.033       - -  
   M_RELI     -0.053     -0.017     -0.052      0.059      0.028       - -  
 

 low decision                                                                   
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.103      0.584      0.143      0.256      0.421      0.320 
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 low decision                                                                  
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.508 
  M_IMAGE      0.451 
     M_PQ      0.469 
  M_LOYAL      0.561 
     M_PV      0.573 
   M_RELI      0.553 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low decision                                                                  
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.698 
  M_IMAGE      0.860 
     M_PQ      0.741 
  M_LOYAL      0.850 
     M_PV      0.874 
   M_RELI      0.823 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.512 
  M_IMAGE       - -       0.260 
     M_PQ       - -        - -       0.450 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.277 
     M_PV       - -      -0.055       - -        - -       0.236 
   M_RELI       - -      -0.079       - -        - -        - -       0.323 
 

 

 

 high decision                                                                  
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 Number of Iterations =  5 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.417 
             (0.031) 
              13.379 
  
  M_IMAGE      0.360 
             (0.020) 
              17.781 
  
     M_PQ      0.329 
             (0.026) 
              12.728 
  
  M_LOYAL      0.494 
             (0.026) 
              18.911 
  
     M_PV      0.394 
             (0.023) 
              17.069 
  
   M_RELI      0.374 
             (0.028) 
              13.280 
  
 

         PHI          
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
  
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.290 
             (0.017) 
              16.607 
  
  M_IMAGE      0.037      0.088 
                        (0.007) 
                         12.101 
 

  
     M_PQ       - -       0.029      0.203 
                                   (0.014) 
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                                    14.993 
  
  M_LOYAL      0.038       - -        - -       0.135 
                                              (0.013) 
                                               10.763 
  
     M_PV       - -      -0.019       - -        - -       0.124 
                                                         (0.010) 
                                                          12.773 
  
   M_RELI      0.029     -0.028       - -        - -       0.053      0.233 
                                                                    (0.015) 
                                                                     15.653 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.375      0.594      0.349      0.643      0.556      0.376 
 

 

Global Goodness of Fit Statistics 
 

Degrees of Freedom = 18 
Minimum Fit Function Chi-square = 27.059 (P = 0.0779) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-square = 26.412 (P = 0.0907) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 8.412 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 26.262) 
 

Minimum Fit Function Value = 0.0373 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0116 
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0362) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0359 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0634) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.776 
 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.102 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.0909 ; 0.127) 

ECVI for Saturated Model = 0.0579 
ECVI for Independence Model = 4.879 

 
Chi-square for Independence Model with 30 Degrees of Freedom = 3529.932 

Independence AIC = 3553.932 
Model AIC = 74.412 

Saturated AIC = 84.000 
Independence CAIC = 3621.016 

Model CAIC = 208.579 
Saturated CAIC = 318.793 

 
Normed Fit Index (NFI) = 0.992 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.996 
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.595 

Comparative Fit Index (CFI) = 0.997 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.997 
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Relative Fit Index (RFI) = 0.987 
 

Critical N (CN) = 934.847 
 
 

 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-square = 11.297 
Percentage Contribution to Chi-square = 41.748 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00704 

Standardized RMR = 0.0224 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.992 

 

 high decision                                                                  
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.055       - -  
     M_PQ      0.018      0.785       - -  
  M_LOYAL      0.380      4.181      1.675       - -  
     M_PV      0.546      0.262      0.003      1.018       - -  
   M_RELI      0.003      4.481      0.562      0.344      2.656       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.002       - -  
     M_PQ     -0.001     -0.008       - -  
  M_LOYAL      0.007     -0.017      0.012       - -  
     M_PV     -0.007      0.003      0.000      0.010       - -  
   M_RELI      0.001      0.015     -0.008     -0.006     -0.019       - -  
 

   

       Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.007       - -  
     M_PQ     -0.004     -0.030       - -  
  M_LOYAL      0.018     -0.061      0.036       - -  
     M_PV     -0.019      0.013      0.002      0.029       - -  
   M_RELI      0.002      0.054     -0.022     -0.016     -0.060       - -  
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 Max. Mod. Index is    5.88 for Element ( 6, 4) of THETA-DELTA in Group  1 
 

 high decision                                                                  
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.031      0.719      0.138      0.533      0.492      0.209 
 

 high decision                                                                  
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.417 
  M_IMAGE      0.360 
     M_PQ      0.329 
  M_LOYAL      0.494 
     M_PV      0.394 
   M_RELI      0.374 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high decision                                                                  
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.613 
  M_IMAGE      0.771 
     M_PQ      0.591 
  M_LOYAL      0.802 
     M_PV      0.745 
   M_RELI      0.613 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
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             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.625 
  M_IMAGE      0.117      0.406 
     M_PQ       - -       0.111      0.651 
  M_LOYAL      0.091       - -        - -       0.357 
     M_PV       - -      -0.077       - -        - -       0.444 
   M_RELI      0.070     -0.098       - -        - -       0.164      0.624 
 

 low decision                                                                  
 

 Common Metric Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.508 
  M_IMAGE      0.451 
     M_PQ      0.469 
  M_LOYAL      0.561 
     M_PV      0.573 
   M_RELI      0.553 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low decision                                                                  
 

 Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.726 
  M_IMAGE      0.920 
     M_PQ      0.797 
  M_LOYAL      0.886 
     M_PV      0.985 
   M_RELI      0.870 
 

 

 

 

         PHI                                      
              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
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  M_AWARE      0.554 
  M_IMAGE       - -       0.298 
     M_PQ       - -        - -       0.520 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.300 
     M_PV       - -      -0.067       - -        - -       0.299 
   M_RELI       - -      -0.090       - -        - -        - -       0.362 
 

 high decision                                                                  
 

 Common Metric Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.417 
  M_IMAGE      0.360 
     M_PQ      0.329 
  M_LOYAL      0.494 
     M_PV      0.394 
   M_RELI      0.374 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high decision                                                                  
Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.596 
  M_IMAGE      0.734 
     M_PQ      0.560 
  M_LOYAL      0.779 
     M_PV      0.677 
   M_RELI      0.588 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.591 
  M_IMAGE      0.108      0.367 
     M_PQ       - -       0.101      0.585 
  M_LOYAL      0.086       - -        - -       0.337 
     M_PV       - -      -0.067       - -        - -       0.366 
   M_RELI      0.065     -0.090       - -        - -       0.143      0.576 
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ภาคผนวก ซ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ความไม่แปรเปล่ียน 
ของรูปแบบจ าลองมาตรวัด CBBETD ด้วยโปรแกรม Lisrel 

เม่ือระดับการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างสารของแหล่งท่องเที่ยว กับ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว เป็นตัวแปรก ากับ 
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L I S R E L  8.72S 
 

BY 
 

Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\message 

congruence MODEL FORM TEST.LS8: 
 

 low message 
 TI message congruence 
 DA NI=6 NO=353 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\low message1.psf' 
 MO NX=6 NK=1 TD=SY 
 LK 
 CBBETD 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) 
 FI TD(6,5) 
 VA 0.059 TD(6,5) 
 PD 
 OU 
 

 low message                                                                
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   353 
                           Number of Groups           2 
 high message 
 DA NI=6 NO=375 NG=2 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\invariance test new\high message1.psf' 
 MO NX=6 NK=1 LX=PS PH=PS TD=PS 
 LK 
 CBBETD 
 FI TD(3,1) 
 VA -0.048 TD(3,1) 
 FI TD(6,4) 
 VA 0.031 TD(6,4) 
 FI TD(5,4) 
 VA 0.029 TD(5,4) 
 FI TD(5,3) 
 VA 0.028 TD(5,3) 
 FI TD(3,2) 
 VA 0.020 TD(3,2) 
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 OU SS SC TV FS MI ND=3 
 

 high message                                                                 
 

                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   375 
                           Number of Groups           2 
 

 low message                                                                 
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.505 
  M_IMAGE      0.192      0.225 
     M_PQ      0.171      0.160      0.331 
  M_LOYAL      0.237      0.194      0.180      0.403 
     M_PV      0.197      0.189      0.182      0.247      0.363 
   M_RELI      0.186      0.159      0.173      0.225      0.259      0.406 
 

 high message                                                            
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.337 
  M_IMAGE      0.106      0.158 
     M_PQ      0.062      0.089      0.256 
  M_LOYAL      0.153      0.100      0.109      0.267 
     M_PV      0.100      0.059      0.092      0.126      0.207 
   M_RELI      0.101      0.046      0.044      0.116      0.101      0.241 
 

 

 low message                                                                  
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE          1 
  M_IMAGE          2 
     M_PQ          3 
  M_LOYAL          4 
     M_PV          5 
   M_RELI          6 
 

 PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
         THETA-DELTA  
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             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                   7          8          9         10         11         12 
 

 

 high message                                                             
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE         13 
  M_IMAGE         14 
     M_PQ         15 
  M_LOYAL         16 
     M_PV         17 
   M_RELI         18 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                  19         20         21         22         23         24 
  
 

 low message                                                                 
 

 Number of Iterations =  5 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.458 
             (0.036) 
              12.854 
  
  M_IMAGE      0.399 
             (0.021) 
              18.563 
  
     M_PQ      0.385 
             (0.029) 
              13.481 
  
  M_LOYAL      0.500 
             (0.030) 
              16.828 
 

 

     M_PV      0.473 
             (0.028) 
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              16.954 
  
   M_RELI      0.422 
             (0.031) 
              13.421 
  
 

 PHI EQUALS PHI IN THE FOLLOWING GROUP 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.295 
             (0.025) 
              11.974 
  
  M_IMAGE       - -       0.066 
                        (0.007) 
                          8.809 
  
     M_PQ       - -        - -       0.183 
                                   (0.016) 
                                    11.791 
  
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.154 
                                              (0.015) 
                                               10.252 
  
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.139 
                                                         (0.011) 
                                                          12.463 
  
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.059      0.228 
                                                                    (0.016) 
                                                                     14.147 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.416      0.708      0.448      0.619      0.617      0.439 
 

 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-square = 16.992 
Percentage Contribution to Chi-square = 68.974 

 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00819 

Standardized RMR = 0.0216 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.985 

low message                                                                   
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 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      2.966       - -  
     M_PQ      0.266      2.763       - -  
  M_LOYAL      0.719      3.033      3.455       - -  
     M_PV      4.474      0.467      0.282      1.789       - -  
   M_RELI      0.005      3.788      1.418      1.480      0.001       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.018       - -  
     M_PQ     -0.007      0.014       - -  
  M_LOYAL      0.012     -0.016     -0.021       - -  
     M_PV     -0.025      0.005     -0.005      0.013       - -  
   M_RELI      0.001     -0.016      0.013      0.014      0.000       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.053       - -  
     M_PQ     -0.018      0.051       - -  
  M_LOYAL      0.027     -0.054     -0.059       - -  
     M_PV     -0.059      0.018     -0.015      0.035       - -  
   M_RELI      0.002     -0.052      0.036      0.034     -0.001       - -  
 

 low message                                                             
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.184      0.720      0.250      0.386      0.349      0.130 
 

low message                                                              
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
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  M_AWARE      0.458 
  M_IMAGE      0.399 
     M_PQ      0.385 
  M_LOYAL      0.500 
     M_PV      0.473 
   M_RELI      0.422 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low message                                                                
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.645 
  M_IMAGE      0.841 
     M_PQ      0.669 
  M_LOYAL      0.787 
     M_PV      0.786 
   M_RELI      0.663 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.584 
  M_IMAGE       - -       0.292 
     M_PQ       - -        - -       0.552 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.381 
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.383 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.154      0.561 
 

high message                                                            
 

 Number of Iterations =  5 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

   LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.404 
             (0.031) 



544 
 

 

              13.130 
  
  M_IMAGE      0.256 
             (0.021) 
              12.495 
  
     M_PQ      0.273 
             (0.027) 
               9.927 
  
  M_LOYAL      0.390 
             (0.025) 
              15.300 
  
     M_PV      0.241 
             (0.024) 
               9.924 
  
   M_RELI      0.212 
             (0.027) 
               7.788 
  
 

         PHI          
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
  
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.173 
             (0.019) 
               9.339 
  
  M_IMAGE       - -       0.093 
                        (0.008) 
                         11.980 
  
     M_PQ     -0.048      0.020      0.181 
                                   (0.014) 
                                    13.086 
  
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.113 
                                              (0.011) 
                                               10.144 
     M_PV       - -        - -       0.028      0.029      0.152 
                                                         (0.009) 
                                                          16.212 
  
   M_RELI       - -        - -        - -       0.031      0.059      0.201 
                                                                    (0.013) 
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                                                                     15.578 
  
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.485      0.415      0.291      0.573      0.277      0.183 
 

 

                        Global Goodness of Fit Statistics 
 

                             Degrees of Freedom = 18 
               Minimum Fit Function Chi-square = 24.635 (P = 0.135) 
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-square = 23.747 (P = 0.164) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 5.747 
             90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 22.554) 
  
                       Minimum Fit Function Value = 0.0339 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.00792 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0311) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0297 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0588) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.859 
  
                 Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.0988 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.0909 ; 0.122) 
                        ECVI for Saturated Model = 0.0579 
                       ECVI for Independence Model = 3.480 
  
     Chi-square for Independence Model with 30 Degrees of Freedom = 2514.350 
                           Independence AIC = 2538.350 
                                Model AIC = 71.747 
                              Saturated AIC = 84.000 
                           Independence CAIC = 2605.434 
                               Model CAIC = 205.914 
                             Saturated CAIC = 318.793 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.990 
                       Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.996 
                    Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.594 
                       Comparative Fit Index (CFI) = 0.997 
                       Incremental Fit Index (IFI) = 0.997 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.984 
  
                            Critical N (CN) = 1026.712 
  
                         Group Goodness of Fit Statistics 
 

                        Contribution to Chi-square = 7.643 
                  Percentage Contribution to Chi-square = 31.026 
  
                    Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00570 
                            Standardized RMR = 0.0230 
                       Goodness of Fit Index (GFI) = 0.994 
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 high message                                                             
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.465       - -  
     M_PQ      0.009      0.003       - -  
  M_LOYAL      3.243      0.090      0.155       - -  
     M_PV      0.008      0.017      0.040      0.344       - -  
   M_RELI      3.472      1.246      0.525      0.249      1.145       - -  
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.007       - -  
     M_PQ     -0.001     -0.001       - -  
  M_LOYAL     -0.026      0.002      0.004       - -  
     M_PV     -0.001     -0.001      0.002      0.005       - -  
   M_RELI      0.020     -0.008     -0.007      0.005     -0.010       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      0.032       - -  
     M_PQ     -0.004     -0.003       - -  
  M_LOYAL     -0.089      0.012      0.015       - -  
     M_PV     -0.003     -0.004      0.008      0.020       - -  
   M_RELI      0.071     -0.040     -0.027      0.018     -0.043       - -  
 

 Max. Mod. Index is    4.47 for Element ( 5, 1) of THETA-DELTA in Group  1 
 

 

 

 

 

 

 high message                                                            
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.605      0.495      0.409      0.677      0.095      0.090 
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 high message                                                                 
 

 Within Group Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.404 
  M_IMAGE      0.256 
     M_PQ      0.273 
  M_LOYAL      0.390 
     M_PV      0.241 
   M_RELI      0.212 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high message                                                                  
 

 Within Group Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.697 
  M_IMAGE      0.644 
     M_PQ      0.539 
  M_LOYAL      0.757 
     M_PV      0.526 
   M_RELI      0.427 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.515 
  M_IMAGE       - -       0.585 
     M_PQ     -0.164      0.099      0.709 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.427 
     M_PV       - -        - -       0.121      0.123      0.723 
   M_RELI       - -        - -        - -       0.121      0.260      0.817 
 

 low message                                                                   
 

 Common Metric Standardized Solution            
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         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.458 
  M_IMAGE      0.399 
     M_PQ      0.385 
  M_LOYAL      0.500 
     M_PV      0.473 
   M_RELI      0.422 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 low message1                                                                    
 

 Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.709 
  M_IMAGE      0.914 
     M_PQ      0.712 
  M_LOYAL      0.867 
     M_PV      0.888 
   M_RELI      0.742 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 

THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.706 
  M_IMAGE       - -       0.345 
     M_PQ       - -        - -       0.626 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.463 
     M_PV       - -        - -        - -        - -       0.489 
   M_RELI       - -        - -        - -        - -       0.195      0.704 
high message                                                                   
 

 Common Metric Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
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  M_AWARE      0.404 
  M_IMAGE      0.256 
     M_PQ      0.273 
  M_LOYAL      0.390 
     M_PV      0.241 
   M_RELI      0.212 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

 high message                                                                  
 

 Common Metric Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.625 
  M_IMAGE      0.587 
     M_PQ      0.504 
  M_LOYAL      0.676 
     M_PV      0.452 
   M_RELI      0.373 
 

         PHI                                      
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ    M_LOYAL       M_PV     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.414 
  M_IMAGE       - -       0.486 
     M_PQ     -0.137      0.085      0.620 
  M_LOYAL       - -        - -        - -       0.341 
     M_PV       - -        - -       0.097      0.094      0.534 
   M_RELI       - -        - -        - -       0.095      0.195      0.621 
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ภาคผนวก ฌ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อการตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ด้วยโปรแกรม Lisrel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



551 
 

 

L I S R E L  8.72S 
 

BY 
 

Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\Administrator\Desktop\โมเดลเชิงสาเหตุ\causal model 

test.LPJ: 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST 
 DA NI=12 NO=0 MA=CM 
 RA FI='C:\Users\Administrator\Desktop\โมเดลเชิงสาเหตุ\causal model test.psf' 
 SE 
 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 / 
 MO NX=6 NY=6 NK=1 NE=6 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 
 LE 
 SAT INV WPP AFNT EA PR 
 LK 
 CBBETD 
 FR LY(1,1) LY(2,2) LY(3,3) LY(4,4) LY(5,5) LY(6,6) LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) 
 FR LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) GA(1,1) GA(2,1) GA(3,1) GA(4,1) GA(5,1) GA(6,1) 
 FI LY(1,1) 
 VA 0.891627725 LY(1,1) 
 FI LY(2,2) 
 VA 0.873498712 LY(2,2) 
 FI LY(3,3) 
 VA 0.864869932 LY(3,3) 
 FI LY(4,4) 
 VA 0.923579991 LY(4,4) 
 FI LY(5,5) 
 VA 0.931128348 LY(5,5) 
 FI LY(6,6) 
 VA 0.913783344 LY(6,6) 
 FI TE(1,1) 
 VA 0.108372275 TE(1,1) 
 FI TE(2,2) 
 VA 0.126501288 TE(2,2) 
 FI TE(3,3) 
 VA 0.135130068 TE(3,3) 
 FI TE(4,4) 
 VA 0.076420009 TE(4,4) 
 FI TE(5,5) 
 VA 0.068871652 TE(5,5) 
 FI TE(6,6) 
 VA 0.086216656 TE(6,6) 
 FI TD(6,4) 
 VA 0.038 TD(6,4) 
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 FI TE(5,4) 
 VA 0.033 TE(5,4) 
 FI TD(2,1) 
 VA 0.034 TD(2,1) 
 FI TD(3,2) 
 VA 0.031 TD(3,2) 
 FI TE(4,3) 
 VA 0.065 TE(4,3) 
 FI TE(6,3) 
 VA 0.069 TE(6,3) 
 FI TH(6,1) 
 VA 0.030 TH(6,1) 
 FI TE(3,2) 
 VA 0.042 TE(3,2) 
 FI TE(4,2) 
 VA 0.028 TE(4,2) 
 FI TE(2,1) 
 VA 0.023 TE(2,1) 
 FI TH(1,3) 
 VA -0.039 TH(1,3) 
 FI TH(2,2) 
 VA -0.016 TH(2,2) 
 FI TH(5,6) 
 VA 0.025 TH(5,6) 
 FI TH(3,4) 
 VA 0.017 TH(3,4) 
 FI TH(3,3) 
 VA 0.030 TH(3,3) 
 FI TD(4,3) 
 VA 0.014 TD(4,3) 
 FI TH(1,5) 
 VA -0.018 TH(1,5) 
 PD 
 OU SS SC TV MI FS ND=3 AD=OFF 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

                           Number of Input Variables 12 
                           Number of Y - Variables    6 
                           Number of X - Variables    6 
                           Number of ETA - Variables  6 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   728 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

         Covariance Matrix        
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.325 
    M_INV      0.235      0.475 
    M_WPP      0.181      0.308      0.627 
   M_AFNT      0.191      0.281      0.304      0.412 
     M_EA      0.207      0.272      0.264      0.277      0.400 
     M_PR     -0.057     -0.060      0.016     -0.050     -0.069      0.447 
  M_AWARE      0.211      0.257      0.196      0.222      0.228     -0.036 



553 
 

 

  M_IMAGE      0.155      0.179      0.172      0.176      0.193     -0.037 
     M_PQ      0.143      0.197      0.219      0.208      0.208     -0.030 
     M_PV      0.195      0.233      0.226      0.205      0.224     -0.072 
     M_LY      0.208      0.280      0.245      0.245      0.266     -0.042 
   M_RELI      0.218      0.244      0.218      0.218      0.225     -0.063 
 

         Covariance Matrix        
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.505 
  M_IMAGE      0.213      0.239 
     M_PQ      0.185      0.176      0.349 
     M_PV      0.217      0.174      0.192      0.339 
     M_LY      0.273      0.205      0.207      0.249      0.406 
   M_RELI      0.225      0.163      0.173      0.244      0.245      0.399 
 

 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD 
            -------- 
  M_AWARE          1 
  M_IMAGE          2 
     M_PQ          3 
     M_PV          4 
     M_LY          5 
   M_RELI          6 
 

         GAMMA        
 

              CBBETD 
            -------- 
      SAT          7 
      INV          8 
      WPP          9 
     AFNT         10 
       EA         11 
       PR         12 
 

         PSI          
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                  13         14         15         16         17         18 
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                  19         20         21         22         23         24 
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 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

 Number of Iterations = 11 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-Y     
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.892       - -        - -        - -        - -        - -  
  
    M_INV       - -       0.873       - -        - -        - -        - -  
  
    M_WPP       - -        - -       0.865       - -        - -        - -  
  
   M_AFNT       - -        - -        - -       0.924       - -        - -  
  
     M_EA       - -        - -        - -        - -       0.931       - -  
  
     M_PR       - -        - -        - -        - -        - -       0.914 
  
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.489 
             (0.024) 
              20.508 
  
  M_IMAGE      0.375 
             (0.016) 
              23.890 
  
     M_PQ      0.386 
             (0.020) 
              19.366 
  
     M_PV      0.456 
             (0.018) 
              24.691 
  
     M_LY      0.534 
             (0.020) 
              27.321 
  
   M_RELI      0.453 
             (0.021) 
              21.838 
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         GAMMA        
 

              CBBETD    
            -------- 
      SAT      0.455 
             (0.021) 
              21.574 
  
      INV      0.603 
             (0.025) 
              23.955 
  
      WPP      0.559 
             (0.031) 
              17.822 
  
     AFNT      0.508 
             (0.022) 
              22.657 
  
       EA      0.545 
             (0.021) 
              25.623 
  
       PR     -0.133 
             (0.028) 
              -4.738 
  
 

         Covariance Matrix of ETA and KSI         
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT      0.273 
      INV      0.274      0.452 
      WPP      0.254      0.337      0.646 
     AFNT      0.231      0.306      0.284      0.387 
       EA      0.248      0.329      0.305      0.277      0.382 
       PR     -0.060     -0.080     -0.074     -0.067     -0.072      0.430 
   CBBETD      0.455      0.603      0.559      0.508      0.545     -0.133 
 

         Covariance Matrix of ETA and KSI         
 

              CBBETD    
            -------- 
   CBBETD      1.000 
 

         PHI          
 

              CBBETD    
            -------- 
               1.000 
  
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
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                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.066      0.089      0.334      0.129      0.084      0.413 
             (0.011)    (0.014)    (0.024)    (0.010)    (0.010)    (0.026) 
               6.197      6.524     13.710     12.508      8.841     15.662 
         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.759      0.804      0.484      0.667      0.780      0.041 
 

         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.759      0.804      0.484      0.667      0.780      0.041 
 

         THETA-EPS    
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.108 
  
    M_INV      0.023      0.127 
  
    M_WPP       - -       0.042      0.135 
  
   M_AFNT       - -       0.028      0.065      0.076 
  
     M_EA       - -        - -        - -       0.033      0.069 
  
     M_PR       - -        - -       0.069       - -        - -       0.086 
  
 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.667      0.732      0.781      0.812      0.828      0.806 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -        - -      -0.039       - -      -0.018       - -  
  
  M_IMAGE       - -      -0.016       - -        - -        - -        - -  
  
     M_PQ       - -        - -       0.030      0.017       - -        - -  
  
     M_PV       - -        - -        - -        - -        - -        - -  
  
     M_LY       - -        - -        - -        - -        - -       0.025 
  
   M_RELI      0.030       - -        - -        - -        - -        - -  
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         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.269 
             (0.014) 
              19.048 
  
  M_IMAGE      0.034      0.100 
                        (0.005) 
                         19.519 
  
     M_PQ       - -       0.031      0.198 
                                   (0.010) 
                                    20.227 
  
     M_PV       - -        - -       0.014      0.132 
                                              (0.007) 
                                               18.490 
  
     M_LY       - -        - -        - -        - -       0.121 
                                                         (0.008) 
                                                          15.207 
  
   M_RELI       - -        - -        - -       0.038       - -       0.194 
                                                                    (0.010) 
                                                                     20.074 
  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.471      0.585      0.430      0.613      0.703      0.515 
 

 

                           Goodness of Fit Statistics 
 

                             Degrees of Freedom = 54 
              Minimum Fit Function Chi-square = 70.751 (P = 0.0627) 
      Normal Theory Weighted Least Squares Chi-square = 67.981 (P = 0.0956) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 13.981 
             90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 39.193) 
  
                       Minimum Fit Function Value = 0.0973 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0192 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0539) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0189 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0316) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 1.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.160 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.140 ; 0.194) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.215 
                       ECVI for Independence Model = 17.272 
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     Chi-square for Independence Model with 66 Degrees of Freedom = 12532.457 
                           Independence AIC = 12556.457 
                               Model AIC = 115.981 
                             Saturated AIC = 156.000 
                          Independence CAIC = 12623.541 
                               Model CAIC = 250.149 
                             Saturated CAIC = 592.043 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.994 
                       Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.998 
                    Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.814 
                       Comparative Fit Index (CFI) = 0.999 
                       Incremental Fit Index (IFI) = 0.999 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.993 
  
                            Critical N (CN) = 834.026 
 
                    Root Mean Square Residual (RMR) = 0.00750 
                            Standardized RMR = 0.0181 
                       Goodness of Fit Index (GFI) = 0.985 
                  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.978 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.682 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

         Modification Indices for LAMBDA-Y        
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -       0.044      1.874      0.080      0.033      0.128 
    M_INV      0.044       - -       1.009      0.229      0.102      0.042 
    M_WPP      1.874      1.009       - -       0.022      3.771      0.148 
   M_AFNT      0.080      0.229      0.022       - -       0.016      0.290 
     M_EA      0.033      0.102      3.771      0.016       - -       0.996 
     M_PR      0.128      0.042      0.148      0.290      0.996       - -  
 

         Expected Change for LAMBDA-Y     
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -      -0.019     -0.042      0.014      0.014     -0.009 
    M_INV     -0.025       - -       0.036      0.028      0.027      0.006 
    M_WPP     -0.205      0.133       - -       0.012      0.215      0.015 
   M_AFNT      0.029      0.043      0.005       - -       0.011      0.014 
     M_EA      0.018      0.027      0.058      0.007       - -      -0.025 
     M_PR     -0.059      0.028      0.020      0.045     -0.122       - -  
 

         Standardized Expected Change for LAMBDA-Y        
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -      -0.013     -0.033      0.009      0.009     -0.006 
    M_INV     -0.013       - -       0.029      0.018      0.017      0.004 
    M_WPP     -0.107      0.090       - -       0.008      0.133      0.010 
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   M_AFNT      0.015      0.029      0.004       - -       0.007      0.009 
     M_EA      0.010      0.018      0.047      0.005       - -      -0.017 
     M_PR     -0.031      0.019      0.016      0.028     -0.075       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-Y     
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -      -0.023     -0.059      0.016      0.015     -0.011 
    M_INV     -0.019       - -       0.042      0.026      0.024      0.006 
    M_WPP     -0.136      0.114       - -       0.010      0.169      0.012 
   M_AFNT      0.024      0.046      0.006       - -       0.011      0.015 
     M_EA      0.015      0.029      0.074      0.007       - -      -0.026 
     M_PR     -0.046      0.029      0.024      0.042     -0.113       - -  
 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 

         Modification Indices for BETA            
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -       0.044      1.874      0.080      0.033      0.128 
      INV      0.044       - -       1.009      0.229      0.102      0.042 
      WPP      1.874      1.009       - -       0.022      3.771      0.148 
     AFNT      0.080      0.229      0.022       - -       0.016      0.290 
       EA      0.033      0.102      3.771      0.016       - -       0.996 
       PR      0.128      0.042      0.148      0.290      0.996       - -  
 

         Expected Change for BETA         
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -      -0.021     -0.047      0.016      0.015     -0.010 
      INV     -0.029       - -       0.041      0.032      0.031      0.007 
      WPP     -0.237      0.154       - -       0.014      0.249      0.017 
     AFNT      0.032      0.047      0.005       - -       0.012      0.015 
       EA      0.020      0.029      0.063      0.008       - -      -0.027 
       PR     -0.064      0.031      0.021      0.049     -0.133       - -  
 

         Standardized Expected Change for BETA            
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -      -0.061     -0.111      0.050      0.048     -0.030 
      INV     -0.083       - -       0.076      0.078      0.075      0.015 
      WPP     -0.563      0.285       - -       0.028      0.502      0.033 
     AFNT      0.098      0.112      0.011       - -       0.031      0.037 
       EA      0.061      0.071      0.126      0.020       - -      -0.067 
       PR     -0.188      0.071      0.041      0.120     -0.328       - -  
 

 No Non-Zero Modification Indices for GAMMA        
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
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         Modification Indices for PSI             
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -  
      INV      0.044       - -  
      WPP      1.874      1.009       - -  
     AFNT      0.080      0.229      0.022       - -  
       EA      0.033      0.102      3.771      0.016       - -  
       PR      0.128      0.042      0.148      0.290      0.996       - -  
 

         Expected Change for PSI          
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -  
      INV     -0.002       - -  
      WPP     -0.016      0.014       - -  
     AFNT      0.002      0.004      0.002       - -  
       EA      0.001      0.003      0.021      0.001       - -  
       PR     -0.004      0.003      0.007      0.006     -0.011       - -  
 

         Standardized Expected Change for PSI             
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT       - -  
      INV     -0.005       - -  
      WPP     -0.037      0.025       - -  
     AFNT      0.006      0.010      0.004       - -  
       EA      0.004      0.006      0.042      0.003       - -  
       PR     -0.012      0.006      0.014      0.015     -0.028       - -  
 

         Modification Indices for THETA-EPS       
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -  
    M_INV      0.044       - -  
    M_WPP      1.874      1.009       - -  
   M_AFNT      0.080      0.229      0.022       - -  
     M_EA      0.033      0.102      3.771      0.016       - -  
     M_PR      0.128      0.042      0.148      0.290      0.996       - -  
 

         Expected Change for THETA-EPS    
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -  
    M_INV     -0.001       - -  
    M_WPP     -0.012      0.010       - -  
   M_AFNT      0.002      0.003      0.001       - -  
     M_EA      0.001      0.002      0.017      0.001       - -  
     M_PR     -0.003      0.002      0.006      0.005     -0.010       - -  
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         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT       - -  
    M_INV     -0.004       - -  
    M_WPP     -0.027      0.019       - -  
   M_AFNT      0.005      0.008      0.003       - -  
     M_EA      0.003      0.005      0.034      0.002       - -  
     M_PR     -0.009      0.005      0.011      0.012     -0.023       - -  
 

         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      1.501      0.006      0.112      0.634      0.001      2.237 
  M_IMAGE      1.696      0.085      2.534      0.185      0.000      0.406 
     M_PQ      5.096      0.503      0.000      1.241      2.234      2.180 
     M_PV      5.252      2.419      2.147      2.854      2.374      5.521 
     M_LY      4.531      0.225      2.637      0.418      0.801      0.001 
   M_RELI      0.007      0.668      0.077      1.347      0.536      0.018 
 

         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.009     -0.001      0.004     -0.006      0.000      0.019 
  M_IMAGE      0.006     -0.002     -0.011      0.002      0.000      0.005 
     M_PQ     -0.014     -0.005      0.000      0.007      0.009      0.015 
     M_PV      0.013     -0.010      0.012     -0.009     -0.009     -0.021 
     M_LY     -0.013      0.003     -0.014     -0.004     -0.005      0.000 
   M_RELI      0.001      0.006     -0.003      0.008     -0.005     -0.001 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.023     -0.001      0.007     -0.014     -0.001      0.039 
  M_IMAGE      0.022     -0.004     -0.028      0.007      0.000      0.015 
     M_PQ     -0.043     -0.013      0.000      0.020      0.025      0.039 
     M_PV      0.038     -0.024      0.026     -0.025     -0.023     -0.053 
     M_LY     -0.035      0.007     -0.028     -0.009     -0.014      0.001 
   M_RELI      0.002      0.013     -0.005      0.019     -0.012     -0.003 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE      1.082       - -  
     M_PQ      0.002      0.000       - -  
     M_PV      1.483      1.620      0.002       - -  
     M_LY      1.822      0.986      0.007      2.166       - -  
   M_RELI      0.356      3.879      0.185      0.381      0.380       - -  
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         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE     -0.007       - -  
     M_PQ      0.000      0.000       - -  
     M_PV     -0.009      0.005      0.000       - -  
     M_LY      0.010      0.005     -0.001      0.008       - -  
   M_RELI      0.005     -0.010      0.003     -0.004      0.004       - -  
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -  
  M_IMAGE     -0.021       - -  
     M_PQ     -0.001      0.000       - -  
     M_PV     -0.021      0.019     -0.001       - -  
     M_LY      0.023      0.015     -0.001      0.022       - -  
   M_RELI      0.011     -0.032      0.008     -0.011      0.010       - -  
 

 Maximum Modification Index is    5.52 for Element ( 4, 6) of THETA DELTA-EPSILON 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

 Factor Scores Regressions 
 

         ETA  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT      0.435      0.015      0.033      0.035      0.094     -0.020 
      INV     -0.001      0.507     -0.006     -0.017      0.126     -0.017 
      WPP      0.061     -0.104      0.882     -0.262      0.154     -0.154 
     AFNT      0.069     -0.010     -0.086      0.758     -0.068     -0.002 
       EA      0.038      0.059      0.044     -0.091      0.658     -0.019 
       PR      0.016      0.057     -0.171      0.071      0.020      0.908 
 

         ETA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT      0.050      0.078      0.025      0.097      0.122     -0.024 
      INV      0.044      0.179      0.031      0.093      0.148      0.058 
      WPP      0.171      0.025     -0.081      0.071      0.120      0.023 
     AFNT      0.023      0.107     -0.018      0.093      0.132      0.040 
       EA      0.082      0.051      0.029      0.060      0.096      0.031 
       PR     -0.009      0.043      0.032      0.029     -0.141      0.017 
 

         KSI  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.149      0.184      0.082      0.084      0.277     -0.056 
         KSI  
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             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   CBBETD      0.140      0.251      0.077      0.228      0.356      0.114 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

Standardized Solution            
 

         LAMBDA-Y     
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.466       - -        - -        - -        - -        - -  
    M_INV       - -       0.587       - -        - -        - -        - -  
    M_WPP       - -        - -       0.695       - -        - -        - -  
   M_AFNT       - -        - -        - -       0.574       - -        - -  
     M_EA       - -        - -        - -        - -       0.575       - -  
     M_PR       - -        - -        - -        - -        - -       0.599 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.489 
  M_IMAGE      0.375 
     M_PQ      0.386 
     M_PV      0.456 
     M_LY      0.534 
   M_RELI      0.453 
 

         GAMMA        
 

              CBBETD    
            -------- 
      SAT      0.871 
      INV      0.896 
      WPP      0.696 
     AFNT      0.817 
       EA      0.883 
       PR     -0.202 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT      1.000 
      INV      0.781      1.000 
      WPP      0.606      0.623      1.000 
     AFNT      0.712      0.732      0.568      1.000 
       EA      0.769      0.792      0.614      0.721      1.000 
       PR     -0.176     -0.181     -0.141     -0.165     -0.179      1.000 
   CBBETD      0.871      0.896      0.696      0.817      0.883     -0.202 
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         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

              CBBETD    
            -------- 
   CBBETD      1.000 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.241      0.196      0.516      0.333      0.220      0.959 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 

              CBBETD    
            -------- 
      SAT      0.871 
      INV      0.896 
      WPP      0.696 
     AFNT      0.817 
       EA      0.883 
       PR     -0.202 
 

 TI CAUSAL MODEL TEST                                                            
 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-Y     
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.817       - -        - -        - -        - -        - -  
    M_INV       - -       0.855       - -        - -        - -        - -  
    M_WPP       - -        - -       0.884       - -        - -        - -  
   M_AFNT       - -        - -        - -       0.901       - -        - -  
     M_EA       - -        - -        - -        - -       0.910       - -  
     M_PR       - -        - -        - -        - -        - -       0.898 
 

         LAMBDA-X     
 

              CBBETD    
            -------- 
  M_AWARE      0.686 
  M_IMAGE      0.765 
     M_PQ      0.656 
     M_PV      0.783 
     M_LY      0.839 
   M_RELI      0.717 
 

         GAMMA        
 

              CBBETD    
            -------- 
      SAT      0.871 
      INV      0.896 
      WPP      0.696 
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     AFNT      0.817 
       EA      0.883 
       PR     -0.202 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      SAT      1.000 
      INV      0.781      1.000 
      WPP      0.606      0.623      1.000 
     AFNT      0.712      0.732      0.568      1.000 
       EA      0.769      0.792      0.614      0.721      1.000 
       PR     -0.176     -0.181     -0.141     -0.165     -0.179      1.000 
   CBBETD      0.871      0.896      0.696      0.817      0.883     -0.202 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

              CBBETD    
            -------- 
   CBBETD      1.000 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 

                 SAT        INV        WPP       AFNT         EA         PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               0.241      0.196      0.516      0.333      0.220      0.959 
 

         THETA-EPS    
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    M_SAT      0.333 
    M_INV      0.059      0.268 
    M_WPP       - -       0.078      0.219 
   M_AFNT       - -       0.064      0.130      0.188 
     M_EA       - -        - -        - -       0.082      0.172 
     M_PR       - -        - -       0.131       - -        - -       0.194 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

               M_SAT      M_INV      M_WPP     M_AFNT       M_EA       M_PR    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE       - -        - -      -0.070       - -      -0.040       - -  
  M_IMAGE       - -      -0.048       - -        - -        - -        - -  
     M_PQ       - -        - -       0.065      0.045       - -        - -  
     M_PV       - -        - -        - -        - -        - -        - -  
     M_LY       - -        - -        - -        - -        - -       0.059 
   M_RELI      0.083       - -        - -        - -        - -        - -  
 

         THETA-DELTA  
 

             M_AWARE    M_IMAGE       M_PQ       M_PV       M_LY     M_RELI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  M_AWARE      0.529 
  M_IMAGE      0.097      0.415 
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     M_PQ       - -       0.107      0.570 
     M_PV       - -        - -       0.041      0.387 
     M_LY       - -        - -        - -        - -       0.297 
   M_RELI       - -        - -        - -       0.103       - -       0.485 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  

 
              CBBETD    
            -------- 
      SAT      0.871 
      INV      0.896 
      WPP      0.696 
     AFNT      0.817 
       EA      0.883 
       PR     -0.202 

 

 



567 
 

 

 

 

 
ประว ัติผู๎เขียนว ิทยา นิพนธ ๑ 
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