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คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการ: การพัฒนาและการทดสอบมาตรวัด

อนัญญา  กรรณสูต
สราวุธ  อนันตชาติ

AbstractThis survey research study was aimed to explore: 1) levels of consumer-based 
brand equity in service business (CBES), by proposing a new measure which 

composed of brand awareness, brand loyalty, perceived quality, brand image, and 
brand’s experiential value, 2) relationship between CBES and consumer’s marketing 
response factors, and 3) relationship between CBES’ components and CBES itself.  
Questionnaire was used to collect data from 536 consumers in the quick service 
restaurant (QSR) business, aged 17-60 years old, living in Bangkok.  Results indicated 
that KFC had more brand equity than Chester’s Grill significantly.  CBES of KFC and 
Chester’sGrill were positively related to their marketing response factors (i.e., brand 
satisfaction and purchase intent).  In addition, the proposed CBES model was reliable 
and valid.  In case that the brand had high budget, its brand image was positively related 
with its brand equity more than other components.  However, perceived quality was 
the key component for the brand with low budget.  Last, brand’s experiential value 
was proven to be an additional, important component for measuring brand equity.

Keywords:    Measurement, Brand equity, Service business, Survey research

 อนัญญา  กรรณสูต (นศ.ด. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2555) ปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจำาสาขาวิชาพาณิชยศาสตร์
และการจัดการ  สำานักวิชาสหวิทยาการ มหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาเขตกาญจนบุรี และสราวุธ อนันตชาติ (Ph.D., University of Florida, USA, 
1998) ปัจจุบันดำารงตำาแหน่งรองคณบดีฝ่ายวางแผนและพัฒนา และรองศาสตราจารย์ ประจำาภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
            การวิจัยเรื่องการสร้างตราสินค้าและการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในธุรกิจบริการร้านอาหาร ธุรกิจการศึกษา โครงการรัฐบาล
ได้แก่สินค้าโอท็อป เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ตลอดจนการวิจัยเพื่อพัฒนาขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
ในอาเซียน (บรกิารวชิาการ)  นอกจากนัน้ยงัมีการบรกิารวชิาการ คือ เป็นกรรมการสมาคมโฆษณาแหง่ประเทศไทย, กรรมการโครงการประกวด
แผนธุรกิจ OTOP ดีเด่นระดับประเทศ ปี 2558,กรรมการส่งเสริมและ พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่อต่อยอดสู่ตลาดระดับอาเซียน



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 10 No. 1 201726...

บทคัดย่อ
 งานวจิยัเชงิสำารวจชิน้น้ี มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศึกษาถงึ  
1) ระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคในธุรกิจ
บริการโดยพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าบริการข้ึนมา 
โดยเฉพาะ ประกอบด้วย  การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า  
ภาพลกัษณต์ราสินคา้  และคณุค่าประสบการณข์องตราสนิคา้  
2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดับของคณุคา่ตราสนิค้าบรกิาร 
ในมุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยการตอบสนอง 
ทางการตลาดของผู้บริโภคและ 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบคุณคา่ตราสนิคา้และคุณคา่ตราสนิค้า โดยใช้
แบบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูล มีกลุม่ตัวอยา่งเปน็ประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง  17-60  ปี 
ซ่ึงเป็นบุคคลในวัยทำางานจำานวน 536 คน ธุรกิจบริการ
ที่นำามาใช้เป็นกรณีศึกษาในการวิจัยได้แก่ ธุรกิจบริการ
ร้านอาหารจานด่วน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า KFC มีระดับ
คุณค่าตราสินค้าสูงกว่า Chester’s Grill โดยที่ระดับคุณค่า
ตราสินค้าบริการของแต่ละตราสินค้ามีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ และคุณค่าตราสินค้าของ KFC 
และ Chester’s Grill มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปัจจัย 
การตอบสนองทางการตลาดท้ัง  2  ปจัจยั คอื ความพงึพอใจ 
ต่อตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ และยังพบว่า มาตรวัด
คุณค่าตราสินค้าบริการที่พัฒนาขึ้นนี้ มีค่าความน่าเชื่อถือ  
และค่าความเท่ียงตรงอยู่ในระดับที่ใช้ได้ อีกทั้งในกรณี 
ที่ตราสินค้ามีงบประมาณการโฆษณามาก ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า จะมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากกว่า
องค์ประกอบด้านอื่นๆ ในกรณีที่ตราสินค้ามีงบประมาณ
การโฆษณานอ้ย คณุภาพทีถ่กูรบัรูเ้ปน็องค์ประกอบท่ีสำาคัญ
ทีสุ่ดของคุณคา่ตราสนิค้า นอกจากนัน้องคป์ระกอบคุณคา่
ประสบการณ์ท่ีได้นำาเสนอไว้ในมาตรวัดใหม่นี้ เป็นองค์
ประกอบที่สำาคัญในการวัดคณุค่าตราสินค้า และมีทิศทาง
ที่จะทวีความสำาคัญมากยิ่งขึ้นในอนาคต

คำาสำาคัญ:  มาตรวัด คุณค่าตราสินค้า ธุรกิจบริการ  
 การวิจัยเชิงสำารวจ

บทนำา
 ในปัจจุบันธุรกิจบริการ (Service sector) นับเป็น
ภาคธุรกิจที่มีสัดส่วนในการเติบโตของเศรษฐกิจโลก
มากถึงร้อยละ 66.8 (United Nations, 2010) ประเทศท่ี 
พัฒนาแล้ว และประเทศกำาลังพัฒนาหลายประเทศ 
รวมทัง้ประเทศไทย จึงเพิม่มูลคา่สดัสว่นของธุรกจิบรกิาร
ในมูลคา่ผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศ(GDP) อยา่งต่อเนือ่ง  
โดยประเทศท่ีพัฒนาแล้วมีมูลค่าธุรกิจบริการเม่ือคิดเป็น
ร้อยละต่อมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP)  
ทีป่ระมาณรอ้ยละ 70 ในขณะทีป่ระเทศไทย อยูท่ีร่ะดับรอ้ยละ  
45.83 (theglobaleconomy.com, 2010) ความท้าทาย 
ต่อทั้งระดับประเทศ และในระดับองค์กรธุรกิจบริการ  
จึงอยู่ที่จะเพิ่มอัตราการเติบโตหรือรักษาระดับการเติบโต
ของธุรกิจบริการในสภาพการแข่งขันทางธุรกิจท่ีรุนแรง
และการท่ีผู้บริโภคท่ีมีความคาดหวังต่อบริการที่ไม่มี 
ที่สิ้นสุด ในปัจจุบันได้อย่างไร (Han, Kim, & Kim, 2011)
 ปจัจยัท่ีได้รบัการยอมรบัวา่เปน็ปัจจยัสำาคัญต่อความ
สำาเรจ็ขององคก์รธุรกจิบรกิาร คือการพฒันาตราสนิค้าให้
มีความแข็งแรง (Hyun & Kim, 2011: Sheth&Parvatiyar, 
2000) ทั้งนีอ้งคก์รธรุกจิทีม่ตีราสินคา้แข็งแกรง่ หรอืเรยีก
อกีอยา่งหนึง่วา่ มคุีณค่าตราสนิคา้สูง (High brand equity) 
จะสามารถมีรายได้มากขึ้น จากความสามารถในการข้ึน
ราคาขายสินค้าได้ อันเนื่องมาจากความนิยมในตราสินค้า 
ของผู้บริโภค มีประสิทธิผลของการใช้เงินโฆษณาเม่ือ 
เทียบกับการสร้างยอดขายดีข้ึน และมีอำานาจของต้นทุน
ในการดำาเนนิงานกบัคู่ค้าท่ีมาก ซ่ึงทัง้หมดน้ี ทำาใหอ้งคก์ร
ได้กำาไรที่สูงขึ้น (Keller, 1998) นอกจากนี้ยังทำาให้องค์กร
สามารถต้ังราคาใหส้งูได้ (Hoeffler& Keller, 2003; Keller, 
2000, as cited in Hyun & Kim, 2011)ท้ังน้ี คุณค่าตราสินค้า  
(Brand equity) สามารถใหค้ำาจำากดัความได้วา่ เปน็กลุม่ของ
สินทรัพย์และหนี้สินที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ทั้งในส่วน
ของชือ่ และสญัลกัษณ์ตราสนิค้า ซ่ึงชว่ยเพิม่หรอืลดคณุค่า
ต่อสนิคา้หรอืบรกิาร นอกเหนอืไปจากคุณสมบติัท่ีแท้จรงิ
ของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ เอง ใหแ้ก่องค์กรและลกูค้าของ
องคก์รนัน้ (Aaker,1991)จงึเปน็ทีม่าของความต้ังใจในการ
ศึกษาเรือ่งคณุคา่ตราสินค้าในธุรกจิบรกิารในการวจิยัครัง้นี้
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 โดยการศึกษามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าจากงานวิจัย 
ทีเ่กีย่วขอ้งทีผ่า่นมา ทำาใหเ้หน็วา่ มาตรวดัคุณค่าตราสนิค้า 
ท่ีดำารงอยู่ สามารถแบ่งได้เป็นการวัดใน 3 ส่วนสำาคัญ 
(Walser, 2004, as cited in Burmann, Jost-Benz,& Riley, 
2009) คือ 1) การวดัความรูใ้นตราสินคา้ (Brand knowledge)  
(Keller, 1993) 2) การวัดประโยชน์ของตราสินค้า  
(Brand benefits)(Aaker, 1991; Farquhar, 1990; Rangaswamy  
et al., 1993) 3) กลุม่ท่ีใหค้วามสำาคัญกบัความชอบมากกวา่
ต่อตราสินค้า (Brand preferences) เม่ือเปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่ 
ซ่ึงวธีิการน้ีจะใชว้ดัความสมัพนัธ์ระหวา่งผูซ้ือ้กบัตราสนิค้า 
ในระยะยาวการวัดคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มน้ีจึงเน้น 
ไปทีก่ารวดัความภกัดีต่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) ซ่ึงโมเดล
การวดัท่ีใชท้ีผ่า่นมากจ็ะใชก้ารวดัใน 3 ส่วนน้ี เฉพาะบางส่วน  
หรือบางโมเดลก็จะใช้การวัดใน 3 ส่วนสำาคัญนี้ร่วมกัน
 ข้อเสนอของงานวิจัยครั้งนี้ คือการสร้างมาตรวัด
คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค โดยเชื่อมโยงองค์ประกอบ
การวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิม 3 กลุ่มใหญ่ข้างต้นเข้า
ด้วยกัน แต่คำานึงถึงธรรมชาติของธุรกิจบริการท่ีแท้จริง 
โดยการเพิ่มตัววัดด้านประสบการณ์ (Brand experiential 
value) เป็นตัววัดสำาคัญในโมเดล ท้ังน้ีเนื่องจากคุณค่าที ่
ผูบ้รโิภครบัรูจ้ากบรกิารนัน้มาจากประสบการณ์ (Holbrook,  
1999) เป้าหมายพื้นฐานของการตลาดในยุคน้ี จึงอยู่ 
ทีก่ารจดัการประสบการณ์ของลกูค้าต่อตราสนิคา้ (Pine &  
Gilmore,1999; Schmitt, 1999; Tsai, 2005) จึงนับว่า 
ตัววัดด้านประสบการณ์ (Brand experiential value) เป็น
ตัววัดที่สำาคัญมาก อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยที่นำาตัวแปร
ดังกลา่วมาใชเ้ป็นองคป์ระกอบในมาตรวดัคณุค่าตราสนิคา้ 
น้อยมาก (Broyles, Schumann, &Leingpibul, 2009)
 ในบรรดาธุรกิจบริการ ธุรกิจบริการร้านอาหารเป็น
ธุรกิจท่ีผู้บริโภคต้องการคุณค่าท้ัง 1) ผลประโยชน์ด้าน
หนา้ท่ีในการตอบสนองความหวิ ความสะดวก ความคุ้มคา่ 
ซ่ึงเป็นผลที่ผู้บริโภคต้ังใจแสวงหาจากร้านอาหาร และ  
2) ผลด้านความเพลดิเพลนิอนัเป็นผลทีเ่กดิข้ึนเองจากการ
ตอบสนองตามธรรมชาติขณะใชบ้รกิาร ผลประโยชน์ดา้น
หน้าที่นั้นเรียกว่าคุณค่าด้านประโยชน์ (Utilitarian value) 
และผลประโยชน์ด้านความเพลิดเพลินน้ันเรียกว่าคุณค่า

ด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic value) ซึ่งท้ังสองส่วน
ประกอบกันเป็นประสบการณ์การบริโภค (Experiential 
value) (Holbrook & Hirschman, 1982; Spangenberg et al.,  
1997) เม่ือผูบ้รโิภคใชบ้รกิารรา้นอาหาร (Ha & Jang, 2009) 
นอกจากน้ีภาพรวมของธุรกจิบรกิารรา้นอาหารโลกยงัมีการ
เติบโตอยา่งรวดเรว็และต่อเนือ่งในป ีพ.ศ. 2554 มูลค่าธุรกจิ
อยูท่ี่ประมาณ 2,500 พนัลา้นดอลลารส์หรฐัฯหรอื 76,653.4 
พนัลา้นบาทโดยมีอตัราการเติบโตเพิม่ขึน้คิดเปน็รอ้ยละ 5.0 
เม่ือเทยีบกบัปกีอ่นหน้า งานวจิยัชิน้น้ีจึงเลอืกธุรกจิบรกิาร
ร้านอาหารมาทำาการศึกษา และในการเลือกกลุ่มตลาด  
งานวจิยัชิน้นีไ้ด้เลอืกกลุม่ตลาดบรกิารรา้นอาหารจานด่วน 
(Quick service restaurant) มาเป็นกรณีศึกษา เนื่องจาก
เป็นส่วนตลาดที่มีการเติบโตสูงสุดในกลุ่มธุรกิจบริการ
ร้านอาหารทั้งในระดับโลก (Euromonitor International, 
2012)และในประเทศไทย(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2553) ทัง้น้ี
เน่ืองจากอตุสาหกรรมบรกิารรา้นอาหารจานด่วน มีตราสินคา้ 
ที่เป็นองค์กรขนาดใหญ่จะมีเงินลงทุนในการพัฒนา 
การบรกิาร เชน่ การพฒันาเมน ูการยกระดับประสบการณ์
การทานอาหาร และการขยายตัวอยา่งรวดเรว็ในระดับโลก 
ด้วยเหตุดังกลา่วทำาใหส้ว่นตลาดบรกิารรา้นอาหารจานด่วน 
กลายเป็นส่วนตลาดที่สำาคัญที่สุดในอุตสาหกรรม
บริการร้านอาหาร (Euromonitor International, 2012) 
ในการเลือกตราสินค้าเพื่อทำาการศึกษา งานวิจัยชิ้นนี้ 
ได้เลือกตราสินค้าในตลาดไก่ทอดเนื่องจากตลาดบริการ 
ร้านอาหารจานด่วนประเภทไก่มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด 
ที่ร้อยละ 40.0 โดยตราสินค้าที่มียอดขายเป็นอันดับ 1 คือ 
KFC และอันดับ 3 Chester’s Grill (“ชี้แนวโน้ม...,” 2555) 
มาทำาการศึกษาเพือ่การเปรยีบเทยีบความแตกต่างได้ชดัเจน
 งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 
 1) ระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
(Consumer-based Brand Equity) ในธุรกิจบริการ 
 2) ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของคุณค่าตราสินค้า
บริการในมุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาดของผู้บริโภค (Marketing response factors)  
 3) ความสมัพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคณุค่าตราสนิคา้ 
และคุณค่าตราสินค้า
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แนวคดิการสรา้งตราสนิคา้ และคณุคา่ตราสนิคา้
 นบัต้ังแต่ทศวรรษที ่1990 ทีมี่การเติบโตของเศรษฐกจิโลก 
อย่างมาก จนกระท่ัง ตราสินค้า (Brand) และการสร้าง
ตราสนิคา้ (Branding) กลายมาเปน็กลยทุธ์หลกัในการสรา้ง 
ความแตกต่างและความโดดเด่นให้กับสินค้าและบริการ 
การศึกษาวจิยัเกีย่วกบัการสรา้งตราสินคา้จงึทวคีวามสำาคญั
มากข้ึนในวงการตลาดท่ัวโลกรวมท้ังวงการวชิาการ ยงัผล 
ให้เกิดคำานิยามท่ีแตกต่างหลากหลาย โดยอาจสรุป 
คำาจำากัดความและแนวทางการสร้างสินค้าเป็น 2 ยุค  
ตามระดับการพัฒนาทางแนวคิดของ Heding, Knudtzen 
และ Bjerre (2009) คือ 
 ยคุทีห่นึง่  แนวทางทีใ่หค้วามสำาคัญกบับรษัิทตราสินคา้  
(Brand) ในแนวทางนี้ จะเน้นความหมายไปที่ ชื่อ (Name) 
คำา (Term) เครื่องหมาย (Sign) การออกแบบ (Design) 
สัญลักษณ์ (Symbol) สาระสำาคัญของการสร้างตราสินค้า
ตามคำาจำากดัความนีคื้อการระบุความเปน็เจา้ของผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร เพือ่สรา้งความแตกต่าง(Differentiation) ออก
จากคู่แข่ง
  ยุคที่สอง แนวทางที่ให้ความสำาคัญกับผู้บริโภค  
ในช่วงทศวรรษท่ี 1990 (ค.ศ.1985-1992) สาระสำาคัญ 
ของตราสนิคา้ (Brand)และการสร้างตราสนิคา้ (Branding) 
ไดค้อ่ยๆ เปลีย่นไปสู่มุมใหม่ คอื ผูท้ีส่รา้งตราสนิคา้ทีแ่ทจ้รงิ 
คือผู้บริโภค โดยตราสินค้าถูกรับรู้ในฐานะความเข้าใจที่ 
ถูกสร้างขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค (A cognitive construal  
in the mind of the consumer) ข้อสมมติฐานสำาคัญคือ 
ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะสามารถทำาให้เกิดความเชื่อมโยง
ทีแ่ข็งแรง เป็นเอกลกัษณ์ และเกดิความชอบมากกวา่ในใจ
ของผู้บริโภค (Heding, Knudtzen, &Bjerre, 2009)
 ต่อมาได้เกดิคำาถามวา่ อะไรทีท่ำาใหต้ราสนิคา้แขง็แรง
ได้อย่างแท้จริง เพราะแม้ว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ช่วยสร้าง
ความแตกต่างใหก้บัสินค้าได้  แต่ปรากฏวา่สินค้าจำานวนมาก 
ที่ได้สร้างตราสินค้าแล้ว แต่สินค้าน้ันก็ขายไม่ได้และ 
ตอ้งตายไปจากตลาดในที่สุด ดงันั้นนักการตลาดจึงค้นหา
วธีิการในการทีจ่ะทำาใหผู้บ้รโิภคมองเหน็วา่ ตราสนิค้าน้ันมี
คณุค่าท่ีแท้จรงิต่อผูบ้รโิภคจนควรแกก่ารซ้ือหา จึงเกดิเปน็
แนวคิดในการสรา้งคณุค่าใหก้บัตราสนิค้า (Brand equity) ขึน้  
ซ่ึงในท่ีสดุงานวจัิยดา้นการสรา้งแบรนด์กระแสหลกัต้ังแต่

ปี ค.ศ.1990 จึงมุ่งเน้นไปที่หัวข้อเรื่อง คุณค่าตราสินค้า  
เป็นสำาคัญ (Aaker, 1996; Cobb-Walgren, Ruble, &Donthu, 
1995; Keller, 1993)
 Farquhar (1990) ไดใ้หค้ำาจำากดัความคุณค่าตราสินค้า
ว่า หมายถึง คุณค่าเพิ่มที่ตราสินค้าสร้างเพิ่มลงไปให้กับ
สินค้า ซ่ึงนับว่าเป็นประโยชน์ต่อทั้งบริษัท ร้านค้า และ 
ผู้บริโภค ขณะที่ Aaker (1991) ให้คำาจำากัดความคุณค่า 
ตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เกี่ยวข้อง 
กบัตราสนิคา้ ทัง้ในส่วนของชือ่ (Its name) และสัญลกัษณ์
ตราสินค้า (Symbol) ซึง่ชว่ยเพิม่/ลดคณุค่า (Value) ต่อสนิคา้
หรอืบรกิาร นอกเหนอืไปจากคณุสมบติัทีแ่ท้จรงิของสนิค้า
หรือบริการน้ันๆ เอง ให้แก่องค์กรและลูกค้าขององค์กร
โดยการวัดตราสินค้าที่มีความถูกต้องแม่นยำา จะส่งผล
ใหก้ารบรหิารคณุค่าตราสินค้า (Brand equity management) 
เกิดประสิทธิภาพ การมีความรู้ความเข้าใจอย่างแม่นยำาว่า
ตราสนิคา้ได้สรา้งคณุคา่เพิม่ (Added value) อยา่งไรใหก้บั
สินค้าหรอืบรกิาร จะเปน็สิง่สำาคัญในการบรหิารตราสินค้า 
นั้นให้ประสบความสำาเร็จ (Crimmins, 1992, as cited  
in Cobb-Walgren et al., 1995) ด้วยเหตุดังกล่าว จึงมี
ความพยายามในการหาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าจาก 
หลากหลายวิธี จนกระท่ังมีความหลากหลายอย่างมาก 
อยา่งไรกต็ามสามารถแบง่มุมมองการศึกษา และแนวทางการ 
วดัคณุค่าตราสนิคา้ออกเป็น 2 แนวทางหลกั (Cobb-Walgren  
et al., 1995) คือ
 1) คณุค่าตราสนิคา้ในมุมมองด้านการเงิน (Financial- 
based brand equity) จะเป็นการวดัในลกัษณะมองภาพรวม  
(Aggregate level) บนพื้นฐานที่ว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่า
ตราสินค้าน้ีมีคณุค่ามากกวา่สนิคา้อืน่ๆกจ็ะส่งผลใหเ้กดิการ 
ตัดสินใจซื้อทำาให้ส่วนแบ่งการตลาดและกำาไรของบริษัท
จึงได้เพิ่มสูงข้ึนตามไปด้วย (Mackay, 2001b) อย่างไร
ก็ตามวิธีการนี้ไม่สามารถอธิบายรายละเอียดใดๆ เกี่ยวกับ 
ผู้บริโภคได้เลย 
 2) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองด้านผู้บริโภค  
(Customer-based brand equity)เน้นความสนใจและ 
การวดัคุณค่าตราสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค จึงทำาใหเ้กดิความเข้าใจ 
ถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติในใจของผู้บริโภคที่มี 
ต่อตราสนิคา้ (Farquhar, 1990) ความเข้าใจทีไ่ด้จงึสามารถ
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ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และ 
การบรหิารตราสินค้า (Keller, 1993) นอกจากนีคุ้ณค่าตราสนิค้า 
ในมุมมองของผู้บริโภคนี้ จะเป็นสิ่งที่ผลักดันให้คุณค่า
ตราสินค้าในมุมมองของบรษัิทและผูค้า้เกดิขึน้ (Farquhar, 
1990) ในการวิจัยครั้งนี้จึงเลือกศึกษาในแนวทางนี้

แนวคิดเกีย่วกับคุณค่าตราสินค้าในธรุกจิบริการ
 ดังท่ีได้กลา่วถงึความสำาคญัของธุรกจิบรกิารในบทนำาวา่ 
ธุรกิจบริการมีความสำาคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจโลก  
และมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตต่อไป แต่การวิจัยทางด้าน 
การสร้างตราสินค้าส่วนใหญ่กลับมีแต่งานวิจัยทางด้าน
การสร้างตราสินค้าในธุรกิจสินค้า (e.g., Gronroos, 2000; 
Shostack, 1977) ซึ่งขัดกับการที่นักวิจัยหลายท่านที่ต่าง 
ชี้ว่าบริการนั้นมีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้า ซึ่งต้องการ 
การประยกุต์การศึกษาด้านตราสนิคา้และการตลาดใหมี้ความ
เหมาะสมกบัธุรกจิบรกิารโดยเฉพาะ (e.g., Bateson, 1995; 
de Chernatony& Riley,1999; Zeithaml, Parasuraman, & 
Berry, 1985) โดยเฉพาะอยา่งยิง่งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่า
ตราสนิคา้ด้านผูบ้รโิภคในธุรกจิบรกิารยงัคงมอียูน่อ้ยมาก 
(Berry,2000; Krishnan & Hartline, 2001; Mackay, 2001)
นักวิชาการจำานวนมากต่างให้คำาจำากัดความของคำาว่า 
บริการ ไว้หลากหลายแนวทาง ในที่นี้ขอยกคำาจำากัด 
ความของ Lovelock และWright(2002)ซ่ึงได้ให้ 
ความหมายของคำาว่าบริการ ไว้ว่า คือ การกระทำา (Act)  
หรือการแสดง (Performance) ที่ถูกนำาเสนอจากฝ่ายหนึ่ง
ไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง โดยในกระบวนการการให้บริการนั้นๆ  
อาจมีความเกีย่วขอ้งเชือ่มโยงกบัสนิค้าท่ีไม่สามารถจบัต้องได้  
(Intangible) และผลลัพธ์ท่ีได้จากการบริการนั้น ผู้เข้า 
รบัการบรกิารจะไม่สามารถถอืครองเป็นเจ้าของในสว่นใด
สว่นหนึง่ของปจัจยัในกระบวนการผลติได้ ลกัษณะพืน้ฐาน 
ท่ีสำาคัญ 4 ประการท่ีทำาให้บริการแตกต่างจากสินค้า 
(Zeithaml et al., 1985) คือ 
 1) ลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility)  
การบริการเป็นกระบวนการท่ีประกอบไปด้วยกิจกรรม
ต่างๆ หรือชุดของกิจกรรมที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
 2) ลักษณะที่กระบวนการผลิตไม่สามารถแยกออก
จากกระบวนการบริโภคได้ (Inseparability of production 

and consumption) การบริการเป็นกิจกรรมที่มักจะมี 
ขั้นตอนการผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นพร้อมกัน 
 3) ลกัษณะความไม่คงทีข่องการบรกิาร (Heterogeneity)   
เน่ืองจากเป็นการให้บริการโดยบุคคลไม่ใช่เครื่องจักร  
จึงทำาให้มีโอกาสผิดพลาดได้สูง และโดยเฉพาะบริการ 
บางประเภทท่ีมีลกัษณะที ่2  ท่ีลกูค้ามีสว่นรว่มในกระบวน
การผลิตและการบริการด้วย ยิ่งจะทำาให้ยากต่อการ 
ควบคุมคุณภาพบริการให้มีมาตรฐาน 
 4) ลกัษณะท่ีไม่สามารถเกบ็กกัตุนไวไ้ด้ (Perishability) 
เนือ่งจากการบรกิารเปน็ผลของการปฏบัิติงาน (Performance)   
จึงไม่สามารถเก็บไว้ในสต๊อกเหมือนสินค้าทั่วไปได้  
ฉะนัน้ในชว่งท่ีมลีกูคา้มาใชบ้รกิารมากๆ ลกูคา้จะต้องรอคิว  
ซึ่งอาจจะทำาให้ลูกค้าไม่พอใจได้ 
 จากลกัษณะพืน้ฐานท้ัง 4 ประการดังกลา่ว จงึมคีวาม
ท้าทายว่า การสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง หรือ
คือการสร้างคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการนั้น ควรมี 
ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างออกไป คุณค่าตราสินค้า 
มีคุณประโยชน์ต่อธุรกจิบรกิารเชน่เดียวกนักบัท่ีมีต่อธุรกจิ
สินค้า ซึ่ง Berry (2000) ได้นำาเสนอแบบจำาลองที่เรียกว่า 
Service-branding Model ข้ึน เพื่ออธิบายการเกิดคุณค่า
ตราสนิค้าในธุรกจิบรกิาร โดยชีว้า่คณุค่าตราสินคา้บรกิาร 
ประกอบขึ้นจากการท่ีผู้บริโภคมีองค์ประกอบครบทั้ง  
3  ส่วน คือ การตระหนกัรูใ้นตราสินค้า (Brand awareness)  
ความหมายตราสินค้า (Brand meaning) และองคป์ระกอบ 
ทางดา้นประสบการณต์รงของลกูคา้ (Customers’ experience) 
จึงเห็นได้อย่างชัดเจนว่าองค์ประกอบด้านประสบการณ์ 
มีความจำาเปน็และเปน็ส่ิงทีส่รา้งความแตกต่างอยา่งชดัเจน
ระหวา่งคณุคา่ตราสินคา้ในธุรกจิสินคา้และคุณค่าตราสินค้า 
ในธุรกิจบริการ
 อย่างไรก็ดี จากการศึกษามาตรวัดคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองด้านผู้บริโภคในธุรกิจบริการจากงานวิจัยที่
ผ่านมา ทำาให้เห็นว่า มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าที่ดำารงอยู่
ไม่ได้คำานึงถงึองคป์ระกอบด้านประสบการณ ์แต่สามารถ
แบ่งการวัดได้ใน 3 ส่วนสำาคัญ (Walser, 2004, as cited in 
Burmann,Jost-Benz,& Riley, 2009) คือ 
 1) การวัดความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge)  
(Keller, 1993) คำาอธิบายคือ การศึกษาการวัดคุณค่า 
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ตราสินค้าในยุคแรก มักจะทำาการศึกษากับตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีคุณลักษณะสำาคัญคือการจับต้องได้ 
ผู้ผลิตสามารถมุ่งความสนใจไปท่ีการใส่อัตประโยชน์  
(Utility) และคุณค่า (Value) ซึ่งตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้เสร็จจากโรงงาน เน้นผลิตให้เป็นมาตรฐาน
เดียวกันก่อนจะเน้นทำาการตลาดเพื่อนำาไปสู่การขาย 
เนื่องจากผลกำาไรขององค์กรธุรกิจมาจากยอดขาย 
การวัดคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มนี้ จึงเน้นไปท่ีการวัดการ
ตระหนกัรูใ้นตราสินค้า (Brand awareness) และภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ (Brand image) หรอืความเชือ่มโยงต่อตราสินคา้  
(Brand association) (Keller,1993 )  
 2) การวัดประโยชน์ของตราสินค้า (Brand benefits)
(Aaker, 1991; Farquhar, 1990) ระดับความแข็งแรงของ
ตราสินคา้จงึขึน้อยูก่บัระดับของผลประโยชนท่ี์ตราสินคา้ 
มอบให้กับผู้ซ้ือ แม้การวัดคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มนี้ 
จะศึกษาธุรกจิบรกิารแลว้ แต่การวดัประโยชน์น้ัน ยงัจำากดั
อยู่เฉพาะประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional antecedents) 
การวดัคุณคา่ตราสนิค้าในกลุม่นีจ้งึเน้นไปทีก่ารวดัคุณภาพ
บริการ (Service perceived quality) ดังปรากฏในการ
ศึกษาของ Parasuraman และคณะ(1985) เกี่ยวกับปัจจัย 
ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการวัดระดับการรบัรูค้ณุภาพของการบรกิาร  
จนกระทั่งพัฒนาเป็นมาตรวัด SERVQUAL ซึ่งกลายเป็น 
การวจิยักระแสหลกัทีน่ำามาตรวดัไปใชใ้นหลายกลุม่ธุรกจิ
บรกิาร และเป็นต้นแบบการพฒันามาตรวดัท่ีมีชือ่เสียงอืน่ 
อย่างต่อเนื่อง เช่น มาตรวัด SERVPERF ของ Cronin  
และ Taylor (1992) และ มาตรวัดคุณภาพบริการของร้าน
อาหาร DINESERV ของ Stevens et al. (1995, as cited 
inKim, Ng, & Kim, 2009) ซึ่งตั้งใจใช้ในธุรกิจร้านอาหาร
โดยเฉพาะ 
 3) กลุ่มท่ีให้ความสำาคัญกับความชอบมากกว่าต่อ
ตราสินค้า (Brand preferences) เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
วิธีการนี้จะใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับตราสนิคา้ 
ในระยะยาว การวัดคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มน้ีจึงเน้น 
ไปที่การวัดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ซ่ึง 
มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองด้านผู้บริโภคท่ีใช้ 
ที่ผ่านมาก็จะใช้การวัดข้างต้นเพียงส่วนเดียว หรือ 
บางโมเดลก็จะใช้การวัดใน 3 ส่วนนี้ร่วมกัน

 เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกธุรกิจบริการร้าน
อาหารจานด่วนเป็นกรณีศึกษาโดยมีเหตุผลดังที่ได้แสดง
ไวข้้างต้น ซึง่เป็นสิง่ยนืยนัถงึความจำาเปน็ในการเลอืกกรณี
ศึกษาดังกลา่ว จากการศึกษางานวจัิยท่ีเกีย่วข้องทำาใหผู้ว้จิยั
เหน็พอ้งกบัทัศนะของ Hyun (2009) ทีว่า่ในขณะท่ีตราสนิค้า  
และคุณค่าตราสินค้ามีความสำาคัญ แต่ในอุตสาหกรรม 
ร้านอาหารนั้นกลับมีงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้า  
และคุณค่าตราสินค้าตามหลังอุตสาหกรรมอื่นๆ  
อยา่งมาก ดังนัน้ ประเด็นในการวจัิยคุณค่าตราสินคา้ในบรบิท 
ร้านอาหารจึงควรอยู่ที่การปรับมิติคุณค่าตราสินค้าที่มีอยู่
ให้เหมาะสมกับตลาดร้านอาหาร ท้ังนี้ ความที่งานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ในธุรกจิบรกิารรา้นอาหารจานด่วนโดยตรงน้ันยงัมอียูน้่อย 
ผู้วิจัยจึงศึกษาครอบคลุมไปถึงงานวิจัยในธุรกิจบริการ
ที่พักและร้านอาหาร (Hospitality industry)ด้วย ดังมี 
รายละเอียดคือ
 งานวิจัยส่วนใหญ่จะใช้มาตรวัดที่นำามาตรวัด
คุณค่าตราสินค้าของ Aaker(1991) มาใช้เป็นหลัก โดยมี 
การปรับองค์ประกอบการวัดให้เหลือ 4 องค์ประกอบคือ 
การตระหนกัรูใ้นตราสินค้า (Brand awareness) ความภกัดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรบัรูถ้งึคุณภาพของสินค้า
(Perceived quality) การเชื่อมโยงถึงตราสินค้าได้ (Brand 
association) โดยจะตัดองค์ประกอบที่ 5 คือ สิทธิในการ
เป็นเจ้าของในสินทรัพย์ของแบรนด์ (Other proprietary 
brand assets) โดยอ้างอิงข้อโต้แย้งของ Yoo และ Donthu 
(2001) ท่ีว่าองค์ประกอบข้อสุดท้ายนั้นไม่สัมพันธ์กับ 
การรับรู้ของผู้บริโภคตัวอย่างงานวิจัย เช่น Kim, Jin-Sun 
และ Kim  (2008) ได้ทำาการทดสอบ 4 องค์ประกอบ 
ดังกลา่ว ในบรบิทโรงแรมราคาปานกลางซึง่มบีรกิารอาหาร
และเครื่องด่ืมในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งผลการวิจัย 
ยืนยันว่าองค์ประกอบ 4 ตัวข้างต้นใช้อธิบายคุณค่า 
ตราสินค้าในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหารได้เป็นอย่างดี
 ในงานวิจัยบางส่วนจะมีการนำาโมเดลการวัดของ 
Aaker (1991) ท่ีมี 4 องค์ประกอบข้างต้น มาใช้ร่วมกับ
แนวคิดของ Keller (1998) โดยเปลี่ยน การเชื่อมโยงถึง
ตราสินค้าได้ (Brand association) เป็นองค์ประกอบเรื่อง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image)  เนือ่งจากภาพลกัษณ ์
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ตราสินคา้ จรงิๆแลว้กป็ระกอบขึน้จาก 3 มิติ ของการเชือ่มโยง 
ถงึตราสินค้า คอื ความชืน่ชอบ (Favorability) ความแขง็แกรง่  
(Strength) ความมีเอกลักษณ์ (Uniqueness) (Kim & 
Kim,2004) ท้ังน้ีในมิติของรายละเอียดข้อคำาถามที่ใช้วัด  
ในแต่ละงานวิจัยมีความแตกต่างกัน ตัวอย่างงานวิจัย เช่น 
Kim et al. (2003) ไดท้ำาการทดสอบ 4 องคป์ระกอบดังกลา่ว 
ในบริบทโรงแรมหรู (Luxury hotel), Kim และ Kim 
(2004) ได้ทำาการทดสอบมาตรวัดดังกล่าวในบริบทธุรกิจ 
รา้นอาหาร (รา้นอาหารจานด่วน) โดยเปรยีบเทยีบรา้นอาหาร 
จานด่วนใน 7 ตราสินค้า, Kim และ Kim (2005) ได้ทำาการ
ทดสอบในบริบท 2 ธุรกิจ คือ ธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ 
ร้านอาหาร (ร้านอาหารจานด่วน), KayamanและArasli 
(2007) ได้ทำาการทดสอบในบริบทธุรกิจโรงแรม 5 ดาว 
ในประเทศไซปรัส, Konecnik และ Gartner (2007)  
ได้ทำาการทดสอบในบริบทธุรกิจการท่องเท่ียว, Hyun  
และ Kim  (2011)  ในธุรกิจร้านอาหารแบบเครือข่าย  
ผลการวิจัยทุกชิ้นต่างยืนยันว่า องค์ประกอบ 4 ตัวข้างต้น 
ใช้อธิบายคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ 
ร้านอาหาร (ร้านอาหารจานด่วน) ได้เป็นอย่างดี
 อยา่งไรกดี็ งานวจิยัจำานวนหน่ึงเชือ่วา่ มาตรวดัคุณค่า
ตราสนิค้าในธุรกจิบรกิาร นา่จะมีความต่างกนัในการวดัธุรกจิ
บริการแต่ละชนิด จึงมักทำาการทดสอบคุณค่าตราสินค้า 
โดยใชตั้ววดั 4 ตัวหลกัขา้งต้น คือ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้  
(Brand awareness) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand  
loyalty) การรบัรูถ้งึคุณภาพของสินคา้ (Perceived quality)  
และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) และเพิ่มตัววัด 
อื่นๆ ตัวอย่างงานวิจัย เช่น Hsu, Oh และ Assaf  
(2012) ได้ทำาการทดสอบมาตรวัด ในบริบทธุรกิจโรงแรม
ระดับหร ู(Upscale hotels) ผลการวจิยัยนืยนัองคป์ระกอบ
พื้นฐานทั้ง 4 องค์ประกอบ และพบองค์ประกอบเพิ่มเติม
จำานวน 2 องค์ประกอบ คือ ความเชื่อถือในการบริหาร
ตราสินค้า (Management trust) หมายถึงความเชื่อถือ 
ในความสามารถทางการบริหารของตราสินค้าและ ความ
ไว้วางใจได้ของตราสินค้า (Brand reliability) หมายถึง
ความไว้วางใจผ่านกาลเวลาว่า  ตราสินค้านี้จะให้บริการ 
ได้อย่างมีความสมำ่าเสมอและเชื่อถือได้

 โดยสรุป ผลการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรม
ดังกล่าวข้างต้น มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการ 
ควรยืนอยู่บนองค์ประกอบการวัดที่พัฒนามาจากแนวคิด 
Aaker (1991) และ Keller (1998) รวม 4 ตัววัดคือ 
 การตระหนกัรูเ้กีย่วกบัตราสินคา้ (Brand awareness) 
ซ่ึงหมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจำาหรือ 
ระลกึไดว้า่ตราสนิค้าน้ันๆ เปน็สมาชกิของสนิค้าประเภทใด 
ประเภทหนึ่ง (Aaker,1991)  การตระหนักรู้ในตราสินค้า  
จงึแทนความแข็งแรงของแบรนด์น้ันๆ ในการดำารงอยูใ่นใจ 
ของผู้บริโภค ในการจะประสบความสำาเร็จสินค้าจำาเป็น
ต้องอยูเ่หนอืแบรนด์อืน่ทัง้หมดในกลุม่สินคา้ประเภทนัน้
 คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived quality)  คือ การรับรู ้
ของกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวม หรือ 
ความเหนอืกวา่ของสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่งเมื่อเปน็การรบัรู ้
ของผู้บริโภคอาจแตกต่างจากคุณภาพจริงๆของสินค้า/
บริการก็ได้ องค์กรจึงต้องสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพและ 
จะต้องพัฒนาความเชื่อมโยงกับคุณภาพให้เกิดขึ้น
 ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ (Brand image)  คอื การเชือ่มโยง 
ความหมายต่างๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้าในความทรงจำา 
ของผู้บริโภค ซึ่งความภักดีจะถูกพัฒนาและรักษาไว้ได้ 
ก็ด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคซ่ึงต้อง
สร้างสรรค์ขึ้นมา 
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ถือเป็น 
องค์ประกอบหลักของคุณค่าตราสินค้าความภักดี 
จะผลักดันความสำาเร็จระยะยาว

แนวคิดเร่ืององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ด้านประสบการณ์
 จากท่ีผูว้จิยัได้เสนอลำาดับการพฒันาแนวคดิการสรา้ง
ตราสนิคา้วา่  การสรา้งตราสินค้าในยคุปัจจบุนั ต้องใหค้วาม
สำาคญัต่อการพฒันา คณุค่าของตราสินค้า(Brand value) ขึน้  
ในยุคการตลาดด้ังเดิมท่ีเน้นการตลาดสินค้าน้ัน ในการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้า ผู้ผลิตสามารถมุ่งความสนใจ 
ไปที่การใส่อรรถประโยชน์  (Utility)  และคุณค่า (Value) 
ให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน ก่อนจะทำาการตลาดเพื่อนำาไปสู ่
การขาย โดยมีเป้าหมายอยู่ที่การผลิตสินค้าที่ตอบสนอง
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ความต้องการของผูบ้รโิภคและพฒันาผลติภณัฑ์ใหต้รงกบั 
ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยหวัง 
ผลกำาไรที่ได้จากยอดขายสินค้าเป็นสำาคัญ
 แต่ในการตลาดบริการ (Services-dominant view) 
แม้จะเริ่มต้นจากการท่ีต้องตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเช่นเดียวกัน แต่เนื่องจากสินค้าและบริการน้ัน 
มีความต่างกนั โดยเฉพาะลกัษณะของการบรกิารท่ีมีลกัษณะ
การไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ผู้บริโภคจึงเกิด 
การรบัรูถ้งึประโยชนจ์ากการบรกิารได้ กโ็ดยผา่นประสบการณ์
จากบรกิารนัน้ๆ ดังนัน้จงึกลา่วได้วา่เม่ือผูบ้รโิภคซ้ือบรกิาร
ใดๆ ในความเป็นจริงสิ่งที่เขา/เธอซื้อ ก็คือ ประสบการณ์ 
นั่นเอง (Bateson & Hoffman, 2011)
 ความแตกต่างนี้สะท้อนลงในโมเดลการสร้างคุณค่า
ในช่วงแรก ท่ีมักศึกษากับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ จึงเน้น
การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าและความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (Keller,1993) ในขณะที่โมเดลการสร้างคุณค่า
ตราสินค้าบริการ จะเน้นประสบการณ์ของผู้บริโภคกับ
องค์กรและประสบการณ์นั้นได้สร้างความหมายของ
ตราสินค้าขึ้นในใจของผู้บริโภคขึ้นอย่างไร (Berry, 2000) 
ทั้งนี้เนื่องจากคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้จากบริการนั้นมาจาก
ประสบการณ์ (Holbrook, 1999) กระนั้นก็ดี แม้กระท่ัง 
Berry (2000) ผูบ้กุเบกิแนวคดิเรือ่งคณุคา่ตราสินคา้บรกิาร
ท่ีให้ความสำาคัญต่อประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจ 
ได้เสนอว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นส่วนสำาคัญ 
ต่อการสรา้งคณุคา่ตราสนิค้าในธุรกจิบรกิาร แต่เขากไ็ม่ได้ 
สร้างมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ออกมา 
ทำาให้ไม่มีตัววัดที่สามารถนำาไปทดสอบใช้ได้ งานวิจัย
ของ Broyles, Schumann และ Leingpibul (2009) ดูจะ
เป็นงานแรกที่ศึกษาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยมี
องค์ประกอบดา้นประสบการณ์อยา่งเป็นรปูธรรม พวกเขา 
ได้พยายามหาแนวทางการสร้างมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า
ขึ้นใหม่ โดยมาตรวัดอยู่บนแนวทางปัจจัยเชิงเหตุและผล  
โดยการหาองค์ประกอบของโมเดล ใช้วิธีการศึกษา 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีมาก่อนหน้าน้ี  ผลการศึกษา 
พบว่าส่ิงท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดคุณค่าตราสินค้ามี 2 ส่วน 

คือ ส่วนการรับรู้คุณภาพ (Functional antecedents) และ 
สว่นประสบการณ์ (Experiential antecedents) (Keller 1993, 
2002; Zaltman 2003) โดยสว่นการรบัรูคุ้ณภาพนัน้สะท้อน
ประโยชน์หลักของบริการ (Intrinsic utilitarian aspects)  
และความสามารถในการตอบสนองความต้องการหรือ 
ความจำาเปน็ด้านหนา้ที ่ ในขณะทีส่่วนประสบการณ์สะทอ้น
คุณลักษณะที่ไม่ใช่ประโยชน์หลักของบริการ (Extrinsic) 
มีลักษณะด้านอารมณ์  (Emotiveaspects) มีลักษณะอัตนัย 
(Subjective aspects) เป็นความสามารถของตราสินค้า 
ที่จะตอบสนองความจำาเป็นทางจิตวิทยาหรือสังคม
 ในการวัดองค์ประกอบประสบการณ์ (Experiential 
antecedents) ในงานวิจัยชิ้นนี้จึงวัดจากตัวแปร 2 ตัวซ่ึง 
Broyles, Schumann และ Leingpibul (2009) อา้งองิมาจาก 
Keller (2001a, as cited in Keller, 2009) คือ ความสัมพันธ์
ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ (Resonance) และภาพลักษณ์ทาง
จิตวิทยา และสังคมที่ผู้บริโภครู้สึกต่อแบรนด์ (Imagery) 
โดยความสมัพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Resonance)  
หมายถงึ ธรรมชาติของความสมัพนัธ์ทีผู่บ้รโิภคมีต่อตราสนิค้า  
โดยตัววดัน้ีจะสะท้อนความลกึของความผกูพนัทางจติวทิยา
ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ทางจิตวิทยา และ 
สังคมที่ผู้บริโภครู้สึกต่อแบรนด์ (Imagery) หมายถึง  
ภาพด้านทีไ่ม่ใชค่ณุลกัษณะทีเ่ป็นประโยชนห์ลกัของสินคา้
หรอืบรกิาร (Extrinsic) รวมถงึวธีิการทีต่ราสินค้าพยายาม
ทีจ่ะตอบสนองความต้องการทางด้านจติใจหรอืดา้นสังคม 
ของลูกค้า ภาพตราสินค้าในด้านน้ีจึงแสดงถึงวิธีคิด 
ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าในแนวทางนามธรรมมากกว่า 
สิ่งที่ตราสินค้าได้ทำาจริงๆ
 คุณค่าตราสินค้ายังส่งผลต่อปัจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด (Marketing response factors) ในการวิจัย
ครั้งนี้ ประกอบด้วยความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand 
satisfaction) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase intent) ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ยึดแนวทางการสร้างมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า 
ตามแนวทางของ Anantachart (2002) ซ่ึงได้ทำาการพฒันา
วธีิการคดิคณุค่าตราสินคา้ของนกัวจิยัและนกัคิดต่างๆ และ
สรปุเปน็แนวทางในการเสนอโมเดลการวดัคณุค่าตราสนิค้า 
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ระดับบุคคล (Measuring brand equity at an individual 
consumer level) โดยเปน็การวดัจากตวัแปรความพงึพอใจ
ต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และตัวแปรความชอบ
มากกว่า (Preference) ซ่ึงเป็นวธีิการท่ีสอดคลอ้งกบั Keller  
(1933) ท่ีทำานายคุณค่าตราสินค้าจากการตอบสนอง 
ท่ีต่างกันของผู้บริโภค และได้เพิ่มตัววัดอีกคือ ตัวแปร 
ทางด้านการยอมรับ (Acceptability) และความต้ังใจซื้อ  
(Purchase intent) เข้ามาทดสอบกับผู้บริโภคชาวไทย และ 
พบว่า วิธีการดังกล่าวนี้สามารถนำามาใช้ได้เป็นอย่างดี  
งานอกีชิน้หนึง่คอื งานของ ชลุรีตัน ์ บรรณเกยีรติกลุ (2544) 
ได้ทำาการพัฒนาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าธุรกิจบริการ  
โดยทำาการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจผู้ให้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ในประเทศไทย พบว่า ตราสินค้าที่มีคุณค่าสูง สามารถ 
สร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือ 
ได้มากกว่าตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตำ่า

แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
 พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการที่เกิดขึ้น 
เมื่อบุคคลเลือก ซื้อ ใช้ หรือกำาจัดสินค้าบริการ ความคิด 
หรอืประสบการณ์ เพือ่ตอบสนองความต้องการและความ
ปรารถนาของตน ซึ่งส่ิงที่ถูกบริโภคน้ันสามารถเป็นได้
ทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค ข้อความ ความเชื่อทางการเมือง 
หรือผู้มชีื่อเสียง (Solomon, 2009) โดยพฤติกรรมผู้บริโภค
ครอบคลุมตั้งแต่การรับรู้ ทัศนคติ ไปจนถึงกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ดังรายละเอียด คือ
 การรบัรู ้(Perception)  คอื กระบวนการท่ีบุคคลเลอืก 
จดัระบบ และตีความส่ิงเรา้ต่างๆ ท่ีประสาทสมัผสัเปิดรบั  
(Solomon, 2009) Hawkins, Best และ Coney (2004)  
ได้อธิบายถงึ  กระบวนการในการรบัรู ้ในการเป็นส่วนหน่ึง 
ของกระบวนการดำาเนินการเกี่ยวกับข้อมูลที่ใช้ในการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Information processing for  
consumer decision making) โดยท่ีเม่ือผู้บริโภคมีการ 
เปิดรับข้อมูลและให้ความสนใจในข้อมูลนั้นๆ และมีการ 
ตีความข้อมูล เกิดเป็นการรับรู้ในข้อมูลน้ัน และจากนั้น 

จะมีการจัดเก็บข้อมูลนั้นไว้ในระบบความทรงจำา ซึ่งจะมี
การดึงข้อมูลกลับมาใช้อีกครั้งในการพิจารณา และตัดใจ
ซื้อสินค้า
 ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง การประเมินเกี่ยวกับ 
คน สิง่ของ โฆษณา หรอืความคดิ ซ่ึงการประเมินน้ันเปน็ไป 
ในลกัษณะแบบทัว่ๆ ไป และมคีวามคงทน ยัง่ยนื (Solomon,  
2009)
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
decision making) หมายถงึ กระบวนการในการผสมผสาน
ความรู ้เพือ่นำามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืกทีแ่ตกต่างกนั
ตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไป แล้วเลือกให้เหลือเพียงทางเลือก 
เดียวเท่าน้ัน ซ่ึงสะท้อนออกมาในรูปของพฤติกรรม 
ที่ตั้งใจกระทำา ซึ่งโดยทั่วไปแล้วกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน เริ่มจาก 1) การ
ตระหนักถึงปัญหา  2) การค้นหาตัวเลือกในการแก้ปัญหา 
3) การประเมินทางเลือก 4) การซื้อ 5) การใช้สินค้า 
และการประเมินตัวเลือกท่ีตัดสินใจแล้ว ผู้ซ้ือจะเกิด 
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กับ 
คุณค่าทั้ง 2 ประการ ได้แก่ 
 1) คุณค่าจากผลประโยชน์ด้านหน้าที่ท่ีผู้บริโภค 
ต้ังใจแสวงหา เรยีกวา่คณุคา่ด้านประโยชน ์(Utilitarian value)  
 2) ผลด้านความเพลิดเพลินอันเป็นผลที่เกิดข้ึนเอง 
จากการตอบสนองตามธรรมชาติขณะใช้บริการ เรียกว่า
คณุค่าด้านความเพลดิเพลนิ (Hedonic value) ซ่ึงท้ังสองสว่น
ประกอบกันเป็นประสบการณ์การบริโภค (Experiencial 
value) (Holbrook & Hirschman, 1982)

 โดยสรปุ จากผลการศึกษาแนวคิดทฤษฎี  และงานวจิยั
ที่เกี่ยวข้องกับการวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการ ซึ่ง
ทำาการศึกษาทัง้ในบรบิทของทีพ่กัและรา้นอาหาร (Hospitaity  
industry) และการวดัคุณค่าตราสินค้ารา้นอาหารจานด่วน 
(Fast food restaurant) ทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
ผู้วิจัยได้นำามาศึกษาองค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า 
แลว้นำามาสรา้งกรอบแนวคดิการวดัคุณคา่ตราสนิค้าสำาหรบั
ธุรกิจบริการใหม่ ดังแสดงในแผนภาพที่ 1
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แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าสำาหรับธุรกิจบริการใหม่
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โดยสรุป จากผลการศึกษาแนวคิดทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข�องกับการวัดคุณค�าตราสินค�าในธุรกิจบริการ 
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แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวัดคุณค�าตราสินค�าสําหรับธุรกิจบริการใหม� 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยชิ้นนี้เป�นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช�วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research Method) และใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป�นเครื่องมือในการเก็บข�อมูล 
โดยศึกษากับกลุ�มผู�บริโภคทั้งชายและหญิง อายุระหว�าง 17-60 ป� ที่อาศัยอยู�ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

มาตรวัดคุณค�าตราสินค�าธุรกิจบริการใหม� 

ตัววัดด�านความชอบมากกว�าในระยะยาว 
- ความภักดีต�อตราสินค�า (Brand loyalty) 

ตัววัดด�านคุณค�าประสบการณ� 
-ความสัมพันธ�ที่ผู�บริโภคมีต�อแบรนด� (Resonance) 
-ภาพลักษณ�ทางจิตวิทยาและสังคม(Imagery) 

ตัววัดด�านประโยชน�/คุณภาพการบริการ 
-การรับรู�ถึงคุณภาพบริการ (Perceived quality) 

ตัววัดด�านความรู� 
-การตระหนักรู�ในตราสินค�า(Brand awareness) 
-ภาพลักษณ�ตราสินค�าได�(Brand image) 
 

ผลการตอบสนองที่ต�างกันของผู�บริโภค 

ความพึงพอใจของผู�บริโภค 
(Customer satisfaction) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Perchase intent) 

ระเบียบวิธีวิจัย
 การวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใชว้ธีิวจิยัเชงิสำารวจ (Survey Research Method) 
และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมือในการ
เกบ็ขอ้มลู โดยศึกษากบักลุม่ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิ อายุ
ระหวา่ง 17-60 ปี ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จำานวน 
536 คน ซึง่เป็นบุคคลในวัยทำางาน  เนือ่งจากกลุม่ประชากร
ดังกล่าวน่าจะมีประสบการณ์ในการตัดสินใจซ้ือ และ 
เข้ารับบริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดไก่ทอด อีกท้ังยังเป็น 
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจดังกล่าวด้วย

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง
 จำานวนประชากรในกรงุเทพมหานคร มจีำานวนทัง้สิน้ 
7,791,000 คน (สถาบันวจิยัประชากรและสงัคมมหาวิทยาลยั
มหิดล, 2556) ผู้วิจัยจึงกำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม 
หลักการแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
กับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุ่มตัวอย่างตาม
สตูรของ Yamane (1973, อา้งถงึในวเิชยีร  เกตุสงิห,์ 2537)  
โดยกำาหนดความเชือ่ม่ัน 95% และความผดิพลาดไม่เกนิ 5%  
จากผลการคำานวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) = 

399.94 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นจำานวน 400 คน  กรอบของการศกึษา
ในครัง้นี ้เปน็การศึกษาเฉพาะในเขตแหลง่ท่ีดินพาณิชยกรรม 
ในกรงุเทพมหานคร ซึง่มีท้ังสิน้ 16 เขต จากจำานวนท้ังหมด 
50 เขต (สำานักผงัเมือง, 2556) ซ่ึงการสุ่มตัวอยา่งในการวจัิย
ครัง้นี ้เป็นการสุม่ตัวอยา่งแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) โดยกำาหนดวธีิการสุ่มตัวอยา่งทัง้แบบทีใ่ชท้ฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Probability sampling) และแบบที่ไม่ใช้
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยมี
ลำาดับขั้นของการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้
 1) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น  
ในลักษณะการสุ่มแบบง่าย (Simple random sampling) 
โดยการสุ่มจับฉลากรายชื่อเขตเพื่อเลือกตัวแทน 8 เขต
จาก 16 เขต คิดเป็นร้อยละ 50 ของเขตพาณิชยกรรม 
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผลการจบัฉลาก ทำาใหไ้ด้รายชือ่ 
เขตตัวแทนดังนี้ เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตราชเทวี  
เขตพญาไท เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เขตบางรัก และ 
เขตจตุจักร 
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 2) ใชว้ธีิการสุ่มตัวอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling) จากแต่ละเขตจนครบจำานวนกลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีกำาหนดไว้ โดยเก็บข้อมูลตามสถานที่ต่างๆ ที่คาดว่า 
จะพบกลุม่ตัวอยา่ง เชน่ อาคารสำานกังาน, หา้งสรรพสินคา้, 
มหาวิทยาลัย เป็นต้น

 เครื่องมือในการวิจัย
 คือ แบบสอบถามแบบในลักษณะตอบด้วยตนเอง  
เพือ่ศึกษาเปรยีบเทียบและหาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้  ความพงึพอใจ  และความต้ังใจซือ้ต่อรา้นอาหาร 
ฟาสต์ฟู้ดไก่ KFC และ Chester’s Grill  คำาถามส่วนที่ 1  
เป็นคำาถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก ่เพศ อาย ุรายได้ต่อเดือน อาชพี สถานภาพ 
โดยมีลักษณะเป็นการตรวจสอบรายการ (Check list)  
ส่วนท่ี 2 เป็นคำาถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อคุณค่าตราสินค้า 
ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อต่อร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ไก่ KFC และ Chester’s Grill ซ่ึงมีขั้นตอนการสร้าง 
เครื่องมือ ดังนี้ 
 1) ศึกษาค้นคว้า ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และผลงาน
วจิยัท่ีเกีย่วข้องกบัคุณค่าตราสินคา้ จากตำารา บทความ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประมวลสรุปเป็นตัววัด ได้ 5 ตัววัด 
 2) สร้างแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้วิจัยนำาเนื้อหา
ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมาวิเคราะห์ สร้างเป็น
ข้อคำาถามได้ 49 ข้อ แบบสอบถามมีลักษณะเป็นคำาถาม
ปลายปิด เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
 การหาความตรงตามเนื้อหา (Content validity)  
หลังการสร้างเครื่องมือวิจัย และผ่านการพิจารณาแก้ไข
จากผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้วิจัยนำาเครื่องมือไปให้กลุ่มตัวอย่าง 
ทีมี่คณุลกัษณะตรงตามประชากรจำานวน 5 คนทำาและวจิารณ ์ 
จากน้ันจึงปรับปรุงแก้ไขและนำากลับให้อาจารย์ท่ีปรึกษา
ตรวจความตรงตามเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง
 การหาความเท่ียง (Reliability) ผูว้จิยันำาแบบสอบถาม
ทีผ่า่นการปรบัปรงุแกไ้ขแลว้ไปทดลองใชก้บักลุม่ตัวอยา่ง

ทีม่คุีณลกัษณะตรงตามประชากร โดยสุม่ตามความสะดวก
ทีห่า้งสรรพสนิค้าในเขตหว้ยขวาง กรงุเทพฯจำานวน 33 คน 
เพือ่ศึกษาปญัหาในการนำาไปใชแ้ละศึกษาความเป็นปรนยั 
ของเครื่องมือ ผู้วิจัยนำาเครื่องมือที่ได้มาวิเคราะห์หา 
ความเที่ยงของแบบสอบถาม ด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม
สำาเร็จรูป โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coeffcient) ได้ค่าความเที่ยงของ 
เครือ่งมือทัง้ฉบับเทา่กบั .85 ซ่ึงเครือ่งมอืท่ีมีคา่ความเท่ียง
เกิน .80 ขึ้นไป ถือว่ามีความเป็นปรนัย แสดงว่าเครื่องมือ 
ที่สร้างข้ึนมีความน่าเชื่อถือ (DeVellis, 2012) สามารถ 
นำาไปเก็บข้อมูลต่อไป

 การวัด (Measures)
 การวดัคุณค่าตราสินค้า  (Brand equity)  มีองค์ประกอบ
ทัง้ส้ิน 5 องค์ประกอบ โดยใชม้าตรวดัในแต่ละรายการดังน้ี  
การตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand awareness)  
ใช้มาตรวัดของ Kim, Jinsun, และ Kim (2008) ซึ่งนำา 
มาตรวัดของ Yoo และ Donthu (2001) มาใช้ประกอบ
ในคำาถาม 3 ข้อ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (perceived quality) 
ใช้มาตรวัดของ Ha และ Jang (2010) ประกอบไปคำาถาม 
12 ข้อภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค (Brand 
image) ใช้มาตรวัดของ Kim และ Kim (2005) ประกอบ
ในคำาถาม 9 ข้อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)  
ใช้มาตรวัดของ Kim  และ  Kim (2005) และ Kim et al. 
(2003) ประกอบไปคำาถาม 6 ขอ้และองคป์ระกอบสดุทา้ยคอื 
คณุคา่ประสบการณ์ (Brand experiential value) ใชม้าตรวดั
ของ Broyles, Schumannและ Leingpibul (2009) ซึง่เป็นการ
วดัคุณคา่ประสบการณ์ทัง้ในด้านความสมัพนัธ์ทีผู่บ้รโิภค
มีต่อตราสินค้า (Resonance) และภาพลักษณ์ทางจิตวิทยา
และสังคมที่ผู้บริโภครู้สึกต่อแบรนด์ (Imagery) ประกอบ 
ในคำาถาม 7 ข้อ ในขณะที่ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า  
(Brand satisfaction) ใช้มาตรวัดของ Ryu, Han, และ Kim 
(2008) ประกอบในคำาถาม 4 ขอ้ ความต้ังซ้ือ (Perchase intent) 
ใช้มาตรวัดของ Kim, Gupta,และ Koh (2011) ประกอบ 
ในคำาถาม 3 ขอ้ ทัง้หมดใชก้ารวดัแบบมาตราสว่นประมาณคา่  
(Rating scale) 5 ระดับ
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ผลการวิจัย
 จำานวนกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 536 คน เม่ือจำาแนก 
ตามเพศ พบวา่ กลุม่ตัวอยา่งเป็นเพศชายรอ้ยละ 49.8 เพศหญงิ  
ร้อยละ 50.2 เมื่อจำาแนกกลุ่มตัวอย่างตามอายุ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง มีอายุระหว่าง 17-25 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
33.6 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 37-48 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.4 
ชว่งอาย ุ26-36 ปี คิดเปน็รอ้ยละ 20.1 และชว่งอาย ุ60-70 ป ี 
มีจำานวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 8.4 ในด้านอาชีพ  
กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตนักศึกษามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
32.3 รองลงมา ได้แก่ อาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ  
22.2 อาชีพรับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 13.2 และ ทำางานบริษัท
เอกชน คิดเป็นร้อยละ 10.8 เม่ือจำาแนกกลุ่มตัวอย่าง 
ตามรายได้ พบวา่ กลุม่ตัวอยา่งมรีายได้ระหวา่ง  10,000-20,000  บาท 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาได้แก่กลุ่ม 
ที่มีรายได้ตำ่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.7 กลุ่ม 
ที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.0  
และ 3,0001 - 40,000 บาท ร้อยละ 10.6

 สำาหรบัตัวแปรหลกัท่ีใชใ้นการวจัิยครัง้น้ี ประกอบด้วย 
ตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบในการวัดคุณค่าตราสินค้า 
บรกิาร กรณศึีกษารา้นอาหารจานด่วน 5 องคป์ระกอบ ดังนี้
 การตระหนกัรูเ้กีย่วกบัตราสินคา้ (Brand awareness)
จากการประมวลผลตัวแปรทางด้านการตระหนกัรูเ้กีย่วกบั
ตราสินค้าพบว่า KFC มีค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปรใกล้เคียงกัน
ระหว่าง 3.80-3.83 โดยมีค่าเฉลี่ยในเรื่องฉันรู้ว่ามีร้านนี้ 
ในตลาดฟาสต์ฟูด้ไกส่งูทีส่ดุคือ 3.83 ส่วนตัวแปรทางด้าน 
การตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของ Chester’s Grill 
มีค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปรใกล้เคียงกัน ที่ระหว่าง 3.44-3.46 
โดยมีค่าเฉลี่ยในเรื่องฉันรู้ว่ามีร้านนี้ในตลาดฟาสต์ฟู้ด
ไก่สูงท่ีสุดคือ 3.46 เมื่อนำาค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางด้าน 
การตระหนกัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้มารวมกนัเพือ่หาค่าเฉลีย่
โดยรวมแลว้ พบวา่ KFC และChester’s Grill มีความแตกต่าง 
ของระดบัค่าเฉลีย่ทางด้านการตระหนกัรูเ้กีย่วกบัตราสินคา้  
(Brand awareness) อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

 คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived quality) จากการ 
ประมวลผลตัวแปรทางด้านคุณภาพท่ีถกูรบัรู ้พบวา่คณุภาพ
ทีถ่กูรบัรูข้อง KFC นัน้ มีคา่เฉลีย่ของตัวแปรคณุภาพอาหาร
ดา้นรสชาติไก่และเมนูอื่นๆ อร่อย สูงที่สุด 3.73 รองลงมา
คือ ตัวแปรคุณภาพบริการด้านความเชื่อถือได้ ผ่านการ 
ท่ีพนักงานของร้านนี้ เสิร์ฟอาหารถูกต้องตามที่ส่ัง มีค่า
เฉลี่ยที่ 3.66 ค่าเฉลี่ยตัวแปรคุณภาพบริการที่ให้บริการได้
รวดเรว็ที ่3.58 ใกลเ้คียงกบัคา่เฉลีย่คณุภาพอาหาร  ด้านเมนู
ที่มีความหลากหลายที่ 3.57 ส่วนตัวแปรทางด้านคุณภาพ 
ที่ถูกรับรู้ของ Chester’s Grill นั้น มีตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ย 
เทา่ๆ กนัท่ีระหวา่ง 3.47--3.83 โดยมีคา่เฉลีย่ในเรือ่งฉนัรูว้า่ 
มีร้านนีใ้นตลาดฟาสต์ฟู้ดไก่สูงที่สุดคือ 3.83 ส่วนตัวแปร 
ทางดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรูข้อง Chester’s Grill พบวา่ตัวแปร
คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือได้ ผ่านการที่พนักงาน 
ของร้านนี้ เสิร์ฟอาหารถูกต้องตามท่ีสั่ง มีค่าเฉลี่ยสูง
ท่ีสุดท่ี 3.48 และพบว่ามีตัวแปรท่ีมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน 
2 ด้านที่ 3.47 คือ รสชาติไก่และเมนูอ่ืนๆ ของร้านนีอ้ร่อย 
และตัวแปรการออกแบบและส่ิงอำานวยความสะดวก
ในร้านนี้ มีเอกลักษณ์ และสวยงามเม่ือนำาค่าเฉล่ียใน 
ทุกตัวแปรทางด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ มารวมกันเพื่อหา 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมแล้ว พบว่า KFC และ Chester’s Grill  
มีความแตกต่างของระดับค่าเฉลีย่ทางด้านคณุภาพทีถ่กูรบัรู ้
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ
 ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ (Brand image) จากการประมวลผล 
ตัวแปรทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่าภาพลักษณ์
ตราสินค้าของ KFC นั้น มีค่าเฉลี่ยของตัวแปรเป็น 
แบรนด์ฟาสต์ฟูด้ไกท่ีฉ่นัรูสึ้กคุน้เคยสงูทีส่ดุ 3.93 รองลงมา 
คือ ตัวแปรเป็นแบรนด์ฟาสต์ฟู้ดไก่ที่มีชื่อเสียง และ 
มีภาพลักษณ์ที่ดีมายาวนานมีค่าเฉลี่ยนท่ี 3.81 ค่าเฉลี่ย
ตัวแปรรสชาติอร่อย เข้มข้น ถูกปากคนไทยที่ 3.77  
และค่าเฉลี่ยตัวแปรการเป็นแบรนด์ฟาสต์ฟู้ดไก่ท่ีมีความ
โดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์อื่นที่ 3.57 ส่วนตัวแปรทาง
ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของ Chester’s Grill นัน้มี ตัวแปร
รสชาติอรอ่ย เข้มข้น ถกูปากคนไทยมีคา่เฉลีย่สูงสดุท่ี 3.47 
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รองลงมาคือตัวแปรรา้นสะอาด อปุกรณ์ทานอาหารสะอาด 
ที ่3.44 ลำาดับต่อไปมีคา่เฉลีย่เท่ากนั 2 ตัวแปรคอื เปน็แบรนด์ 
ฟาสต์ฟู้ดไก่ที่มีความโดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์อื่น 
และตัวแปรเป็นแบรนด์ฟาสต์ฟู้ดไก่ที่มีชื่อเสียง และ 
มีภาพลักษณ์ที่ดีมายาวนาน เมื่อนำาค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปร
ทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามารวมกันเพื่อหาค่าเฉลี่ย 
โดยรวมแล้ว พบว่า KFC และ Chester’s Grill มีความ 
แตกต่างของระดับค่าเฉลี่ยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) จากการ 
ประมวลผลตัวแปรทางด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบวา่
ความภกัดีต่อตราสนิคา้ของ KFC นัน้ มีค่าเฉลีย่ของตัวแปร
ร้านนี ้เป็นตัวเลือกแรกของฉันเมื่อเทียบกับร้านฟาสต์ฟู้ด
อืน่ๆ ในกลุม่ไกสู่งท่ีสุด 3.68 รองลงมาคือ ตัวแปรฉนัไปกนิไก ่
และเมนูอื่นๆ ของร้านนี้ เป็นประจำามีค่าเฉลี่ยท่ี 3.60  
ค่าเฉลี่ยตัวแปรฉันจะแนะนำาร้านนี้ แก่คนอื่นๆ ท่ี 3.54  
ส่วนตัวแปรทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของ Chester’s 
Grill นั้น มีตัวแปรฉันไปกินไก่และเมนูอื่นๆ ของร้านนี้ 
เป็นประจำา และตัวแปรฉันจะแนะนำาร้านนี้ แก่คนอื่นๆ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดท่ี 3.35 รองลงมามี 2 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ย 
เทา่กนัคือตัวแปรรา้นนี ้เป็นตัวเลอืกแรกของฉันเมือ่เทียบกบั 
ร้านฟาสต์ฟู้ดอื่นๆในกลุ่มไก่ และฉันพอใจที่ได้กินไก่และ
เมนูอื่นๆ ของร้านนี ้ที่ 3.30  เมื่อนำาค่าเฉลี่ยในทุกตัวแปร
ทางด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ มารวมกนัเพือ่หาคา่เฉลีย่
โดยรวมแล้ว พบว่า KFC และ Chester’s Grill มีความ 
แตกต่างของระดับค่าเฉลีย่ทางด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ
 คุณค่าด้านประสบการณ์ (Brand experiential value)
จากการประมวลผลตัวแปรทางด้านคุณค่าตราสินค้าด้าน
ประสบการณ์ พบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ 
(Brand experiential value) ซึ่งประกอบขึ้นจากธรรมชาติ
ความสัมพันธ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ (Resonance) และ 
ภาพลกัษณท์างจติวทิยาและสังคมทีผู่บ้รโิภครูส้กึต่อแบรนด์  
(Imagery)

 สำาหรับแบรนด์ KFC นั้น มีธรรมชาติความสัมพันธ์
ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ (Resonance) ในเรื่องการทำาให้
นกึถงึความสุข การได้ใชเ้วลารว่มกนักบักลุม่เพือ่นของฉนั,  
หรือกับครอบครัวของฉันสูงท่ีสุด 3.72 รองลงมาคือ  
รา้นนีเ้ปน็ทางเลอืก ในการรบัประทานอาหารเม่ือต้องการ
ความรวดเร็วสะดวก และสามารถโทรสั่งมาทานทีบ่้านได้
มีค่าเฉลี่ยนที่ 3.64 ค่าเฉลี่ยตัวแปรร้านนี้ ทำาให้ฉันนึกถึง
ช่วงเวลาพิเศษ เช่นวันหยุด และการสังสรรค์ที่ 3.57  
ในส่วนภาพลักษณ์ทางจิตวิทยาและสังคมที่ผู้บริโภครู้สึก
ต่อแบรนด์ (Imagery) มีตัวแปรรา้นนี ้ทำาใหฉ้นัรูส้กึถงึความ 
ทันสมัย ร่วมสมัยมีคะแนนสูงท่ีสุดท่ี 3.48 อันดับรอง 
ลงไปคอืตัวแปรรา้นนี ้ทำาใหฉ้นัรูสึ้กเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ 
ที่ 3.40 และอันดับสุดท้ายคือภาพลักษณ์ของร้านนี้  
ตรงกับภาพลักษณ์ของฉันที่ 3.33
 สว่นตัวแปรทางด้านคุณค่าตราสนิคา้ด้านประสบการณ ์
(Brand experiential value) ในด้านธรรมชาติความสมัพนัธ์ 
ทีผู่บ้รโิภคมีต่อแบรนด์ (Resonance) ของ  Chester’s Grill  นัน้ 
ปรากฏว่าตัวแปรเรื่องการทำาให้นึกถึงความสุข การได้ใช ้
เวลาร่วมกันกับกลุ่มเพื่อนของฉัน, หรือกับครอบครัว 
ของฉันสูงท่ีสุด 3.41 รองลงมาคือ การไปกินไก่และเมนู
อื่นๆ ที่ร้านนี้ กลายเป็นส่ิงที่ทำาเป็นประจำาของกลุ่มฉัน 
และครอบครวัฉนัมีค่าเฉลีย่นท่ี 3.34 ค่าเฉลีย่ตัวแปรรา้นนี้
เปน็ทางเลอืก ในการรบัประทานอาหารเมือ่ต้องการความ
รวดเรว็สะดวก และสามารถโทรส่ังมาทานทีบ่า้นได้ท่ี 3.33  
ในส่วนภาพลักษณ์ทางจิตวิทยาและสังคมท่ีผู้บริโภค 
รู้สึกต่อแบรนด์ (Imagery) มีตัวแปรการที่ร้านนี้ ทำาให้ฉัน
รูส้กึเปน็ส่วนหน่ึงของกลุม่มีคะแนนสูงท่ีสดุท่ี 3.33 อนัดับ
รองลงไปคือตัวแปรร้านนี้ ทำาให้ฉันรู้สึกถึงความทันสมัย 
รว่มสมยัที ่3.32 และอนัดับสุดทา้ยคอืภาพลกัษณ์ของรา้นนี ้ 
ตรงกับภาพลักษณ์ของฉันที่ 3.28
 เม่ือนำาคา่เฉลีย่ในทุกตัวแปรทางด้านคณุคา่ตราสินคา้ 
ด้านประสบการณ์ มารวมกันเพื่อหาค่าเฉลี่ยโดยรวมแล้ว 
พบว่า KFC และ Chester’s Grill มคีวามแตกต่างของระดบั 
ค่าเฉลี่ยทางด้านคุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ
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 ผลการวดัคณุคา่ตราสินค้าบรกิารรา้นอาหารจานด่วน 
ในครั้งน้ี ได้มาจากการนำาค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบ 
ในแต่ละสว่น อนัได้แก ่(1) การตระหนักรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้  
(2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของ 
ผู้บริโภค (4) ความภักดีต่อตราสินค้าและองค์ประกอบ 
(5) คุณค่าตราสนิคา้ด้านประสบการณ์ มารวมกนั จากนัน้จึง 
ทำาการหาค่าเฉลี่ย โดยให้นำ้าหนักแต่ละองค์ประกอบ 
เท่ากัน (Weighted average) เพื่อนำามาหาค่าเฉลี่ยของ
คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการร้านอาหารจานด่วน  
โดยผลจากการวัดคุณค่าตราสินค้าบริการร้านอาหาร 
จานด่วนท้ัง 2 ตราสินคา้พบว่า KFC เป็นตราสนิค้าทีมี่คา่เฉลีย่ 
ของคุณค่าตราสินค้าสูงกว่า Chester’s Grill โดยอยู่ที่ 3.62 
ในขณะที ่Chester’s Grill มีคา่เฉลีย่ 3.38 โดยที ่KFC มีระดับ 
(1) การตระหนกัรูเ้กีย่วกบัตราสินค้า (2) คุณภาพทีถ่กูรบัรู ้
(3) ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภค (4) ความภกัดี
ต่อตราสินค้าและ (5) คุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ 
สูงกว่า Chester’s Grill  ในทุกองค์ประกอบ

 ในการวิจัยครั้งนี้ มีสมมติฐาน 3 ประการ ดังนี้
 สมมติฐานที่ 1 ระดับของคุณค่าตราสินค้าบริการ 
รา้นอาหารจานด่วนในสายตาของผูบ้รโิภคของแต่ละตราสินคา้ 
จะมีความแตกต่างกนั  ในธุรกจิรา้นอาหารจานด่วน เม่ือนำา 
คา่เฉลีย่ของทัง้ 5 องค์ประกอบของแต่ละตราสนิค้ามารวมกนั  
เพือ่หาคา่เฉลีย่ของคุณค่าตราสินค้าแลว้ จงึได้ทำาการทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยทางด้านคุณค่าตราสินค้า 
ของ KFC และ Chester’s Grill ด้วยค่าสถติิ Paired  sample 
t-test พบวา่ ระดบัคา่เฉลีย่ทางด้านคุณค่าตราสินคา้บรกิาร
ร้านอาหารจานด่วนมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญ 
ทางสถติิ โดย KFC มีระดับคา่เฉลีย่ทางด้านคุณค่าตราสนิค้า 
ท่ีสูงกว่า Chester’s Grill ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า  
ผลการวิจัยในครั้งนี้ เป็นไปตามสมมติฐานที่ 1
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้าบริการร้านอาหาร
จานด่วนในสายตาผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
กับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดของผู้บริโภค  
ซึ่งประกอบด้วย  ความพึงพอใจต่อตราสินค้า  และความ 
ต้ังใจซือ้ของตราสินค้านัน้ มากกวา่ปจัจยัเดียวกนัของตรา 
สินค้าอืน่  ในขัน้ตอนเบือ้งต้นของการตรวจสอบสมมติฐานท่ี 2  

กคื็อ การจำาแนกกลุม่ตัวอยา่ง จำานวน 536 คน ตามระดับของ
คณุคา่ตราสนิค้าบรกิาร โดยแยกกลุม่ตัวอยา่งท่ีมีระดับคณุค่า
ตราสินค้าของ KFC สูงกว่า Chester’s Grill  มี  336  คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 62.7 สว่นกลุม่ตัวอยา่งทีมี่ระดับคุณคา่ตราสนิค้า 
ของ Chester’s Grill สงูกวา่ KFC ม ี183 คน คิดเปน็รอ้ยละ  
34.14 (จำานวน 7 คนที่หายไปคือคนท่ีมีระดับของคุณค่า
ตราสินค้าของ KFC เท่ากันกับของ Chester’s Grill)  
จากนั้นจึงนำาเอาแต่ละกลุ่ม มาทำาการหาความสัมพันธ์ 
กบัปจัจยัการตอบสนองทางการตลาดของผูบ้รโิภค ซ่ึงจาก
การวเิคราะหค์า่ทางสถติิ พบวา่ ในกลุม่ผูบ้รโิภคทีมี่คณุค่า 
ตราสินค้าต่อ KFC สูงกว่านั้น จะมีความสัมพันธ์ 
ในเชิงบวกกับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ 
ผู้บริโภคท้ังสอง อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่สูงกว่าความ 
สัมพันธ์ที่มีกับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ 
ผู้บริโภคของ Chester’s Grill ทั้ง 2 ปัจจัย 
 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่มีคุณค่าตราสินค้าต่อ Chester’s  
Grill สูงกว่าน้ัน จะมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับปัจจัย
การตอบสนองทางการตลาดของผู้บริโภคทั้งสอง  
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีตำ่ากว่าความสัมพันธ์ที่มีกับ
ปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดของผู้บริโภคของ  
KFC ทั้ง 2 ปัจจัย
 สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ในมาตรวัดใหม่ท้ัง 5 องค์ประกอบ จะมีความสัมพันธ์ 
ในเชงิบวกกบัคณุคา่ตราสนิค้าเหมือนกนัทัง้ 5 องคป์ระกอบ 
แต่จะมรีะดับความสัมพนัธ์ต่อคณุคา่ตราสนิคา้แตกต่างกนั 
ผลการวิจัย พบว่าองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ในมาตรวัดใหม่ทั้ง 5 องค์ประกอบ มีความสัมพันธ์ 
ในเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าท้ัง KFC และ Chester’s  
Grill เหมือนกันทั้ง 5 องค์ประกอบ แสดงว่าองค์ประกอบ 
ทั้ง 5 ที่เสนอใหม่นี้ เป็นมาตรวัดที่มีความสัมพันธ์ 
ไปในทิศทางเดียวกัน และใช้วัดธุรกิจสินค้าบริการใน 
กรณศึีกษาครัง้นีค้อื ธุรกจิบรกิารรา้นอาหารจานด่วนได้จรงิ
 โดย KFC มีองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีระดับความสมัพนัธ์
กบัคุณคา่ตราสินค้ามากท่ีสดุ รองลงไปตามลำาดับ  จากมาก
ไปนอ้ยได้แก ่องค์ประกอบคณุภาพทีถ่กูรบัรู ้องค์ประกอบ
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ความภกัดีต่อตราสินคา้  องค์ประกอบคณุค่าตราสินคา้ด้าน
ประสบการณ์ และสุดทา้ยคอืองคป์ระกอบการตระหนกัรู้ 
เกี่ยวกับตราสินค้าส่วน Chester’s Grill มีองค์ประกอบ
คณุภาพทีถ่กูรบัรู ้เปน็องค์ประกอบของคุณค่าตราสนิคา้ที ่
มีระดับความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด  
รองลงไปตามลำาดับจากมากไปน้อยได้แก่ องค์ประกอบ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ด้านประสบการณ์ องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า 
และสุดท้ายคือองค์ประกอบการตระหนักรู้เกี่ยวกับ 
ตราสินค้า

อภิปรายผลการวิจัย
 งานวจิยัครัง้นีต้้องการศึกษาถงึระดับคุณค่าตราสินค้า 
ในมุมมองของผู้บริโภคในธุรกิจบริการ โดยพัฒนา 
มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าบริการขึ้นมาเฉพาะโดยยึด
แนวทางการสร้างมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าตามแนวทาง
ของ Anantachart (2002) ซึ่งได้เสนอโมเดลการวัดคุณค่า
ตราสินค้าระดับบุคคล โดยวัดจากปัจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ซึ่งเป็นวิธีการ 
ทีส่อดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (1933) ทีท่ำานายคณุคา่
ตราสินคา้จากการตอบสนองทีต่่างกนัของผูบ้รโิภค ซ่ึงผล
จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถนำามาอภิปรายใน 2 ประเด็น 
ได้แก่ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าบริการใหม่และ 
การวัดระดับคุณค่าตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่าง
คณุค่าตราสินค้าบรกิารกบัปจัจยัการตอบสนองทางการตลาด  
โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้

 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าบริการใหม่และ
การวัดระดับคุณค่าตราสินค้า
 องคป์ระกอบการวดั 5 องคป์ระกอบที่งานวจิยัครั้งนี ้
ได้เสนอให้เป็นมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าบริการใหม่  
ซึง่ประกอบด้วย องค์ประกอบการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้  
ความภักดีต่อตราสินค้า  การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และเพิม่องคป์ระกอบตัววดัทีมี่ความ
สอดคล้องกับลักษณะธุรกิจบริการให้มากยิ่งข้ึน ได้แก่
คุณค่าด้านประสบการณ์ของตราสินค้านั้น โดยผลการ
วัดคุณค่าตราสินค้าบริการร้านอาหารจานด่วนในครั้งนี้  

ได้มาจากการนำาค่าเฉลีย่ขององค์ประกอบในมาตรวดัคณุคา่
ตราสนิคา้บรกิารใหม ่ทัง้ 5 องค์ประกอบขา้งต้น มารวมกนั  
จากน้ันจงึทำาการหาค่าเฉลีย่ โดยใหน้ำา้หนกัแต่ละองค์ประกอบ 
เท่ากนั (Weighted average) เพือ่นำามาหาคา่เฉลีย่ของคณุคา่
ตราสินค้าในธุรกิจบริการร้านอาหารจานด่วน ซึ่งพบว่า 
KFC เป็นตราสินคา้ทีมี่ค่าเฉลีย่ของคณุค่าตราสนิคา้สูงกวา่  
Chester’s Grill โดยอยู่ที่ 3.62 ในขณะที่ Chester’s Grill 
มีค่าเฉลี่ย 3.38
 ทัง้นี ้จะเหน็ได้วา่ การที ่ KFC  มรีะดับคุณค่าตราสนิค้า 
สูงกว่า Chester’s Grill นั้น เนื่องมาจากตราสินค้า KFC 
เป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง ทำาให้มีข้อได้เปรียบ 
หลายประการ เช่น มีผลประกอบการหรือกำาไรมากข้ึน 
(Keller, 2009) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิทีป่รากฏจาก
ส่วนแบ่งตลาด และมูลค่าการตลาดในกลุ่มตลาดบริการ
ร้านอาหารจานด่วนประเภทไก่ในประเทศไทย ตัวเลขเมื่อ
ปีพ.ศ.2555 มีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 26,000 ล้านบาท 
แบ่งเป็นตลาดไก่ 10,305 ล้านบาท  แฮมเบอร์เกอร์ 4,000  
ลา้นบาท  พซิซา่ 7,000  ลา้นบาท  ไอศกรมี 5,000 ลา้นบาท 
โดยในตลาดไก่ มี KFC เป็นเจ้าตลาด ตามมาด้วย   
McDonald’s และ Chester’s Grill (“สมรภูมิไก่...,” 2555) 
ทั้งนี้ KFC มีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 70 คิดเป็น
มูลค่า 7,728 ล้านบาท, อันดับ  2  McDonald’s  มีส่วนแบ่ง 
การตลาดร้อยละ 15 คิดเป็นมูลค่า 1,545 ล้านบาท และ 
อันดับ 3 Chester’s Grill มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 11  
คิดเป็นมูลค่า 1,133 ล้านบาท (KFC blog spot, 2551)  
ซ่ึงจะเหน็ได้วา่ ระดับของคุณคา่ตราสินคา้มีความสอดคลอ้ง
กับกำาไรของตราสินค้า ซ่ึงสะท้อนอยู่ในส่วนแบ่งตลาด
และมลูค่าตลาด จงึสอดคลอ้งตามแนวคดิที ่Keller (2009) 
ได้เสนอไว้
 ในภาพรวมของการวัดคุณค่าตราสินค้า ผลการวิจัย 
ครั้งนี้  สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชุลีรัตน์  
บรรณเกียรติกุล (2544) ที่ทำาการศึกษาเรื่องการวัดคุณค่า
ตราสินค้าในธุรกิจบริการร้านอาหารจานด่วน และพบว่า  
KFC มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงกว่า Chester’s Grill  
ต้ังแต่เม่ือปีพ.ศ.2544 รวมเป็นระยะเวลา 12 ปกีอ่นการวจิยั
ครั้งนี้ ในขณะน้ัน องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า 
ของ  ชลุรีตัน ์ บรรณเกยีรติกลุ (2544) จะวดัในเรือ่ง 1) ความรู ้
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ในตราสินค้า (Brand knowledge) ซ่ึงวัดการตระหนักรู ้
ในตราสินคา้ (Brand awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
(Brand Image) และ 2) การรบัรูถ้งึคุณภาพบรกิาร (Perception 
of service quality) ซ่ึงเปน็ประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional 
antecedents) ในการวจัิยครัง้นีไ้ดส้รา้งมาตรวดัคุณค่าตราสินค้า 
ของผู้บริโภค โดยเชื่อมโยงองค์ประกอบการวัดคุณค่า
ตราสินค้าที่มีอยู่เดิม 3 กลุ่มใหญ่เข้าด้วยกันคือ 1) ความรู ้
ในตราสินค้า (Brand knowledge) ซ่ึงวัดการตระหนักรู ้
ในตราสินคา้ (Brand awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
(Brand image)2) การรับรู้ถึงคุณภาพบริการ (Perception 
of service quality) และ 3) กลุ่มที่ให้ความสำาคัญกับ 
ความชอบมากกว่าต่อตราสินค้า (Brand preferences)  
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง  วิธีการนี้จะใช้วัดความสัมพันธ์
ระหวา่งผูซ้ื้อกับตราสินคา้ในระยะยาว การวดัคุณค่าตราสนิค้า 
ในกลุม่นีจ้งึเนน้ไปทีก่ารวดัความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty)  และเพิม่ตัววดัด้านประสบการณ์ (Brand  experiential  
value) เป็นตัววัดสำาคัญในโมเดล เพื่อแสดงการคำานึงถึง
ธรรมชาติของธุรกิจบริการที่แท้จริง จึงเชื่อได้ว่าการปรับ
การวัดมาสู่มาตรวัดใหม่ จะสอดคล้องกับผลการวิจัย 
ในครัง้นี ้และสภาพความเป็นจรงิทีเ่กดิข้ึนในธุรกิจบรกิาร
ร้านอาหารจานด่วนตลอด 10 ปีที่ผ่านมา
 จากผลการวิจัยยังพบว่าองค์ประกอบตัววัดคุณค่า
ประสบการณ์ซึง่เป็นองคป์ระกอบใหม่ทีเ่สนอใหมี้การวดั 
สำาหรับธุรกิจบริการ มีความสำาคัญต่อคุณค่าตราสินค้า 
ทั้งกับ KFC และ Chester’s Grill แสดงให้เห็นว่าตัววัด 
ดังกล่าวมีความสำาคัญในการเป็นส่วนหนึ่งของมาตรวัด
ตราสินค้าธุรกิจบริการ ได้จริง
 ในการที่มาตรวัดดังกล่าวอาจไม่ได้อยู่ในอันดับต้นๆ 
อธิบายได้ว่าร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย  แต่เดิม 
เน้นการขายเมนอูาหารเพือ่ตอบสนองด้านหน้าทีแ่กผู่บ้รโิภค  
คอื อิม่ทอ้ง สะดวก และเน้นการสง่เสรมิการขาย  จนกระทัง่ 
ในปีพ.ศ.2545 KFC เริ่มพิจารณาว่าการเน้นการส่งเสริม 
การขายทีเ่มนอูาหาร ทำาใหมี้ลกูค้าจำานวนไม่นอ้ยท่ีรอคอย
จนกว่าจะมีรายการส่งเสริมการขายจึงจะเข้ามาใช้บริการ 
ซ่ึงไม่ใช่การทำาตลาดท่ียั่งยืน จึงมีการปรับกลยุทธ์การทำา
ตลาดใหม่เป็นการสรา้งความผกูพนัด้านอารมณ์ (Emotional 

bonding)กบัลกูคา้ คือการทำาใหล้กูคา้เหน็คุณคา่หรอืคดิถงึ
ความสุขท่ีได้รับจากการเข้ามาใช้บริการท่ี KFC ภายใต้
แนวคิด ความสุขล้นเมนูและปรับภาพลักษณ์บรรยากาศ
ร้านใหม่ในลักษณะท่ีเรียกว่า Superior QSR เพื่อสร้าง 
ความแตกต่างจากร้านฟาสต์ฟูดอื่น ๆ (“KFC emotional 
bonding” 2545) สำาหรับ Chester’s Grill เพิ่งปรากฏข่าว
การปรบัปรงุภาพลกัษณข์องรา้นเมือ่ปีพ.ศ.2553 (“เชสเตอร์
กรลิลเ์รง่...,” 2553) ทำาใหป้ระเมนิได้วา่ทิศทางการคำานงึถงึ
คณุคา่ทางประสบการณท์ีผู่บ้รโิภคจะมีต่อตราสนิคา้น้ันได้
เกดิขึน้แลว้ และนา่จะมแีนวโนม้ทีค่ณุคา่ดา้นนี ้จะมคีวาม
สำาคัญสูงขึ้นเรื่อยๆ ในตลาดบริการร้านอาหารจานด่วน
 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าบริการกับ
ปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด
 ในประเด็นเรือ่งการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณค่าตราสินค้ากับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด
ในธุรกิจร้านอาหารจานด่วน พบว่าคุณค่าตราสินค้าของ 
ทั้ง 2 ตราสินค้า คือ KFC และ Chester’s Grill ต่างมีความ
สมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ (Brand 
satisfaction) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase  intent)  โดย  KFC  
มีระดับความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ 
สูงกวา่ Chester’s Grill ซึง่อภปิรายได้วา่ผลการวจิยันีส้อดคลอ้ง 
กบั Nam, Ekinci, &Whyatt (2010) ท่ีทำาการศกึษาในบรบิท
โรงแรมและรา้นอาหาร  พบวา่คุณคา่ตราสินคา้จากมุมมอง 
ผูบ้รโิภคมผีลทางบวกต่อความพงึพอใจต่อตราสนิค้า (Brand 
satisfaction) และยังสอดคล้องกับ Lee และ Back (2008) 
ที่ได้ศึกษาในบริบทธุรกิจบริการ การจัดการการประชุม
สมาคม ได้พบว่าคุณค่าตราสินค้ามีผลทางบวกต่อความ 
พงึพอใจต่อตราสนิคา้ของผูร้ว่มประชมุ (Brand satisfaction) 
และสอดคล้องกับ Cobb-Walgren, Ruble, และ Donthu 
(1995) พบว่า ตราสินค้าที่มีคุณค่าสูง สามารถสร้างความ
ชื่นชอบตราสินค้า (Consumer preferences) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase intentions) ได้มากกว่า ตราสินค้า 
ทีมี่คณุค่าตราสินคา้ตำา่และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลุรีตัน ์ 
บรรณเกยีรติกลุ  (2544) การศึกษาเปรยีบเทียบคุณค่าตราสินคา้ 
ในธุรกจิผูใ้หบ้รกิารโทรศัพท์เคลือ่นที ่และธุรกจิรา้นอาหาร 
ฟาสต์ฟู้ด พบว่า ตราสินค้าที่มีคุณค่าสูง สามารถสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และ
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ความต้ังใจซื้อ (Perchase intent) ได้มากกว่าตราสินค้า 
ที่มีคุณค่าตราสินค้าตำ่า
 ในขณะที ่Anantachart  (2002) ชีว้า่ผลของคณุคา่ตราสินคา้ 
ยังสามารถนำามาใช้ในการทำานายการตอบสนองเชิงลบ  
(Negative response) ของผู้บริโภคที่มีคุณค่าตราสินค้า 
ต่อตราสินคา้หนึง่ ท่ีจะเกดิการตอบสนองเชงิลบกบัตราสนิค้า 
ที่เป็นคู่แข่ง (อย่างน้อยก็อาจเป็นคู่แข่งในจิตใจของ 
ผู้บริโภคคนนั้น) ได้ งานวิจัยน้ีกลับปรากฏผลวิจัยว่า  
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่อ Chester’s Grill สูง
กลับมีระดับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด คือความ 
พงึพอใจตอ่ตราสินค้า  (Brand  satisfaction)  และความต้ังใจซือ้  
(Purchase intent) กับ KFC ที่สูงกว่า Chester’s Grill  
ทัง้ 2 ปจัจยัซ่ึงอภปิรายได ้2 ประเด็น คือ 1) ในการแยกกลุม่
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์นั้น คำาว่ามากกว่าอาจมากกว่า 
ไม่กีค่ะแนนกไ็ด้ จงึอาจประเมนิได้วา่ในกลุม่ลกูค้าทีมี่คณุค่า 
ตราสินค้าต่อ Chester’s Grill สูงกว่าก็มีคนท่ีมีคุณค่า 
ต่อตราสินค้า KFC ในระดับสูงอยู่มากทำาให้มีระดับปัจจัย
การตอบสนองทางการตลาด คือความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ 
(Brand  satisfaction) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) 
กับ KFC ที่สูงกว่า Chester’s Grill ทั้ง 2 ปัจจัย และ 2) จาก
ผลการพิจารณาในระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า  
พบวา่ ในกรณี KFC ระดับคณุค่าตราสินค้า มีความสัมพนัธ์
กับภาพลักษณ์ตราสินค้า มากกว่าองค์ประกอบอื่นๆ 
ของคุณคา่ตราสนิคา้  อภปิรายจากแนวคิดของ Berry (2000) 
ได้ว่า  ภาพลักษณ์สำาหรับธุรกิจบริการนั้น ส่วนหนึ่งเกิด
มาจากข้อมูลที่องค์กรธุรกิจนำาเสนอ เช่น ผ่านการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม จึงประเมินได้ว่า 
ด้วยอทิธิพลของการโฆษณา กจิกรรมต่างๆ ทำาใหก้ลุม่ตัวอยา่ง 
ซ่ึงมีพฤติกรรมการบริโภคทั้ง 2 ตราสินค้า โดยรวมแล้ว 
มีความพึงพอใจต่อตราสินค้า  (Brand satisfaction) และ 
ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intent) ต่อ KFC สูงกว่า Chester’s Grill
ทั้งน้ี งบประมาณการใช้สื่อโฆษณาในภาพรวม พบว่า  
กลุม่ฟาสต์ฟดูและรา้นอาหารมีงบโฆษณาผา่นสือ่ประเภทต่างๆ  
ในปี พ.ศ. 2548 (8 ปีท่ีผ่านมา) มากกว่า 731 ล้านบาท
(หนังสือพมิพบิ์สิเนสไทย, 2549)  ตัวเลขในปีพ.ศ. 2551 KFC 
ใช้งบประมาณเพื่อเปิด 30 สาขา ประมาณ 500 ล้านบาท  

และงบการตลาดในการสรา้งตราสินค้า KFC อกีประมาณ 
300 ล้านบาท (KFC blog spot, 2551) เมื่อประเมินร่วมกับ
ข้อมูลท่ีว่า นโยบายการใช้งบประมาณโฆษณาของ KFC  
ในระดับโลกน้ัน มักจะใชง้บประมาณโฆษณาสูงเปน็อนัดับ 
ต้นๆ ของประเทศที่ไปทำาการตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับ
ทุกประเภทสินค้า ตัวอย่างเช่น ตัวเลขในปี พ.ศ. 2555  
งบประมาณโฆษณาของ KFC ในตลาดประเทศจนี ซึง่ได้รบั 
การคาดหมายว่าจะเป็นประเทศท่ีมีตัวเลขการเติบโตของ
ตลาดร้านอาหารจานด่วนสูงที่สุดในโลก สูงเป็นลำาดับ 
ทีส่องของผูโ้ฆษณาท้ังหมดในประเทศจนี (“CTR Reports...,” 
2013) เมื่อเปรียบเทียบกับ Chester’s Grill ซึ่งเป็นองค์กร 
ธุรกิจท้องถิ่น จึงมีงบประมาณโฆษณาน้อยกว่ามาก  
ดังปรากฏตัวเลขงบการตลาดของ Chester’s Grill ในปี  
พ.ศ. 2553 ตลอดท้ังปีทีป่ระมาณ 50 ลา้นบาท(“เชสเตอรก์รลิล์ 
เร่ง...,” 2553)ซ่ึงงบประมาณนี้ หากเปรียบเทียบให้เห็น 
ภาพได้ชัด ปรากฏว่ามีค่าใกล้เคียงกับงบประมาณโฆษณา
เพยีงแค่หนึง่แคมเปญของ KFC ท่ีปรากฏตัวเลขเม่ือปลายปี 
พ.ศ.2546 ในการลอนชเ์มน ูเคเอฟซ ียำาแดน๊ซ์ สำาหรบัวยัรุน่ 
ครั้งแรก ซึ่งมีการใช้งบการตลาดที่ 30 ล้านบาท
 หลกัฐานในเรือ่งการใชง้บประมาณโฆษณาทีแ่ตกต่าง 
กันมาก และทำาให้ระดับคุณค่าตราสินค้าของ KFC  
เหนือกวา่คูแ่ขง่คือ Chester’s Grill น้ี สอดคลอ้งกบัผลการศึกษา 
ของ Cobb-Walgren, Ruble,และDonthu (1995) ซ่ึงระบวุา่  
ตราสนิคา้ทีใ่ชง้บประมาณในการโฆษณาเปน็จำานวนเงนิสูง 
จะทำาใหต้ราสนิคา้นัน้มรีะดบัของคณุคา่ตราสนิคา้สงูกวา่
ตราสินค้าที่ใช้งบประมาณในการโฆษณาตำ่ากว่า

ขอ้จ�ากดั ขอ้เสนอแนะส�าหรบัการวจิยัในอนาคต 
และการน�าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
 สำาหรับการวิจัยในครั้งนี้ ข้อจำากัดท่ีสำาคัญคือการที่
งานวิจัยนี้เป็นการหามาตรวัดใหม่ ที่มีความเหมาะสมกับ
ธุรกจิบรกิารมากยิง่ขึน้ ซึง่ต้องใชค้วามเขา้ใจการเปลีย่นผา่น 
ทางการตลาดจากการตลาดผลิตภัณฑ์ ไปสู่การตลาด 
การบรกิาร  และไปสูก่ารตลาดบรกิารทีเ่นน้ประสบการณ์ 
ซ่ึงในแง่มาตรวัดคุณค่าด้านประสบการณ์ที่ได้นำาเสนอ 
ยังมีตัวอย่างงานวิจัยจำานวนน้อยมาก (i.e., Broyles, 
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Schumann, &Leingpibul,2009) ซ่ึงทำาการวดัในบรบิทธุรกจิ 
บริการร้านอาหารจานด่วน จึงยังคงต้องการการทดสอบ
มาตรวัดดังกล่าวในบริบทธุรกิจการบริการอื่นๆ อีก เพื่อ
ความถูกต้องแม่นยำาที่มากขึ้น
 สำาหรบังานวจิยัในอนาคตนัน้ จากขอ้จำากดัในการวจิยั
ที่นำาเสนอไปนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะมีการศึกษา
การวดัผลคณุคา่ตราสนิคา้บรกิารในธรุกจิบรกิารประเภท
อืน่ๆ นอกเหนือไปจากการวจิยัในครัง้น้ี เพือ่ใหค้รอบคลมุ
ธุรกิจบริการทั้งหมด นอกจากน้ี ควรจะมีการศึกษาเพื่อ
พัฒนาปรับปรุงมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าบริการท่ีมีการ
คำานึงถึงคุณค่าด้านประสบการณ์ของตราสินค้า (Brand 
experiential value) นี้เพิ่มเติม เพื่อให้มีความสมบูรณ์ 
ในการนำาไปใช้มากขึ้น
 โดยมาตรวดัคุณค่าตราสนิคา้บรกิารท่ีได้รบัการพฒันา
ในการวิจัยครั้งนี้ นักการตลาด นักโฆษณา หรือบุคคลท่ี
สนใจทั่วไปสามารถนำาไปใช้ในการวัดคุณค่าตราสินค้า
บรกิารต่างๆ ได้ เนือ่งจากผา่นการทดสอบคา่ความน่าเชือ่ถอื  
และความเที่ยงตรงมาแล้วในระดับหน่ึง ซ่ึงผลการวัด
คุณค่าตราสินค้าบริการจะช่วยให้ทราบถึงความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และความต้ังใจซ้ือ 
(Purchase intent) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าต่างๆ ทั้ง
ตราสินค้าของตนเอง และตราสินค้าของคู่แข่ง อันจะเป็น
ประโยชน์ในการนำามาใชเ้ปน็แนวทางในการกำาหนดกลยทุธ์
ในการสร้าง การบริหาร และการรักษาคุณค่าตราสินค้า
บริการของบริษัทให้มีประสิทธิภาพต่อไป
 ในประเด็นเรื่องการสร้างคุณค่าตราสินค้า ผลวิจัย
พบว่า ในกรณีที่ตราสินค้าน้ันมีงบประมาณโฆษณาสูง 
ดังเช่น KFC องค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าจะม ี
ระดับความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า มากกว่าองค์ 
ประกอบอืน่ๆ ดังนัน้ เม่ือนกัการตลาดหรอืเจ้าของตราสินค้า  

ต้องการสรา้งคณุค่าใหแ้กต่ราสนิค้า จงึควรมุ่งเน้นไปท่ีการ 
สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นอันดับต้นๆ ในขณะที่ 
ส่งเสริมองค์ประกอบตราสินค้าอื่นๆ รองลงไปตามลำาดับ 
จากมากไปนอ้ยได้แก ่คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้ความภกัดีต่อตราสินคา้  
คุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ (Brand experiential 
value) และสุดท้ายคือการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
 ในกรณีที่ตราสินค้านั้นมีงบประมาณโฆษณาไม่มาก  
ดังเชน่ Chester’s Grill  เม่ือนักการตลาดหรอืเจา้ของตราสินค้า  
ต้องการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า จึงควรมุ่งเน้นไป 
ทีคุ่ณภาพท่ีถกูรบัรู ้ซ่ึงเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้า  
ที่มีระดับความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด 
ผ่านทางประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับขณะใช้บริการ  
รองลงไปตามลำาดับจากมากไปน้อยได้แก ่ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  
คุณค่าตราสินค้าด้านประสบการณ์ (Brand experiential 
value) ความภกัดีต่อตราสนิค้า และสุดทา้ยคือการตระหนกัรู ้
เกี่ยวกับตราสินค้า
 ท้ังน้ี ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าธุรกิจบริการ 
ในอนาคต องคป์ระกอบคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นประสบการณ์
จะทวคีวามสำาคญัขึน้เรือ่ย ดังปรากฏการยนืยนัจากผลการ
วจิยัครัง้นี ้ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิเรือ่งคณุค่าท่ีผูบ้รโิภครบัรู้ 
จากการบรกิารนัน้มาจากประสบการณ ์(Holbrook, 1999) 
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Pine & Gilmore,1999; 
Schmitt, 1999; Tsai, 2005) นอกจากนี้ จากหลักฐาน 
การปรบัปรงุกลยทุธ์การทำาตลาด จากทัง้สองตราสินคา้คือ  
KFC และ Chester’s Grill ซึ่งเป็นโจทย์วิจัยในครั้งนี้  
จงึกลา่วได้วา่ คุณค่าด้านประสบการณข์องตราสนิค้า (Brand 
experiential value) เป็นองค์ประกอบที่สำาคัญ และจะทวี
ความสำาคัญขึน้ในธุรกิจบรกิาร และในการวดัคณุคา่ตราสินคา้  
ควรท่ีจะนำาตัววัดด้านประสบการณ์ของตราสินค้าน้ี 
เข้าร่วมในมาตรวัดด้วย
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