
...35วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

การพัฒนาแบบจำ�ลองและมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 

เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด

วสันต์ จันทร์ประสิทธิ์*

สราวุธ  อนันตชาติ*

Abstract

T	he 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 approaches. 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. 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 prov 

inces 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, 
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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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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อพัฒนาแบบจำ�ลอง

เชงิทฤษฏขีองคณุคา่ตราสนิคา้ในมมุมองผูบ้รโิภคสำ�หรบั

แหล่งทอ่งเทีย่วในบรบิทประเทศไทย และเพือ่พฒันามาตร

วดัคณุคา่ตราสนิคา้ในมมุมองผูบ้รโิภคสำ�หรบัแหล่งทอ่งเทีย่ว 

 (CBBETD) ในบริบทประเทศไทย ที่มีความเชื่อมั่น  

ความเที่ยงตรง และสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ในทางการ

สื่อสารการตลาดได้อย่างทั่วไป โดยใช้ระเบียบวิธีการ

วิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและ 

การวิจัยเชิงปริมาณ และได้ยึดหลักตามข้อเสนอแนะ 

ของ Churchill (1979) ในการดำ�เนินการวิจัยดังกล่าว  

ซึ่งในขั้นตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้สัมภาษณ์เชิงลึก 

กับนักวิชาการในสาขาที่เกี่ยวข้อง จำ�นวน 14 คน  

รวมถึงนักท่องเที่ยวผู้มีประการณ์และหรือมีความ 

ภักดีในระดับสูงต่อจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษา  

จำ�นวน 4 จังหวัด จำ�นวน 40 คน เพื่อทดสอบความ 

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบจำ�ลองการวิจัย รวมถึง 

มาตรวัดตัวแปรการวิจัย หลังจากนั้นได้ใช้การวิจัยเชิง 

ปริมาณ เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 

ของมาตรวัดตัวแปรการวิจัย และแบบจำ�ลองการวิจัย  

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล 

บทนำ�
	 การศึกษาเพื่อประเมินผลการบริหารตราสินค้าท่ี

เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ครอบคลุมในทุกมิติของตราสินค้า

ในการรับรู้ของผู้บริโภคที่เป็นนักท่องเที่ยว โดยไม่เน้น 

แต่เพียงภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอยู่จำ�นวนน้อย ทั้งๆ ที่มี

ความสำ�คญัตอ่การบรหิารแหลง่ทอ่งเทีย่วใหป้ระสบความ

สำ�เร็จในระยะยาว (Blain, Levy, & Ritchie, 2005; Pike, 

2002) และการประเมินตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ

ผู้บริโภค (Customer–based Brand Equity: CBBE) ซึ่งเป็น

จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้อาศัยหรือทำ�งานอยู่ในกรุงเทพ 

มหานคร อาย ุ21 – 65 ปี และเคยมีประสบการณไ์ปท่องเท่ียว 

ยังสี่จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษา จำ�นวน 728 คน

	 ผลการวิจัยพบว่า แบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD  

ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ โดยเรียง 

ลำ�ดับจากองค์ประกอบที่มีความสำ�คัญมากที่สุด คือ  

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว รองลงมา คือ  

การรบัรูค้วามคุ้มค่าของตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว ตามด้วย  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ความเชื่อถือได้ของ 

ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 

แหล่งท่องเที่ยว และการรับรู้ความคุณภาพตราสินค้า 

แหล่งท่องเที่ยว ตามลำ�ดับ นอกจากนั้น ผลการวิจัย 

ยังพบว่า CBBETD มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกต่อ  

ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมา 

คือ ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว  

ตามด้วย ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว การสามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ  

ท่ีเป็นคู่แข่งกันอยู่ตลอดเวลา ความยินดีใช้จ่ายเงิน 

ในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจำ�นวนที่มากกว่าแหล่งท่องเที่ยว

อืน่ทีเ่ปน็ประเภทเดยีวกนั และมอีทิธพิลโดยตรงในทางลบ 

ต่อการรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว ตามลำ�ดับ
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(1993, 2003) อันเป็นวิธีการประเมินท่ีสะท้อนให้เห็นว่า

ผลการดำ�เนินงานด้านการตลาดขององค์กรผู้รับผิดชอบ

แหลง่ทอ่งเทีย่วสง่ผลอยา่งไรตอ่การรบัรู ้ทศันคต ิการเรยีนรู ้ 

และการจดจำ�ข้อมูลได้ของผู้บริโภคที่เป็นนักท่องเที่ยว 

(Pike, 2010) อกีทัง้ยงัเปน็วธิกีารประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้ 

ท่ีมองว่าคุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นจากหลายองค์ประกอบ  

ไม่จำ�กัดเพียงภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 การสื่อสารการตลาดมีบทบาทสำ�คัญต่อการก่อให้

เกิดองค์ประกอบต่างๆ ของ CBBE ดังคำ�กล่าวของ Keller 

(2013) ที่ว่า นักการตลาดควรต้องใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดตา่งๆ ไมว่า่จะเปน็การโฆษณา การสง่เสริมการขาย  

การสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน์ การจัดกิจกรรม

ทางการตลาด การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมที่เป็นประโยชน์

ต่อสังคม การประชาสัมพันธ์ทั้งทางสื่อมวลชนและการ

พูดบอกต่อกับผู้อื่นของผู้บริโภคอย่างผสมผสานร่วมกัน  

(Mix and Match) ในการสร้างคณุคา่ตราสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้ง

กับคำ�กล่าวของ Gartner (1993) และ Gunn (1988) ที่ว่า 

คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงการรับรู้และทัศนคติ

ทีผู่้บรโิภคมตีอ่ตราสนิคา้ โดยการรบัรูท้ีน่กัทอ่งเทีย่วมตีอ่

แหล่งท่องเที่ยวนั้น นอกจากมีที่มาจากแหล่งสารที่เป็น

ประสบการณ์ตรงของนักท่องเที่ยว (Organic Sources) 

แล้ว (เช่น การเดินทางไปเยือน การพูดบอกต่อจากบุคคล

ท่ีรู้จัก) ยังมีที่มาจากแหล่งสารที่เป็นกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดตา่งๆ ขององคก์รผูร้บัผดิชอบงานดา้นการตลาด

ของแหล่งท่องเที่ยว และองค์กรธุรกิจในแหล่งท่องเที่ยว 

(Induce Sources) อีกด้วย

	 ที่ผ่านมามีการนำ�แนวคิด CBBE มาใช้ศึกษาวิจัย 

ในบริบทของแหล่งท่องเที่ยวอยู่บ้างแต่ไม่มากนัก  

ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นกรณีศึกษาจากแหล่งท่องเที่ยวในต่าง

ประเทศ ไมพ่บการศกึษากบัแหลง่ทอ่งเทีย่วในประเทศไทย 

และนักท่องเที่ยวชาวไทย อีกทั้งการศึกษาเก่ียวกับ  

CBBETD ที่ผ่านมายังไม่มีการศึกษาใดที่ศึกษาถึง 

ความสัมพันธ์ระหว่าง CBBETD กับตัวแปรตามที่เป็น 

การตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว

อย่างครอบคลุมมากพอ

	 แบบจำ�ลองมาตรวดั CBBETD และแบบจำ�ลองความ

สัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อการตอบสนอง

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น  

อยู่บนฐานรากขององค์ความรู้เดิมและต่อยอดขยาย 

ขอบเขตองค์ความรู้ที่มีอยู่แล้วให้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น

โดยเฉพาะในบริบทแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทย  

ซึ่งประเทศไทยน้ันถือได้ว่าการท่องเท่ียวเป็นแหล่ง 

รายได้หลักที่สำ�คัญของประเทศ ดังข้อมูลจาก 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558) ที่รายงานว่า 

 ในปี พ.ศ. 2557 มีจำ�นวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยประมาณ 27.4  

ล้านคน สร้างรายได้ 1.13 ล้านล้านบาท โดยมีค่าใช้จ่าย 

ต่อหน่ึงครั้งการท่องเที่ยวเท่ากับ 46,541 บาท ในส่วน 

ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ท่องเที่ยวในประเทศ  

มีจำ�นวน 136 ล้านคน ก่อให้เกิดรายได้ 0.68 ล้าน 

ล้านบาท โดยมีค่าใช้จ่ายต่อหน่ึงครั้งการท่องเที่ยว 

เท่ากับ 4,132 บาท นอกจากนี้ ศักยภาพด้านการท่องเที่ยว 

ของประเทศไทยเมื่อพิจารณาจากการจัดอันดับของ  

The Travel & Tourism Competitiveness ในปี พ.ศ. 2556 

โดย World Economic Forum (2013) พบว่า ภาพรวมขีด

ความสามารถในการแข่งขันด้านการเดินทางท่องเที่ยว

ของไทยจัดอยู่ในอันดับ 3 ของภูมิภาคอาเซียน (ASEAN)  

รองจากประเทศสิงคโปร์และประเทศมาเลเซียเท่านั้น

	 ดังนั้น จากที่กล่าวมาในข้างต้น จึงมีความน่าสนใจ

และน่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ที่จะศึกษาเพื่อพัฒนา

แบบจำ�ลองเชิงทฤษฏี และพฒันามาตรวัดคณุคา่ตราสนิคา้ 

ในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยวในบริบท

ประเทศไทย ทีม่คีวามเทีย่งตรง ความเช่ือมัน่ และสามารถ

นำ�ไปประยกุต์ใชใ้นเชงิการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งท่ัวไป 

อีกทั้งยังจะทำ�ให้ได้มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 

ผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยวในบริบทประเทศไทย  

ที่ทันสมัยและสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงในยุค

ปจัจบุนั ทีส่ถานการณก์ารแขง่ขนัระหว่างแหลง่ทอ่งเทีย่ว

ตา่งๆ รนุแรงมากยิง่ขึน้ เพือ่ชว่งชงิสว่นแบง่ทางการตลาด

นักท่องเที่ยว
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แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง
	 การวิจัยในครั้งนี้ มีแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

หลัก 2 แนวคิดทฤษฏี คือ 1) คุณค่าตราสินค้าในมุมมอง

ผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว และ 2)ความสัมพันธ์

เชิงอิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 

(สำ�หรบัแหลง่ทอ่งเทีย่ว) กบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค/

นักท่องเที่ยว โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิคา้ในมมุมอง

ผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว

	 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัย 

เชิงประจักษ์ที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 

ผูบ้รโิภคสำ�หรบัแหลง่ทอ่งเทีย่ว (CBBETD) สามารถสรุป

สาระสำ�คัญได้เป็น 5 ประเด็นหลักดังนี้ 

	 (1)  องคป์ระกอบของแบบจำ�ลอง CBBETD ทีน่กัวชิาการ 

มีจุดยืนร่วมกันคือ การตระหนักรู้ในตราสินค้าแหล่ง 

ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และ 

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 

	 (2) ผลการศึกษาที่ผ่านมามีจุดเน้นเกี่ยวกับบทบาท 

ความสำ�คัญของตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD  

แตกต่างกัน ซึ่งแบ่งได้เป็นสามกลุ่ม คือ (ก) กลุ่ม 

นักวิชาการท่ีผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ 

ของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบ 

ที่มีความสำ�คัญต่อ CBBETD มากที่สุด (e.g., Gartner  

& Ruzzier, 2010; Konecnik, 2006; Konecnik  

& Gartner, 2007) (ข) กลุ่มนักวิชาการที่ผลการศึกษา 

แสดงให้เห็นว่ามีตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD  

ใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบความภักดี 

ต่อตราสินค้า ซึ่งเชื่อว่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์

ใกล้ชิดกับคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด (e.g., Boo, Busser, 

&Baloglu, 2009; Im, Kim, Elliot, & Han, 2012; Pike, 

Bianchi, Kerr, & Patti, 2010) และ (ค) กลุ่มนักวิชาการ 

ทีผ่ลการศกึษาเนน้วา่มตีวัแปรองคป์ระกอบของ CBBETD  

ใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวม (Overall  

Brand Equity) (e.g., Im et al., 2012) 

	 (3)   มตีวัแปรใหม่ท่ีนักวิชาการบางกลุ่มนำ�มาใชศ้กึษา 

ในแบบจำ�ลอง CBBETD ซึ่งแตกต่างไปจากแนวคิด 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่นำ�เสนอโดย Aaker  

(1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) ผู้ริเร่ิมแนวคิด 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ตัวแปร 

องค์ประกอบดังกล่าวคือ การรับรู้ถึงความคุ้มค่าต่อตรา 

สินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Value) (i.e., Boo et 

al., 2009) 

	 (4) การศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ที่ผ่านมายังไม่มี 

การศึกษาใดที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง CBBET  

กับตัวแปรตามที่ครอบคลุมมากพอ เช่น ระยะเวลา 

การพำ�นักในแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ความยินด ี

ที่จะจ่ายเงินค่าบริการในแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษาในอัตรา 

ที่สูงกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่น เป็นต้น 

 	 (5)  ทกุการศกึษาทีผ่า่นมาลว้นนำ�เสนอแนวทางการนำ�

ผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการบริหารแหล่งท่องเท่ียว  

ในด้านการวางแผนการตลาดและแผนการสื่อสาร 

การตลาดให้กับแหล่งท่องเที่ยว อีกทั้งยังได้เชื้อเชิญ 

ให้นักวิชาการท่านอื่น นำ�ข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษา 

และแบบจำ�ลอง CBBETD ที่นำ�เสนอ ไปใช้ศึกษาต่อไป 

ในอนาคต เพื่อปรับปรุงเพิ่มเติมรายละเอียดของแบบ 

จำ�ลอง และเพื่อให้แบบจำ�ลองการประเมิน CBBETD  

มีความเชื่อมั่น ความเที่ยงตรงและความเป็นสากลมาก

ที่สุด ซึ่งแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD ที่นำ�เสนอใหม่ใน

การวิจัยครั้งนี้ คือตัวอย่างหนึ่งของความพยายามดังกล่าว

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนงานวิจัยท่ี 

เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้นำ�เสนอแบบจำ�ลองเชิงทฤษฎีของ 

CBBETD ซึ่งประกอบด้วยหกตัวแปรองค์ประกอบของ 

CBBETD ได้แก่ 

	 (1)  การตระหนกัรูต้อ่ตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว (Brand  

Awareness: AW) 

	 (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand  

Image: IM) 

	 (3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

(Perceived Quality: PQ) 

	 (4) การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 

(Perceived Value: PV) 
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แผนภาพที่ 1 แสดงแบบจำ�ลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD (Customer-based Brand Equity for Tourism Destination)
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	 แบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD ที่นำ�เสนอขึ้นมาใหม่ 

ในการวิจัยครั้งนี้อิงอยู่บนฐานความรู้เดิมที่เป็นข้อเสนอ

ว่าด้วยองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 

ผู้บริโภค (CBBE) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) และ 

Keller (1993) และมีการนำ�ไปใช้ศึกษาเชิงประจักษ์ 

ในการพัฒนาแบบจำ�ลองมาตรวัดและประเมิน CBBETD 

โดยนักวิชาการที่ผ่านมา อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยคร้ังน้ี 

ได้ต่อยอดองค์ความรู้เดิมด้วยการเพิ่มเติมสองตัวแปร 

ที่คาดว่าจะเป็นองค์ประกอบของ CBBETD ได้แก่  

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และ 

ความเชือ่ถอืไดข้องตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว โดยการรบัรู้ 

ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เป็นตัวแปร 

องค์ประกอบที่อ้างอิงมาจากข้อเสนอและผลการศึกษา

เชิงประจักษ์ของ Boo และคณะ (2009) ที่ระบุว่า การรับรู้ 

ความคุม้คา่ตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว เปน็องคป์ระกอบหนึง่ 

ของ CBBETD และเป็นตัวแปรองค์ประกอบที่มี 

ความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลโดยตรงกับความภักดีต่อตรา 

สินค้าแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ส่วนความเชื่อถือได้ 

ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ผู้วิจัยนำ�องค์ประกอบนี้

มาจากการศึกษาของ Hsu, Oh และ Assaf (2012) ที่ได้

ทำ�การพัฒนาและทดสอบแบบจำ�ลองคุณค่าตราสินค้า 

ทีเ่ปน็โรงแรมระดบัหรใูนการรบัรูข้องผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่ต่อยอด 

มาจากสี่องค์ประกอบที่ทำ�ให้เกิดคุณค่าตราสินค้าตาม 

ข้อเสนอของ Aaker (1991) และเห็นว่าบริบทที่ศึกษา 

คอื ธรุกจิโรงแรม มคีวามใกลช้ดิกบับรบิทแหลง่ทอ่งเทีย่ว 

เป็นอย่างมาก เพราะอยู่ในอุตสาหกรรมการบริการเช่น

เดียวกัน โดยผลการศึกษาของ Hsu และคณะ (2012)  

พบว่า ความเชือ่ถือไดข้องตราสนิคา้ท่ีเป็นโรงแรมระดบัหรู

และภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมระดับหรู เป็นสอง

ตัวแปรที่มีอิทธิพลในทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ท่ีเป็นโรงแรมระดบัหรมูากท่ีสุดเมือ่เปรยีบเทียบกบัตวัแปร

องค์ประกอบอื่นๆ 

	 (5) ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand 

Loyalty: LY) และ (6) ความเชื่อถือไดข้องตราสนิค้าแหลง่

ทอ่งเทีย่ว  (Brand Reliability: RELI) ดงัแสดงในแผนภาพ 

ที่ 1
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	 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วขอ้งทีว่า่ดว้ยความ

สัมพันธ์เชิงอิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 

ผู้บริโภค(สำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว) กับการตอบสนองของ

ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยว

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับคุณค่า

ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า มีงานวิจัยอยู่ 

เป็นจำ�นวนน้อยท่ีศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคและตัวแปรตาม

ต่างๆ ที่เป็นการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งการศึกษา 

ในประเด็นนี้ส่วนใหญ่ จะอยู่ในบริบทของสินค้าท่ัวไป 

มากกว่าบริบทที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ดังเช่นผลการศึกษา 

ของ Yoo และ Donthu(1997, 2001) ทีพ่บวา่ ตวัแปรคณุคา่ 

ตราสินค้าโดยรวม (Overall Brand Equity: OBE) กับสอง 

ตัวแปรตามคือ ทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้องการ

ซื้อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัย 

สำ�คัญทางสถิติ ซึ่งได้รับการยืนยันจากการศึกษาของ  

Washburn และ Plank (2002) หรือจากการศึกษาของ 

Kim, Han, Holland และ Byon (2009) ที่รายงานว่า  

องค์ประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ์กับความ 

พึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวหลังจาก 

ได้เดินทางไปเยือน ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยว 

มีความต้องการที่จะกลับไปเที่ยวซ้ํา ซึ่งก็สอดคล้อง

กับผลการศึกษาของ Ferns และ Walls (2012) ที่พบว่า  

องค์ประกอบของ CBBETD อันได้แก่ ความภักดี 

ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 

แหล่งท่องเที่ยว และประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าแหล่ง

ทอ่งเทีย่ว (ประเมนิจากการรบัรูค้ณุภาพของแหลง่ทอ่งเทีย่ว 

ร่วมกับการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว) มีความ

สัมพันธ์ในทางบวกกับความต้องการเดินทางไปยังแหล่ง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่กำ�ลังแสวงหาข้อมูลแหล่ง

ท่องเท่ียว จากผลการศึกษาดังที่กล่าวมานี้ สอดคล้อง

กับคำ�กล่าวของ Aaker (1991) ที่ว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ 

คุณภาพ (Perceived Quality) และข้อมูลต่างๆ ที่เชื่อมโยง

กับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นสิ่งที่ส่งเสริมให ้

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์การใช้ตรา 

สินค้า ในส่วนขององค์กรเจ้าของตราสินค้า หากคุณค่า 

ตราสนิคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภคเปน็บวก กจ็ะทำ�ใหผู้บ้รโิภค 

มีความต้องการซ้ือขายตราสินค้าได้มากขึ้น ต้นทุนของ

ตราสนิคา้จะลดลง มกีำ�ไรเพ่ิมขึน้ สามารถตัง้ราคาตราสนิคา้ 

ได้สูงขึ้น (Aaker,1991; Keller, 1993)

	 จากที่กล่าวมา นำ�ไปสู่ข้อสรุปที่ว่า CBBETD  

มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความพึงพอใจต่อแหล่ง 

ท่องเที่ยว ความต้องการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว และ 

ความยินดีที่จะใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเที่ยวมากกว่า 

แหล่งท่องเที่ยวอื่นที่เป็นประเภทเดียวกัน

	 จากแนวคดิและทฤษฎกีารบรหิารตราสนิคา้ เหน็ไดว้า่ 

การบริหารตราสินค้าด้วยแนวทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

การบริหารตราสินค้าผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้า

ที่นำ�เสนอโดย de Chernatony (2006, 2010) การบริหาร

ตราสินค้าด้วยการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 

และตราสินค้า (Franzen& Moriarty, 2009; Temporal, 

2010) การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างตำ�แหน่งทาง 

การตลาดให้แก่ตราสินค้า (Ellwood, 2009; Temporal,  

2010) หรือการบริหารตราสินค้าเพื่อทำ�ให้ตราสินค้า 

มีชีวิตอยู่ได้อย่างยืนยาว (Kapferer, 2012) ล้วนมีผล 

ทำ�ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อตราสินค้าในแง่มุมหรือ 

มิติต่างๆ อันส่งผลก่อให้เกิดเป็นคุณค่าตราสินค้าใน 

มุมมองของผู้บริโภค และที่สำ�คัญไม่ว่าจะเป็นการบริหาร

ตราสินค้าในแนวทางใดก็ตาม ต่างมีเป้าหมายสุดท้าย 

อันสำ�คัญร่วมกันคือ ต้องการทำ�ให้ “ผู้บริโภครับรู้ว่า 

ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการ (ทั้งในด้าน

ประโยชน์ใช้สอย อารมณ์ความรู้สึก หรือสะท้อนสถานะ

ทางสังคม) ของผู้บริโภคได้อย่างแตกต่างและเหนือกว่า

ตราสินค้าคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา” ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจของ

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน

	 นอกจากนี้การบริหารตราสินค้ายังมีเป้าหมายเพื่อ 

ทำ�ให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ความรู้สึก (ในด้านบวกตามที่ 

องค์กรต้องการ) ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Emotional  

Associations of the Brand) (Temporal, 2010) เพราะหาก 

ผู้บริโภคมีความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อตราสินค้าของ 

กิจการที่มากกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง ก็จะทำ�ให้เกิดความ 

ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในระยะยาว ซึง่ตา่งจากการเนน้สรา้ง



...41วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

ความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งในด้านคุณลักษณะ

ทางกายภาพของตราสินค้าซึ่งเป็นสิ่งท่ีสัมผัสจับต้องได้  

หรือเกี่ยวข้องโดยตรงกับตัวสินค้า อันจะก่อให้เกิด 

ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในระยะส้ันเทา่นัน้ (Ellwood, 

2009; Temporal, 2010)

	 ด้วยเหตุผลตามหลักการของแนวคิดและทฤษฎี 

การบริหารตราสินค้าดังที่กล่าวมา นำ�ไปสู่ข้อสรุปท่ีว่า  

CBBETD มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยวว่า แหล่งท่องเที่ยวสามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่ง 

อยู่ตลอดเวลา และมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความ

ผกูพนัในเชงิอารมณข์องนกัทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว

	 และจากแนวคดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทการทอ่งเทีย่ว 

ไดเ้นน้ใหเ้หน็วา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญม่กัรบัรูว้า่การท่องเท่ียว 

เป็นสิ่งที่มีความเสี่ยงสูง เพราะคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้  

(High Levels of Insecurity Linked to Intangibility)  

ผูบ้รโิภคไมส่ามารถทดลองรบับรกิารกอ่นซือ้ได ้นอกจากนี ้ 

ผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวยังเป็นสิ่งท่ีต้องเกี่ยวข้องกับ 

ผูค้นและผูใ้หบ้รกิารทีห่ลากหลายราย ซึง่เปน็อกีสาเหตุหนึง่ 

ที่ทำ�ให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว

มีความเสี่ยงสูง (Swarbrooke& Horner, 1999, 2007) 

จึงกล่าวได้ว่าทุกแหล่งท่องเที่ยวย่อมต้องมีความเสี่ยง 

ที่จะเกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยวเสมอ เช่น ความเสี่ยงต่อ 

สุขภาพกาย ความเสี่ยงจากสภาพอากาศที่เลวร้าย  

ความไม่แน่นอนของคุณภาพการให้บริการ (Hollway,  

1998) ประกอบกับคำ�อธิบายในแนวคิด/ทฤษฎีเกี่ยวกับ 

การบริหารตราสินค้า และแนวคิด/ทฤษฎีเก่ียวกับ 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคที่ว่า หากผลิตภัณฑ์ 

ด้านการท่องเที่ยวที่มีตราสินค้าอันแข็งแกร่ง ก็จะช่วยลด 

ความรู้สึกเส่ียงของผู้บริโภค (Clarke, 2000) ดังน้ัน 

จึงทำ�ให้เชื่อได้ว่าหากตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 

มีคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคที่สูง ก็ย่อม 

จะทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความเสี่ยงลดน้อยลงจาก 

การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว 

	 จากที่กล่าวมา นำ�ไปสู่ข้อสรุปท่ีว่า CBBETD มีความ

สมัพนัธใ์นทางลบกบัการรบัรูค้วามเสีย่งตอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว

และที่กล่าวมาทั้งหมดในข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบ 

จำ�ลองเชิงทฤษฎีท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงอิทธิพล

ของ CBBETD ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มี 

ต่อแหล่งท่องเที่ยว โดยมีสมมติฐานการวิจัยว่า CBBETD  

มีอิทธิพลโดยตรงในทางบวกต่อ 

	 (ก) ความพงึพอใจตอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว (Satisfaction: SAT) 

	 (ข) ความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยว (Intention  

to Visit: INV)

	 (ค) ความยนิดใีชจ่้ายเงนิในแหลง่ท่องเท่ียวเป็นจำ�นวน 

ที่มากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่เป็นประเภทเดียวกัน  

(Willingness to Pay Premium Price: WPP) 

	 (ง) การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่า

แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (Ability 

of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ 

Needs Better Than Other Competitors: AFNT) 

	 (จ) ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว 

(Emotional Attachment: EA) และมีอิทธิพลโดยตรงใน

ทางลบต่อ 

	 (ฉ) การรบัรูค้วามเสีย่งตอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว (Perceived  

Risk: PR) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2
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ระเบียบวิธีการวิจัย
	 การวจิยัในครัง้นีใ้ชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยัแบบผสมผสาน 

ระหว่างการวิจยัเชงิคณุภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ (Mixed 

Methods Research) มี 6 ขั้นตอนดังนี้ 

	 1	 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง เพื่อพัฒนาแบบ 

จำ�ลองเชิงทฤษฎีของ CBBETD และพัฒนาแบบจำ�ลอง 

ความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลของ CBBETD ตอ่การตอบสนอง 

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงกำ�หนด 

ตัวชี้วัดที่จะใช้วัดตัวแปรการวิจัย 

	 2	 ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content  

Validity) ของแบบจำ�ลองการวิจัย ความครอบคลุมของ 

ตัวชี้วัด ความเหมาะสมและความชัดเจนของการใช้ภาษา 

ของตัวชี้วัดที่จะใช้วัดตัวแปรการวิจัยจากนักวิชาการใน 

สาขาวิชาที่เกี่ยวข้อง และทำ�การปรับปรุงแบบจำ�ลอง 

การวิจัย ปรับปรุงตัวชี้วัดที่จะใช้ประเมินตัวแปรการวิจัย  

หลังได้รับข้อมูลจากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นนักวิชาการ 

	 3 นำ�ตัวชี้วัดที่ได้ปรับแก้ในขั้นตอนท่ี 2 ไป 

ตรวจสอบความเหมาะสม และความชัดเจนของการใช้ 

แผนภาพที่ 2 แสดงแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ 

			   แหล่งท่องเที่ยว

	
  
SAT 

INV 

WPP 

AFNT 

EA 

PR 

+	
  

+	
  

+	
  

+	
  

+	
  

-­‐	
  

CBBETD 

ภาษาของตัวชี้วัดกับนักท่องเที่ยวผู้มีประสบการณ์และ

หรือมีความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษาในระดับสูง 

	 4	 นำ�แบบสอบถามที่ประกอบด้วยชุดตัวช้ีวัด 

ทั้งหมดที่ใช้ประเมินตัวแปรการวิจัย ไปทดลองใช้กับ 

ผู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง (Pretest) จำ�นวน 

335 คน 

	 5	 ดำ�เนินการวิจัยเชิงสำ�รวจ ด้วยการเก็บรวมรวม 

ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนทั้งสิ้น 728 คน โดยใช้

แบบสอบถาม ท้ังน้ี ประชากรในการศึกษาครั้งน้ี คือ  

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ทำ�งานและอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร อายุ 21 – 65 ปี และเคยมีประสบการณ์

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 

ที่ศึกษาในระยะเวลา 2 ปีที่ผ่านมา ในส่วนของการสุ่ม 

กลุ่มตัวอย่าง เป็นแบบหลายข้ันตอน (Multistage  

Sampling) มีลำ�ดับคือ 

		  (ก) การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified  

Sampling) โดยแบ่งพื้นที่ที่เป็นที่ทำ�งานและอยู่อาศัย 

ของกลุ่มตัวอย่างเป็นสองพื้นที่ย่อย คือ เขตที่เป็นแหล่ง
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ทีดิ่นพาณชิยกรรม และเขตทีไ่มใ่ช่แหลง่ทีด่นิพาณชิยกรรม 

ของกรุงเทพมหานคร ลำ�ดับถัดไปได้ทำ�การสุ่มกลุ่ม 

ตัวอย่างแบบเป็นสัดส่วน (Proportional Sampling)  

โดยการกำ�หนดสัดส่วนของเขตที่จะทำ�การสุ่มกลุ่ม 

ตัวอย่าง ระหว่างเขตที่เป็นแหล่งที่ดินพาณิชยกรรม

และเขตที่ไม่ได้เป็นแหล่งท่ีดินพาณิชยกรรม คือ 8 เขต  

(ร้อยละ 32 ของจำ�นวนเขตที่ทำ�การศึกษาทั้งหมด)  

ต่อ 17 เขต (ร้อยละ 68 ของจำ�นวนเขตที่ทำ�การศึกษา

ทั้งหมด) ถัดไปได้ทำ�การจับฉลากเลือกเขตในแหล่งที่ดิน

พาณิชยกรรม จนครบ 8 เขต และจับฉลากเลือกเขต 

ที่ไม่ได้อยู่ในแหล่งที่ดินพาณิชยกรรม จนครบ 17 เขต 

		  (ข) การสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive  

Sampling) โดยได้ทำ�การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักแหล่ง 

ท่องเที่ยวที่ศึกษา (เคยไปเยือนแหล่งท่องเที่ยวที่มี 

ชื่อเสียงของจังหวัดที่ศึกษา ในจำ�นวนร้อยละ 50 ข้ึนไป 

จากท่ีกำ�หนดให้ตอบในแบบสอบถาม) ให้เป็นผู้ตอบ

แบบสอบถาม ในส่วนของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล

เพื่อการวิจัยเชิงสำ�รวจในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ให้

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบด้วยตนเอง (Self–administered 

Questionnaire)

	  6 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อพัฒนามาตรวัดคุณค่าตรา 

สนิคา้ในมมุมองผูบ้รโิภคสำ�หรบัแหลง่ทอ่งเทีย่วในบรบิท

ประเทศไทย ทีม่คีวามเชือ่มัน่ ความเทีย่งตรง และสามารถ

นำ�ไปประยกุตใ์ชใ้นเชงิการสือ่สารการตลาดไดอ้ยา่งท่ัวไป

ตลอดจนทดสอบความสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษข์อง

แบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลของ CBBETD ตอ่การ

ตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่แหลง่ทอ่งเทีย่วสำ�หรับ

ขั้นตอนหลักของการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสรุป คือ 		

		  6.1 วเิคราะหต์รวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง 

(Construct Validity) ของทุกตัวแปรการวิจัยที่นำ�เสนอ

ในแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD และแบบจำ�ลองความ

สมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลของ CBBETD ตอ่การตอบสนองของ

นักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ด้วยการวิเคราะห์องค์

ประกอบเชิงยืนยัน 

		  6.2 วิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำ�ลอง 

การวจิยัทัง้สองแบบจำ�ลองกบัขอ้มลูเชงิประจกัษท์ีไ่ดจ้าก 

การวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยที่ตอบวัตถุประสงค์หลักของการวิจัยมี  

3 ส่วน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ คือ

	 1. ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของ

แบบจำ�ลองการวิจัยและตัวแปรการวิจัย

		  จากตวัชีว้ดัของตวัแปรการวจิยัจำ�นวนทัง้หมด 58  

ตัวชี้วัด (36 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรองค์ประกอบของ  

CBBETD และ 22 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรการตอบสนอง

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวหรือตัวแปร 

ตามการวิจัย) ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นในเบื้องต้นจากการ 

ทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง หลังจาก 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากการ 

สัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้อง  

จำ�นวน 14 คน ใน 4 สาขาวิชา (ด้านการตลาด ด้านการ 

สื่อสารการตลาด/ตราสินค้า ด้านการบริหารแหล่ง 

ท่องเที่ยว และด้านสถิติการประเมิน) ทำ�ให้มีการปรับ

แก้ไขการใช้คำ� รูปแบบวลี โครงสร้างประโยค การ

เรียงลำ�ดับของตัวชี้วัด รวมถึงมีการลดและเพิ่มจำ�นวน 

ข้อของตัวชี้วัดในบางตัวแปร ส่งผลให้จำ�นวนตัวชี้วัด 

ตวัแปรการวจิยั ปรบัเปลีย่นจาก 58 ตวัชีว้ดั เปน็ 59 ตวัชีว้ดั  

(35 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD  

และ 24 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรการตอบสนองของ 

นักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว) และจากตัวช้ีวัดของ 

ตัวแปรการวจิยัท้ังหมด 59 ตัวชีว้ดัน้ี  เมือ่ผ่านการสัมภาษณ์

เชิงลึกจากนักท่องเที่ยวผู้มีประสบการณ์และหรือมี 

ความภักดีในระดับสูงต่อแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษาแล้ว  

ทำ�ให้มีการปรับแก้ไขการใช้คำ� วลี โครงสร้างประโยค 

ลำ�ดบักอ่นหลังของตัวชีวั้ดภายในตัวแปร การปรบัเปล่ียน

ตวัชี้วดัใหมใ่นบางตัวแปร และการปรบัเปลีย่นจำ�นวนข้อ

ของตวัชีว้ดัในบางตวัแปรสง่ผลใหม้จีำ�นวนตวัชีว้ดัทัง้สิน้ 

61 ตัวชี้วัด (38 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรองค์ประกอบของ 
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CBBETD และ 23 ตัวชี้วัด สำ�หรับตัวแปรการตอบสนอง

ของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว)

	 ในส่วนของผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา

ของแบบจำ�ลอง CBBETD และแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิ

อทิธพิลของ CBBETD ตอ่การตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่ว 

ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ไม่มีการปรับเปลี่ยนไปจากที่ผู้วิจัย 

พัฒนาขึน้จากการทบทวนแนวคดิและวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง  

เนือ่งจากนกัวชิาการแสดงความคิดเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนั

ว่ามีความเหมาะสม

	 2. 	ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง

ของมาตรวัด CBBETD

		  ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง

เชิงโครงสร้างของแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD มีสาระ

สำ�คัญ 2 ส่วนคือ สว่นที่ 1 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรองค์ประกอบในแบบจำ�ลอง

มาตรวัด CBBETD และส่วนที่ 2 ผลการตรวจสอบความ

เทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งของแบบจำ�ลองมาตรวดั CBBETD 

ซึ่งผลการวิเคราะห์โดยสรุปมีดังนี้

		  2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรองค์ประกอบในแบบจำ�ลองมาตรวัด  

CBBETD ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

องค์ประกอบทั้งหกของแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD 

พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวกตั้งแต่  

.44 ถึง .67 มีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำ�คัญทาง 

สถิติที่ระดับ .01 ทุกคู่ ไม่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวชี้วัดใดที่มีค่ามากกว่า .80 ดังน้ันจึงไม่ฝ่าฝืน

ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ทางสถติทิีเ่กีย่วกบัภาวะรว่มเสน้ตรงพห ุ

หมายความว่า ทุกตัวแปรองค์ประกอบในแบบจำ�ลอง 

มีความสัมพันธ์ต่อกันในทางสถิติ  แต่ก็ยังคง

คุณลักษณะเป็นคนละตัวแปรกัน เมื่อพิจารณาค่า  

Bartlett’s Test of Sphericity มคีา่เทา่กับ 2,270.21 (p =.00) 

แสดงวา่เมทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรองคป์ระกอบ

แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ไม่มีความสัมพันธ์ 

กับตัวแปรใดเลย) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ค่าดัชนี  

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .89 แสดงว่าตัวแปร

องค์ประกอบทั้งหมด มีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะนำ�

ไปวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ดขูอ้มลูในตารางที ่1 ประกอบ)

ตารางที่ 1 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ของตัวแปรองค์ประกอบในแบบจำ�ลองมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า

			   ในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว

องค์ประกอบ
ค่าสหสัมพันธ์

1 2 3 4 5 6

1. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 1.00

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว .61** 1.00

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว .44** .61** 1.00

4. การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว .52** .61** .56** 1.00

5. ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว .60** .66** .55** .67** 1.00

6. ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว .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

หมายเหตุ:  Bartlett’s Test of Sphercity = 2,270.21 df = 15 p = .00 KMO = .89 N = 728, **p< .01



...45วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

		  2.2   ผลการตรวจสอบความเทีย่งตรงของแบบจำ�ลอง

มาตรวัด CBBETD ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืน 

พบว่า มาตรวัด CBBETD มีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษใ์นระดบัดมีาก โดยพจิารณาจากคา่ Chi-square 

ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (χ²= 7.78, 

df = 9,p = .56) ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน (AGFI 

 = .99) ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 ค่าดัชนีรากที่สองเฉลี่ยของเศษ 

ในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) คา่ดัชนรีากของกำ�ลงัสอง 

เฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เท่ากับศูนย์ 

(Diamantopoulos &Siguaw, 2000) นอกจากนี้ พบว่า  

องค์ประกอบของ CBBETD ทั้ง 6 ตัวแปร มีค่าน้ําหนัก 

องคป์ระกอบในรปูคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .66 ถงึ .86  

โดยองค์ประกอบที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

คือ ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (β = .86)  

มีสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วย CBBETD (R²) 

ร้อยละ 74.00 รองลงมาคือ การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้า 

แหล่งท่องเที่ยว (β = .78, R² = 60.40) ตามด้วย 

ภาพลกัษณต์ราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว (β= .77, R² = 59.80)  

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (β = .70, 

R² = 48.90) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 

(β= .69, R² = 47.80) และการรบัรูคุ้ณภาพตราสินค้าแหลง่

ท่องเที่ยว (β = .66, R² = 43.10) ตามลำ�ดับ ดังรายละเอียด

ในตารางที่ 2 และแผนภาพที่ 3

	 สามารถนำ�ค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ  

มาสร้างสเกลองค์ประกอบ CBBETD ได้ดังนี้

CBBETD = .19 (AW) + .38 (IM) + .17 (PQ) + .33 (PV) 

+.63 (LY) + .19 (RELI) 

ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัด CBBETD

องค์ประกอบ
นํ้าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์คะแนน 

องค์ประกอบ
b(SE) β t R²

AW .49 .69 20.30 .48 .19

IM .38 .77 23.77 .60 .38

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

หมายเหตุ:	 χ²= 7.78, df = 9, p = .56, AGFI = .99, RMR = 0.00, RMSEA = .00

แผนภาพที่ 3 แสดงแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD ที่ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง
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สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

	 สำ�หรบัค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ ์(R2) เมือ่พิจารณา

ตัวแปรที่เป็นการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่ง 

ท่องเที่ยว (ตัวแปรตามของการวิจัย) เป็นรายตัวแปร 

พบวา่ คา่สมัประสทิธิก์ารพยากรณ ์(R2) ของตวัแปรความ 

พึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว (SAT) ความต้องการไปเยือน 

แหล่งท่องเท่ียว (INV) ความยินดีใช้จ่ายเงินในแหล่ง 

ท่องเท่ียวเป็นจำ�นวนท่ีมากกว่าแหล่งท่องเท่ียวอื่นท่ีเป็น

ประเภทเดยีวกนั (WPP) การสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา  

(AFNT) ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยว 

(EA) และการรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว (PR)  

มีค่าเท่ากับ .76, .80, .48, .67, .78 และ .04 ตามลำ�ดับ  

แสดงว่า CBBETDอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร 

การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว 

ทัง้ 6 ตวัแปร ไดร้อ้ยละ 76 (SAT), 80 (INV), 48 (WPP), 67 

(AFNT), 78 (EA), และ 4 (PR) (ดงัรายละเอยีดในตารางที ่3)

	 เมือ่พจิารณาคา่อทิธพิลในรปูคะแนนมาตรฐานพบวา่  

CBBETD มีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ต่อตัวแปรการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อ

แหล่งท่องเที่ยวทั้ง 6 ตัวแปร โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ  

.87 ต่อตัวแปร SAT มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .90 ต่อตัวแปร 

INV มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .70 ต่อตัวแปร WPP มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ .82 ต่อตัวแปร AFNT มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ .88 ต่อตัวแปร EA และมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ -.20 

ต่อตัวแปร PR

	 เมื่อพิจารณาเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

การวจัิยในแบบจำ�ลองเชิงอทิธิพลฯ พบวา่ ค่าสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง .02- .90 โดย

ตัวแปรส่วนใหญ่มีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก (ยกเว้น 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงต่อ 

แหล่งท่องเที่ยวกับตัวแปรอื่นๆ ที่มีค่าความสัมพันธ์เป็น

ลบ) ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ CBBETD 

กับความต้องการไปเยือนแหล่งท่องเที่ยว มีค่าความ

สัมพันธ์เท่ากับ .90 รองลงมาคือ คุณค่าตราสินค้าใน 

มุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยวกับความผูกพัน 

ในเชงิอารมณต์อ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว มคีา่ความสมัพนัธเ์ทา่กบั 

.88 (ดังรายละเอียดในตารางที่ 3)

	 3. 	 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเขิงโครงสร้าง

ของแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD 

ตอ่การตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่แหลง่ทอ่งเท่ียว

		  ผลการวเิคราะหม์ ี2 สว่นคอื ผลการวเิคราะหส์หสัมพันธ ์

ระหวา่งตวัแปรในแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลฯ 

ของ CBBETD ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ 

แหล่งท่องเที่ยว และผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง 

โครงสร้างของแบบจำ�ลองเชิงคุณอิทธิพลฯ มีรายละเอียด

โดยสรุปดังนี้

		  3.1 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ในแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD  

ต่อการตอบสนองของนักทอ่งเทีย่วทีมี่ตอ่แหลง่ท่องเทีย่ว 

ผลการวเิคราะห์พบว่า เมทริกซส์หสมัพันธร์ะหว่างตวัแปร  

แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ไม่มีความสัมพันธ์ 

ทางสถติกิบัตวัแปรใดเลยในแบบจำ�ลอง) อยา่งมนียัสำ�คญั 

ทางสถิติ ตัวแปรในแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลฯ  

ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะนำ�ไปวิเคราะห์ 

ความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้างของแบบจำ�ลองความสมัพนัธ ์

เชงิอทิธพิลฯ (พจิารณาจากคา่ Bartlett’s Test of Sphericity  

= 4,986.12, p = .00, KMO =.95) 

		  3.2 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ 

แบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของคุณค่าตรา 

สินค้าในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยวต่อการ 

ตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว 

ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของแบบ 

จำ�ลอง ความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อการ 

ตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ที่ 

ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากฐานทางทฤษฏีมีความสอดคล้อง 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square  

ที่มีค่าเท่ากับ 67.98 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 54 ความน่า 

จะเป็น (p) เท่ากับ .10

	 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง 

อื่นๆ ได้แก่ ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)  

ซึ่งมีค่าเท่ากับ .99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

ท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ .98 ซึ่งเข้าใกล้ 1  

ค่า RMR ซึ่งมีค่าเท่ากับ .01 และค่า RMSEA มีค่า 

เท่ากับ .02 ซึ่งน้อยกว่า .05 ล้วนเป็นการสนับสนุน 

ขอ้สรปุทีว่า่แบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลฯ มคีวาม 
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ตารางที่ 3 	แสดงคา่สถติกิารทดสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งของแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิล ของ CBBETD 

 		  ต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล ค่าอิทธิพล ลำ�ดับอิทธิพล

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

หมายเหตุ: **p< .01

ค่าสถิติ Chi-square= 67.98, df = 54. p =.10, GFI=.99, AGFI = .99,RMR = .01, RMSEA = .02

สมการโครงสร้างของตัวแปร SAT INV WPP AFNT EA PR

 76 .80 .48 .67 .78 .04

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลฯ

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 -1.8 1.00

CBBETD .87 .90 .70 .82 .88 -0.2 1.00

	 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า CBBETD มีอิทธิพล

โดยตรงในทางบวกตอ่ความตอ้งการไปเยอืนแหลง่ทอ่งเทีย่ว 

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อ

แหลง่ทอ่งเทีย่ว ตามดว้ย ความพงึพอใจตอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว  

การสามารถตอบสนองความตอ้งการไดด้กีวา่แหลง่ทอ่งเทีย่ว 

อื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา ความยินดีใช้จ่ายเงินใน
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แหล่งท่องเท่ียวเป็นจำ�นวนที่มากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่น

ที่เป็นประเภทเดียวกัน และมีอิทธิพลโดยตรงในทางลบ

การรับรู้ความเสี่ยงต่อแหล่งท่องเที่ยว ตามลำ�ดับ

อภิปรายผลการวิจัย
	 การอภปิรายผลการวจิยัแบง่ออกเปน็ 2 ประเดน็หลกั

คือ

	 1 ตัวแปรองค์ประกอบของมาตรวัด CBBETD

ผลการวิจัยท่ีเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) และความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 

(Construct Validity) ของแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD 

อภิปรายผลได้ในสองประเด็นย่อย คือ	

		  1.1 ความเป็นสากลที่สามารถใช้ได้อย่างทั่วไป

ของมาตรวัด CBBETD ที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี ้

จากผลการวิวัยที่พบว่า สี่ตัวแปรองค์ประกอบ ได้แก่  

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว การรับรู้คุณภาพ

ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และความภักดีต่อตราสินค้า

แหล่งท่องเที่ยว คือสี่ตัวแปร องค์ประกอบของมาตรวัด 

CBBETD ในบริบทแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ได้

เป็นการยืนยันถึงความเป็นสากลหรือความสามารถใน

การนำ�ไปประยุกต์ใช้ได้อย่างทั่วไป (Generalizability) 

ของมาตรวดั CBBETD เน่ืองจากส่ีตัวแปรองคป์ระกอบนี ้ 

เป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 

ผู้บริโภคที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) 

และ Keller (1993) ซึ่งได้ถูกนำ�ไปใช้ทดสอบด้วยการวิจัย

เชิงประจักษ์ในบริบทสินค้าทั่วไปอย่างกว้างขวาง (e.g., 

Lee & Back, 2008; Swait, Tulin, Jordan, & Chris,1993; 

Washburn & Plank, 2002; Yoo & Donthu, 1997, 2001) 

รวมถึงในบริบทของแหล่งท่องเที่ยว

	 การวจิยัในครัง้นีเ้ปน็การวจิยัหนึง่ซึง่มอียูจ่ำ�นวนน้อย  

ถัดจากการศึกษาของ Konecnik (2006), Konecnik และ 

Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) ทียื่นยัน

วา่สีต่วัแปรองคป์ระกอบ ไดแ้ก ่การตระหนกัรูต่้อตราสนิคา้ 

ท่ีเป็นแหลง่ทอ่งเทีย่ว ภาพลกัษณต์ราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว 

การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว และความภกัดี

ตอ่ตราสนิคา้ สามารถนำ�มาประยกุตใ์ชใ้นการประเมนิคณุคา่

ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคในบริบทแหล่งท่องเที่ยวได้ 

นอกเหนือจากบริบทสินค้าทั่วไป 

	 นอกจากนี้ ข้อค้นพบจากการวิจัยในครั้งนี้ที่ว่า  

ตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว คือ  

ตัวแปรที่มีความสำ�คัญมากที่สุดต่อ CBBETD มี

ความสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่า 

ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคที่ยอมรับกันในระดับ 

สากล ดงัคำ�อธบิายของ Aaker (1991, 1996) ทีว่า่ ความภกัดี 

ต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหลักของคุณค่าตราสินค้า  

ท่ีผู้บริหารตราสินค้าจะต้องให้ความสำ�คัญมากท่ีสุด 

เมื่อเทียบกับองค์ประกอบอ่ืนๆ และการประเมินองค์ 

ประกอบอื่นๆ ของคุณค่าตราสินค้า เช่น การรับรู้ต่อ 

คุณภาพของตราสินค้า การรับรู้ต่อข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง

กับตราสินค้า ก็มักต้องประเมินถึงความสามารถในการ 

มีอิทธิพลต่อการทำ�ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  

เนือ่งจากความภกัดต่ีอตราสนิคา้ คอืการท่ีผูบ้ริโภคมคีวาม

ผูกพันในระดับสูงต่อตราสินค้า (ซึ่งในที่นี้คือจังหวัด

แหล่งท่องเที่ยว) จนส่งผลให้ซื้อตราสินค้าซํ้าหรือให้ 

การอุปถัมภ์ตราสินค้าอย่างต่อเนื่องสม่ําเสมอ  โดยไม่ 

อ่อนไหวไปซื้อ/ใช้ตราสินค้าอื่น แม้ว่าจะได้รับอิทธิพล  

การโน้มน้าวจากกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า 

คู่แข่งก็ตาม (Oliver, 1997) คำ�อธิบายที่กล่าวมานี้ 

สอดคล้องกับผลผลการศึกษาเชิงประจักษ์ในบริบท 

แหล่งท่องเที่ยวของนักวิชาการกลุ่มต่างๆ ในหลายๆ  

ประเทศทีพ่บวา่ ตวัแปรองคป์ระกอบตา่งๆ ของ CBBETD  

ต่างมีความสัมพันธ์ เชิงอิทธิพลต่อกัน แต่ท้าย 

ที่สุดแล้วทุกตัวแปรต่างก็มีความสัมพันธ์ทั้งทาง 

ตรงและทางอ้อมต่อการทำ�ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า

แหล่งท่องเที่ยว (Boo et al., 2009; Im et al., 2012; Pike 

et al.,2010)

		  1.2 ลักษณะเฉพาะของมาตรวัด CBBETD ที่

พัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งน้ี ในบริบทแหล่งท่องเที่ยว

ประเทศไทย แบบจำ�ลองเชงิทฤษฎแีละมาตรวดั CBBETD 

ที่พัฒนาข้ึนจากการวิจัยในครั้งนี้ มีเอกลักษณ์ที่แตกต่าง 

ซึง่ไดต้อ่ยอดมาจากแบบจำ�ลองมาตรวดั CBBETD จากการ
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ศกึษาที่ผ่านมา (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 ได้เพิ่มเติมสองตัวแปรท่ีมีฐานความเชื่อในเชิงทฤษฎี

รองรับว่าน่าจะเป็นองค์ประกอบของ CBBETD นั่นคือ  

การรับรู้ความคุ้มค่าต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

(Perceived Value) และความเชื่อถือได้ของตราสินค้า 

แหล่งท่องเที่ยว (Brand Reliability) ซึ่งผลการทดสอบ 

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความเที่ยงตรงเชิง 

โครงสร้างของแบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD ที่ได้ 

จากการวิจัยในครั้งนี้ ได้ยืนยันเป็นครั้งแรกในบริบท 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ว่าสองตัวแปรนี้ คือ 

องค์ประกอบของ CBBETD

	 โดยทีก่ารวจิยัในครัง้นีไ้ด้ประเมนิตวัแปรองคป์ระกอบ

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวในสองมิติ 

คือมิติด้านประโยชน์ใช้สอยหรือด้านตัวเงิน (Functional 

Value) และมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 

ซึ่งแตกต่างจากการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) ที่

ได้ประเมินตัวแปรองค์ประกอบน้ีเพียงมิติเดียวคือ มิติ

ด้านประโยชน์ใช้สอย ซึ่งผลการทดสอบความเที่ยงตรง 

เชิงโครงสร้างของมาตรวัดตัวแปรการรับรู้ความคุ้มค่า 

ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจากการวิจัยในครั้งน้ีได้แสดง

ให้เห็นว่า ตัวชี้วัดท่ีประเมินการรับรู้ความคุ้มค่าในมิติ 

ด้านประโยชน์ใช้สอย และมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก ต่าง

มีบทบาทอย่างเท่าเทียมกันในการสะท้อนถึงการรับรู้ 

ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว เพราะตัวชี้วัด

ในสองมิติของตัวแปร มีระดับความสำ�คัญต่อตัวแปรนี้ 

ในลำ�ดับที่สลับกันไปมา สอดคล้องกับคำ�อธิบาย 

ในเชิงทฤษฎีและผลการวิจัยเชิงประจักษ์ที่ผ่านมาท่ีว่า  

การประเมินความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value)  

เพียงด้านเดียว คือการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ที ่

ได้รับกับต้นทุนทางการเงินที่จ่ายไป เป็นการประเมิน 

ความคุ้มค่าของตราสินค้าในมุมมองที่คับแคบ ไม่ได้

สะท้อนถึงความคุ้มค่าของตราสินค้าในภาพรวมทั้งหมด 

ที่ได้รวมความคุ้มค่าในด้านอารมณ์ความรู้สึกไว้ด้วย  

ซึง่เปน็ปจัจยัทีส่ง่เสรมิใหเ้กดิความภกัดแีละความพงึพอใจ 

ตอ่ตราสนิคา้ (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Holbrook,  

1999; Sinha & DeSarbo, 1998; Sweeney & Soutar,  

2001) เนื่องจากผู้บริโภคใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นสิ่ง 

บ่งบอกถึงความต้องการในระดับจิตใต้สำ�นึกของตนเอง 

และริเริ่มให้เกิดการกระทำ� (เช่น พฤติกรรมการซื้อ) โดย 

การตัดสินใจซื้อที่เกิดจากการเชื่อมโยงกับอารมณ์ 

ความรู้สึก จะทำ�ให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า  

เพราะความต้องการในด้านอารมณ์ความรู้สึกได้รับการ 

ตอบสนอง (J. Lee. C. Lee, & Choi, 2011) จากที่ 

กล่าวมานี้สอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า  

การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวและ 

ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว เปน็สองตวัแปรองค์ 

ประกอบของ CBBETD ทีมี่ความสมัพนัธต์อ่กนัมากทีส่ดุ

	 และในส่วนของตัวแปรองค์ประกอบความเชื่อถือได ้

ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand Reliability) นั้น  

ผลการวิจัยในครั้งนี้นอกจากจะยืนยันข้อเสนอในเชิง 

ทฤษฎีของ Hsu, Oh และ Assaf (2012) ด้วยข้อมูล 

เชิงประจักษ์ในบริบทแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยว่า 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว คือ ตัวแปร

องค์ประกอบหนึ่งของมาตรวัด CBBED แล้ว ผลการวิจัย 

ทีเ่ปน็การทดสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสร้างของมาตรวัด 

ตัวแปรนี้ยังได้ยืนยันว่า ตัวชี้วัดทั้งสามตัวชี้วัดที่  

Hsu และคณะ (2012) ใช้ในบรบิทโรงแรมระดบัหร ูสามารถ 

นำ�มาใช้ประเมินความเช่ือถือได้ของตราสินค้าแหล่ง 

ท่องเที่ยวในบริบทแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยได้

	 จากที่กล่าวมาในข้างต้น แสดงให้เห็นว่าผู้บริหาร 

แหล่งท่องเท่ียวสามารถสร้าง CBBETD ให้เกิดขึ้นได้  

ด้วยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงองค์ประกอบต่างๆ  

ของ CBBETD ไม่ว่าจะเป็นสี่องค์ประกอบเดิมที่เป็น 

ที่ยอมรับกันโดยทั่วไปแล้ว และสององค์ประกอบใหม่  

(การรับรู้ความคุ้มค่าต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และ 

ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว) ซึ่งเป็น 

องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการศึกษาเชิงประจักษ์ในครั้งนี้
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	 2. อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค

สำ�หรับแหลง่ทอ่งเทีย่ว ตอ่การตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่ว 

ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว

	 อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 

สำ�หรบัแหลง่ทอ่งเทีย่ว ตอ่การตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่ว 

ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวอันได้แก่ ความต้องการไปเยือน

แหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ความผูกพันในเชิงอารมณ์ 

ต่อแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว  

การสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีกว่าแหล่ง 

ท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งกันอยู่ตลอดเวลา ความยินดี 

ใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเที่ยวเป็นจำ�นวนที่มากกว่าแหล่ง 

ท่องเที่ยวอ่ืนที่เป็นประเภทเดียวกัน และการรับรู้ความ

เสีย่งตอ่แหลง่ท่องเท่ียว สามารถอภิปรายได้ภายใตแ้นวคดิ 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค แนวคิดคุณค่า

ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว 

แนวคดิการบรหิารตราสนิคา้ แนวคดิการบรหิารการสือ่สาร 

ตราสินค้า และแนวคิดตราสินค้าต่อการท่องเที่ยว  

โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 เมื่อพิจารณาโดยใช้กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าใน

มมุมองของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาเชงิประจกัษท์ีไ่ดจ้ากการ

วจิยัในครัง้นีส้อดคลอ้งกบัคำ�อธบิายทีว่า่ คณุคา่ตราสนิคา้

ใหป้ระโยชนท์ัง้ต่อผูบ้ริโภคและต่อองคก์รเจา้ของตราสนิคา้ 

ในส่วนของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า (ที่รับรู้ผ่านตัวแปร

องคป์ระกอบตา่งๆ) ชว่ยทำ�ใหผู้บ้รโิภคสามารถตคีวามหมาย  

ประมวลผลขอ้มลู และจดัเกบ็ขอ้มลูปรมิาณมากทีเ่กีย่วกบั 

สนิคา้และตราสนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ คณุคา่ตราสนิคา้ชว่ยทำ�ให้ 

ผู้บริโภคมีความมั่นใจต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า  

นอกจากนี ้การทีผู่บ้รโิภครบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality)  

และข้อมูลต่างๆ ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand  

Associations) เป็นสิง่ท่ีสง่เสรมิให้ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจ 

ตอ่ประสบการณก์ารใชต้ราสนิคา้ และในสว่นขององค์กร 

เจ้าของตราสินค้า การมีคุณค่าตราสินค้าที่สูงหรือเป็น 

บวกในการรบัรูข้องผูบ้ริโภค จะส่งผลดีให้การดำ�เนินงาน 

ส่วนผสมทางการตลาดขององค์กรเจ้าของตราสินค้า 

เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ทำ�ให้ผู้บริโภคมีความ 

ต้องการซื้อขายตราสินค้าได้มากขึ้น ต้นทุนของ 

ตราสนิคา้จะลดลง มกีำ�ไรเพ่ิมขึน้ สามารถตัง้ราคาตราสนิคา้ 

ได้สูงขึ้น (Aaker, 1991; Keller, 1993)

	 จากผลการวิเคราะห์ที่ยืนยันสมมติฐานการวิจัย 

ว่าด้วยอิทธิพลของ CBBETD ต่อการตอบสนองของ 

นักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวสามารถอภิปราย 

ภายใต้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค  

และแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคสำ�หรับ

แหล่งท่องเที่ยว ได้เพิ่มเติมอีกว่า คุณค่าตราสินค้า 

ในมุมมองผู้บริโภคนั้น เกิดขึ้นหรือประเมินได้จากหลาย

ตัวแปรองค์ประกอบ ซึ่งแต่ละตัวแปรองค์ประกอบ 

ต่างก็มีส่วนต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่ง 

ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นตัวแปรตามของการวิจัยในครั้งน้ี  

ดังเช่นตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

ซึง่ผลการวจิยัในครัง้นีพ้บวา่มคีวามสมัพนัธท์ีใ่กลช้ดิมาก 

ที่สุดกับ CBBETD นับว่าเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ทำ�ให้ 

นักท่องเที่ยวใช้จ่ายเงินในแหล่งท่องเที่ยวมากขึ้นไปเยือน 

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวบ่อยครั้ง โดยที่ไม่ต้องได้รับ

การกระตุ้นด้วยการส่งเสริมการขายหรือไม่อ่อนไหวต่อ

กิจกรรมทางการตลาดของจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่ง  

ผู้ประกอบการในจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวจึงไม่จำ�เป็นต้อง

ใชน้โยบายลดราคาในการจงูใจนกัทอ่งเทีย่ว ผูม้คีวามภกัด ี 

ซ่ึงเป็นผู้มีความผูกพันในระดับสูงต่อจังหวัดแหล่ง 

ท่องเที่ยว ทำ�ให้ผู้ประกอบการในจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 

สามารถตั้งราคาค่าบริการได้สูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ 

จังหวดัแหล่งทอ่งเทีย่วคูแ่ขง่ (Aaker, 1991; Reichheld, 1993)

	 หรอืหากพจิารณาจากบทบาทของการรบัรูค้วามคุม้คา่ 

ตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว ซ่ึงผลจากการวิจัยในครั้งน้ี 

พบว่าเป็นตัวแปรองค์ประกอบที่มีความสำ�คัญต่อ  

CBBETD เป็นอันดับสอง ก็มีผลการศึกษาเชิงประจักษ์ 

ท่ีผา่นมายนืยนัว่าเป็นตัวแปรท่ีมอีทิธิพลต่อการตอบสนอง 

ในดา้นบวกตอ่ตราสินคา้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะการตอบสนอง 

ที่เป็นความต้องการซื้อสินค้า (Petrick, Backman  

& Bixler, 1999; Teas & Laczniak, 2004; Tsai, 2005; 

Woodruff, 1997) ดังเช่นผลการศึกษาของ Lassar, Mittal 

และ Sharma (1995) ที่รายงานว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ 

ตราสินค้าที่พิจารณาเห็นว่าผลประโยชน์ที่ได้รับจาก 
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ตราสินค้านั้นคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย นอกจากนี้  

การประเมินการรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่ง 

ท่องเที่ยวในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก ร่วมกับมิติ 

ด้านประโยชน์การใช้สอยของตราสินค้าแหล่ง 

ท่องเที่ยวจากการวิจัยในครั้งนี้ ก็เป็นอีกแรงเสริมหนึ่ง 

ที่ทำ�ให้การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

มีความสำ�คัญต่อ CBBTD เป็นลำ�ดับสองรองจาก 

ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และมีส่วน 

ร่วมกันในการทำ�ให้ CBBETD มีอิทธิพลต่อตัวแปร 

ตามของการวิจัยที่เป็นการตอบสนองของนักท่องเท่ียว 

ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ดังคำ�อธิบายที่ว่า การประเมิน 

ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) เพียง 

ด้านเดียว คือการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ 

ที่ได้รับกับต้นทุนทางการเงินที่จ่ายไป เป็นการประเมิน 

ความคุ้มค่าของตราสินค้าในมุมมองที่คับแคบ ไม่ได้ 

สะท้อนถึงความคุ้มค่าของตราสินค้าในภาพรวม 

ทั้งหมดที่ได้รวมความคุ้มค่าในด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ไว้ด้วย ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดความภักดีและ 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Babin, Darden, &  

Griffin, 1994; Holbrook, 1999; Sinha & DeSarbo,  

1998; Sweeney & Soutar, 2001) เนื่องจากผู้บริโภค 

ใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความต้องการ 

ในระดับจิตใต้สำ�นึกของตนเองและริเริ่มให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ 

ผู้บริโภค (J. Lee, C. Lee, & Choi, 2011)

	 แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (CBBE) 

ยังได้อธิบายอีกว่า CBBE เป็นการประเมินเชิงสัมพัทธ์ 

(Relative Measure) ที่จำ�เป็นต้องนำ�ผลที่ได้จากการ

ประเมนิ (ผา่นหกตวัแปรองคป์ระกอบ) ไปเปรียบเทยีบกบั 

คู่แข่งขันทางธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือ 

เป็นสินค้า/บริการประเภทเดียวกัน (de Chernatony 

& McDonald, 2003; Lassa, Mittal, & Sharma, 1995) 

เพื่อสะท้อนถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าเมื่อ 

เปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง ซึ่งความยินดีใช้จ่ายเงิน 

ซ้ือตราสินค้าเป็นจำ�นวนท่ีมากกว่าตราสินค้าอื่นที่เป็น

ประเภทเดียวกัน เป็นการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ 

ตราสินค้าที่สามารถสะท้อนถึงความแข็งแกร่งของตรา 

สินค้าในเชิงเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งได้เป็นอย่างดี

	 นอกจากแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง 
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มุมมองผู้บริโภคสำ�หรับแหล่งท่องเที่ยว (CBBETD) 
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อธบิายไดด้ว้ยแนวคดิการบรหิารตราสนิคา้ และการบรหิาร 

การสื่อสารตราสินค้า ได้ดังนี้

	 ผู้บรหิารตราสนิคา้จังหวดัแหลง่ทอ่งเทีย่ว อนัประกอบ

ด้วยหน่วยงานหลัก ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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และทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
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มีความภักดี และรับรู้ถึงความเช่ือถือได้ของตราสินค้า

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งทั้งหมดคือองค์ประกอบ

ของ CBBETD และการรับรู้ต่อองค์ประกอบทั้งหกของ  

CBBETD โดยนักท่องเที่ยวนั้น ในที่สุดแล้วได้ส่งผล 

มีอิทธิพลโดยตรงทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีความผูกพัน 

ในเชงิอารมณ์ต่อแหลง่ทอ่งเทีย่ว (Emotional Attachment: 

EA) และมีความเชื่อว่าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวสามารถ

ตอบสนองความต้องการในดา้นตา่งๆ ของตนเองไดด้ีกว่า

แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (Ability 

of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ 

Needs Better than Other Competitors: AFNT) โดยที่การ 

ตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวในสอง

ตวัแปรนี ้คอืเปา้หมายร่วมกนัของทกุแนวทางการบรหิาร 

ตราสินค้า ซึ่งมีการสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือ 

สำ�คัญในการบรรลเุปา้หมาย (de Chernatony, 2006, 2010;  

Franzen & Morirty, 2009; Kapferer, 2010; Peter &  

Olson, 2008; Temporal, 2010 )(ดูแผนภาพที่ 4 ประกอบ)
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ผู้บริหารตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว อันประกอบด้วยหน่วยงานหลัก ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย ซึ่งเปน็องค์กรระดับชาติ องค์การบริหารส่วนจงัหวัด และส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาประจ าจังหวัด ซึ่งเปน็
องค์กรระดับท้องถิ่น ในฐานะที่เป็นผูส้่งสาร ได้ท าการบริหารตราสินคา้จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวดว้ยแนวทางต่างๆ 
รวมถึงบริหารการสื่อสารตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ท าให้สารของตราสินคา้ถูกส่ง/ถ่ายทอดไปยังผูบ้ริโภคที่เปน็
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารตา่งๆ จนกลายเป็นสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยว และท าให้
นักท่องเที่ยวมีการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้แหล่งท่องเที่ยว รับรู้ถึงภาพลักษณ์ คุณภาพ ความคุ้มค่า มีความภักดี และ
รับรู้ถึงความเชื่อถือได้ของตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ซึง่ทั้งหมดคือองค์ประกอบของ CBBETD และการรับรู้ต่อ
องค์ประกอบทั้งหกของ CBBETD โดยนักท่องเที่ยวนั้น ในที่สุดแล้วได้สง่ผลมีอิทธิพลโดยตรงท าให้นักท่องเที่ยวมีความ
ผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งทอ่งเที่ยว (Emotional Attachment: EA) และมีความเชื่อว่าจงัหวัดแหล่งท่องเที่ยว
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านตา่งๆ ของตนเองไดด้ีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคูแ่ข่งอยู่ตลอดเวลา 
(Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better than Other Competitors:  
AFNT) โดยที่การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวในสองตัวแปรนี้ คือเป้าหมายร่วมกันของทุกแนว
ทางการบริหารตราสินคา้ ซึ่งมีการสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือส าคัญในการบรรลุเปา้หมาย (de Chernatony, 
2006, 2010; Franzen & Morirty, 2009; Kapferer, 2010; Peter & Olson, 2008; Temporal, 2010) (ดู
แผนภาพที่ 4 ประกอบ) 
 
แผนภาพที่ 4 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีที่อธิบายความสัมพนัธเ์ชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อความผูกพันในเชิงอารมณ์

ต่อแหล่งท่องเที่ยว (EA) และการสามารถตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยวได้
ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เปน็คู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (AFNT) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 
การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ผู้บริหารตราสินค้า 
(ผู้ส่งสาร) 

 
การบริหารตราสินค้า/
การสื่อสารตราสินค้า 

สารของ 
ตราสินค้า 

ช่องทางการสื่อสาร/ 
การสื่อสารการตลาด 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้า 
หมาย 

(ผู้รับสาร) 

การรับรู้ต่อ
องค์ประกอบ 
ของ CBBETD 

EA & 
AFNT 

คุณค่าตราสินค้า  17 

 
 

ผู้บริหารตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว อันประกอบด้วยหน่วยงานหลัก ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย ซึ่งเปน็องค์กรระดับชาติ องค์การบริหารส่วนจงัหวัด และส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาประจ าจังหวัด ซึ่งเปน็
องค์กรระดับท้องถิ่น ในฐานะที่เป็นผูส้่งสาร ได้ท าการบริหารตราสินคา้จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวดว้ยแนวทางต่างๆ 
รวมถึงบริหารการสื่อสารตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ท าให้สารของตราสินคา้ถูกส่ง/ถ่ายทอดไปยังผูบ้ริโภคที่เปน็
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารตา่งๆ จนกลายเป็นสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยว และท าให้
นักท่องเที่ยวมีการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้แหล่งท่องเที่ยว รับรู้ถึงภาพลักษณ์ คุณภาพ ความคุ้มค่า มีความภักดี และ
รับรู้ถึงความเชื่อถือได้ของตราสนิค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ซึง่ทั้งหมดคือองค์ประกอบของ CBBETD และการรับรู้ต่อ
องค์ประกอบทั้งหกของ CBBETD โดยนักท่องเที่ยวนั้น ในที่สุดแล้วได้สง่ผลมีอิทธิพลโดยตรงท าให้นักท่องเที่ยวมีความ
ผูกพันในเชิงอารมณ์ต่อแหล่งทอ่งเที่ยว (Emotional Attachment: EA) และมีความเชื่อว่าจงัหวัดแหล่งท่องเที่ยว
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านตา่งๆ ของตนเองไดด้ีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคูแ่ข่งอยู่ตลอดเวลา 
(Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’ Needs Better than Other Competitors:  
AFNT) โดยที่การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวในสองตัวแปรนี้ คือเป้าหมายร่วมกันของทุกแนว
ทางการบริหารตราสินคา้ ซึ่งมีการสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือส าคัญในการบรรลุเปา้หมาย (de Chernatony, 
2006, 2010; Franzen & Morirty, 2009; Kapferer, 2010; Peter & Olson, 2008; Temporal, 2010) (ดู
แผนภาพที่ 4 ประกอบ) 
 
แผนภาพที่ 4 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีที่อธิบายความสัมพนัธเ์ชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อความผูกพันในเชิงอารมณ์

ต่อแหล่งท่องเที่ยว (EA) และการสามารถตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยวได้
ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เปน็คู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (AFNT) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 
การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ผู้บริหารตราสินค้า 
(ผู้ส่งสาร) 

 
การบริหารตราสินค้า/
การสื่อสารตราสินค้า 

สารของ 
ตราสินค้า 

ช่องทางการสื่อสาร/ 
การสื่อสารการตลาด 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้า 
หมาย 

(ผู้รับสาร) 

การรับรู้ต่อ
องค์ประกอบ 
ของ CBBETD 

EA & 
AFNT 	 จากที่กล่าวมาในข้างต้น สอดคล้องกับคำ�อธิบายของ

แนวคิดการบริหารการสื่อสารตราสินค้า ที่ว่า หากทุกจุด 

สมัผสัของตราสนิคา้ (เชน่ การใชส้นิคา้/บรกิาร การโฆษณา  

เว็บไซต์ของตราสินค้า จดหมายส่งตรงถึงผู้บริโภควิธีการ

รับโทรศัพท์ของพนักงาน ข้อวิจารณ์ ความคิดเห็นจาก 

เพื่อน/คนรู้จักที่มีต่อตราสินค้า) สื่อสารคำ�มั่นสัญญา 

ของตราสินค้าและความหมายอื่นๆ ของตราสินค้าไปสู่ 

ผู้บริโภค ก็จะก่อให้เกิดเป็นเครือข่ายการรับรู้ตราสินค้า 

ในจิตใจและในอารมณ์ความรู้สึก (Network of Mental  

and Emotional Associations) ของผู้บริโภคแต่ละคน  

อนัสง่ผลตอ่ความสัมพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิคา้  

เพราะหากเครือข่ายข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า 

ในการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในด้านบวกที่มีความ 

แข็งแกร่ง ก็จะทำ�ให้ลักษณะความความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคและตราสินค้าเป็นไปในด้านบวกเช่นกัน (Batey,  

แผนภาพท่ี 4 	 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อความผูกพันในเชิง 

			   อารมณต์อ่แหล่งทอ่งเทีย่ว (EA) และการสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นตา่งๆ ของนกัทอ่งเทีย่ว 

			   ได้ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (AFNT)

2008; Feldwick, 2009) นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ 

คำ�อธิบายที่ว่า การทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตำ�แหน่งของ 

ตราสินค้า (Bring Positioning to Life) คือการบริหาร 

ตราสินค้าให้ทุกจุดสัมผัสที่ผู้บริโภคได้สัมผัสกับ 

ตราสินค้า ทั้งจากภายในองค์กร (เช่น บริการของ 

พนักงาน) และนอกองค์กร (การสื่อสารการตลาด)  

อยู่ภายใต้กรอบของตำ�แหน่งตราสินค้าที่กำ�หนดขึ้น  

ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความสำ�คัญมากต่อความสำ�เร็จของ 

ตราสินค้า ทั้งนี้ก็เพราะผู้บริโภคจะซื้อตราสินค้าที่ 

ตนเองรู้แน่ชัดว่าจะคาดหวังได้รับประโยชน์อะไรจาก 

ตราสินค้านั้น เป็นตราสินค้าที่ช่วยลดความเสี่ยงจาก 

การซ้ือ และผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือ 

ซ้ือตราสินค้าน้ันมากข้ึน หากตราสินค้าน้ันได้ให้ 
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ทางการบริหารตราสินคา้ ซึ่งมีการสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือส าคัญในการบรรลุเปา้หมาย (de Chernatony, 
2006, 2010; Franzen & Morirty, 2009; Kapferer, 2010; Peter & Olson, 2008; Temporal, 2010) (ดู
แผนภาพที่ 4 ประกอบ) 
 
แผนภาพที่ 4 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีที่อธิบายความสัมพนัธเ์ชิงอิทธิพลของ CBBETD ต่อความผูกพันในเชิงอารมณ์

ต่อแหล่งท่องเที่ยว (EA) และการสามารถตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยวได้
ดีกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เปน็คู่แข่งอยู่ตลอดเวลา (AFNT) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 
การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 การตอบสนองในเชิง
ความคดิของผู้บริโภค 

 

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ผู้บริหารตราสินค้า 
(ผู้ส่งสาร) 

 
การบริหารตราสินค้า/
การสื่อสารตราสินค้า 

สารของ 
ตราสินค้า 

ช่องทางการสื่อสาร/ 
การสื่อสารการตลาด 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้า 
หมาย 

(ผู้รับสาร) 

การรับรู้ต่อ
องค์ประกอบ 
ของ CBBETD 

EA & 
AFNT 
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	 การตอบสนองของนกัทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่แหลง่ทอ่งเทีย่ว 

อีกตัวแปรหนึ่ง ท่ีผลการวิจัยในคร้ังนี้ได้ยืนยันว่า 

ได้รับอทิธพิลโดยตรงในทางลบจาก CBBETD คอื การรบัรู ้

ความเสีย่งต่อแหลง่ทอ่งเทีย่ว ซึง่สามารถอธบิายกลไกแหง่

ความสมัพนัธโ์ดยใชแ้นวคดิการบรหิารการสือ่สารตราสนิคา้ 

แหล่งท่องเที่ยวได้ด้วยเช่นกัน กล่าวคือ แม้ว่าผู้บริโภค 

ที่เป็นนักท่องเที่ยวจะรับรู้ว่าการท่องเที่ยวเป็นพฤติกรรม

ที่มีความเสี่ยงสูง เนื่องจาก 

	 (1) ปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเร่ืองการทอ่งเทีย่ว 

ของผู้บริโภค มีความเฉพาะและซับซ้อนมากกว่ากรณี 

การซื้อสินค้า/บริการอื่นๆ(Swarbrooke & Horner, 1999, 

2007)	

	 (2) รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ 

ท่องเที่ยวมีลักษณะที่ซับซ้อนเนื่องจากคุณลักษณะที่จับ

ต้องไม่ได้ของการท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเป็น

สิ่งที่ต้องเกี่ยวข้องกับผู้คนและผู้ให้บริการท่ีหลากหลาย 

การตัดสินใจไปท่องเท่ียวของผู้บริโภคเก่ียวข้องกับ 

ผลติภณัฑ/์กจิกรรมดา้นการทอ่งเทีย่วมากมายหลากหลาย 

และเกี่ยวเนื่องกัน (Sirakaya & Woodside, 2005;  

Swarbrooke & Horner, 1999, 2007) แต่การรับรู้ความ

เสี่ยงของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวจะลดลงได้  

เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแหล่ง 

ท่องเท่ียว อันเนื่องจากการบริหารการสื่อสารตราสินค้า

จงัหวดัแหล่งทอ่งเทีย่วดงัทีอ่ธบิายในขา้งตน้ จนเกดิ|การรบัรู้ 

ต่อตัวแปรองค์ประกอบทั้งหกของ CBBETD ซึ่งที่กล่าว 

มานี้เป็นไปตามคำ�อธิบายว่าด้วยความสำ�คัญของแนวคิด 

ตราสินค้าต่อการท่องเที่ยวที่ว่า หากแหล่งท่องเที่ยว 

มีการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง (Strong Branding)  

ก็จะก่อประโยชน์ให้แก่แหล่งท่องเที่ยวหลายประการ  

(Clarke, 2000) เช่น การมีตราสินค้าที่แข็งแกร่งเป็นสิ่งที ่

ช่วยทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการ 

ท่องเท่ียวไดง่้ายขึน้ ทำ�ใหผู้บ้รโิภคไม่จำ�เปน็ตอ้งใชเ้วลานาน 

ในการแสวงหาข้อมูล เมื่อต้องตัดสินใจเลือกซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าหาก 

ผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยวหรือผลิตภัณฑ์ด้านการ 

ท่องเท่ียวมีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง จะสามารถคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการหรือประสบการณ์ที่เป็นมาตรฐาน

เดียวกันได้ ไม่ว่าจะใช้บริการที่ใด ช่องทางใด หรือเวลาใด 

ซึ่งจะทำ�ให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจอย่างสม่ำ�เสมอ  

หรือผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยวที่มีตราสินค้าอัน 

แข็งแกร่งจะช่วยลดความรู้สึกเสี่ยงของผู้บริโภค ไม่ว่า 

จะเป็นความเสี่ยงจากการได้รับบริการที่ผิดพลาด  

ความเสีย่งในด้านสงัคม (เชน่ ไมไ่ด้รบัการยอมรบัจากกลุม่

อ้างอิง) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (เช่น ไม่สอดคล้องกับ 

การรับรู้ตนเอง อัตลักษณ์ของตนเอง) และความเส่ียง 

ในด้านการเงิน (เช่น ได้รับประโยชน์ไม่คุ้มค่ากับเงิน 

ที่จ่ายไป) 

ข้อจำ�กัดและข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 ผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของ 

แบบจำ�ลองมาตรวัด CBBETD ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ 

แมจ้ะเปน็การยนืยนัถงึความสามารถของการนำ�แบบจำ�ลอง

มาตรวัด CBBETD จากการศึกษาที่ผ่านมาในต่างประเทศ 

มาประยุกต์ใช้ในบริบทแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ได้เป็นอย่างดี แต่เนื่องจากประชากรการวิจัยในครั้งนี้ คือ  

ผู้ท่ีอาศัย/ทำ�งานอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยมี 

ประสบการณ์ไปท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษา  

(ซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูงในด้านกำ�ลังซื้อ

และมีแนวโน้มสูงในการเดินทางไปท่องเท่ียวยังจังหวัด 

อืน่ๆ) ทำ�ใหผ้ลการวจิยัทีไ่ดไ้มอ่าจไมส่ะทอ้นถงึ CBBETD  

ในการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้อย่างทั่วไป

	 สำ�หรับข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต 

เนื่องจากการบริหารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และ

การสื่อสารตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ 

ทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบต่างๆ ของ 

CBBETD ดังนั้น การวิจัยในอนาคตอาจทำ�การวิจัย 

เชิงปริมาณเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลระหว่าง 

การดำ�เนินงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน (IMC) ที่นักท่องเที่ยวรับรู้ และตัวแปร 

องค์ประกอบต่างๆ ของ CBBETD ส่วนข้อเสนอ

แนะสำ�หรับนำ�ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้องค์กร 

ผู้รับผิดชอบงานด้านการตลาดหรือการบริหารตราสินค้า 
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จังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย องคก์ารบรหิารสว่นจงัหวดั สำ�นกังานการท่องเทีย่ว 

และกฬีาจงัหวดั สมาคมธรุกจิทีเ่กีย่วขอ้งกบัการทอ่งเทีย่ว 

ในจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว สามารถจัดสรรทรัพยากร 

อันมีจำ�กัด (เช่น งบประมาณ กำ�ลังคน) ในการสร้าง  

CBBETD โดยมุ่งเน้นทำ�ให้นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย 

รับรู้ถึงองค์ประกอบต่างๆ ของ CBBETD ทั้งหก 

องค์ประกอบ ด้วยการสื่อสารการตลาดตามแนวคิดการ 

สื่อสารตราสินค้าผ่านทุกจุดสัมผัสที่นักท่องเที่ยวจะรับรู้ 

ได้ถึงข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  

อย่างเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) โดยมี 

จุดเน้นของการให้ความสำ�คัญเรียงตามลำ�ดับความสำ�คัญ 

ที่แต่ละองค์ประกอบมีต่อ CBBETD

	 โดยผลการวิจัยในครั้งน้ีได้แสดงให้เห็นว่าความภักด ี

ตอ่ตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว เปน็ตวัแปรทีม่คีวามสัมพนัธ์ 

กบั CBBETD มากท่ีสดุ ซึง่ผูบ้รหิารตราสนิคา้แหลง่ทอ่งเทีย่ว 

สามารถทำ�ใหนั้กท่องเท่ียวมคีวามภกัดีต่อตราสนิคา้จงัหวดั 

แหล่งท่องเที่ยวได้โดยใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพ  

(Relationship Marketing) ซึ่งประกอบด้วย ห้าองค์ 

ประกอบหลัก (Bendapudi & Berry, 1997) คือ 

	 (1) การดำ�เนินงานใดๆ ขององค์กรผู้ให้บริการแก่ 

นักท่องเที่ยวในจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและ

เอกชน จะต้องเป็นไปเพื่อก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับ

นกัทอ่งเทีย่ว เชน่ ผูป้ระกอบการธรุกจิโรงแรม รา้นอาหาร 

บรษิทันำ�เทีย่วในจงัหวดัแหลง่ทอ่งเทีย่ว ใหข้อ้เสนอพเิศษ 

ด้านราคา ให้มูลค่าเพิ่มแก่ลูกค้าเก่าที่มาใช้บริการซํ้า  

การสื่อสารให้ลูกค้าเก่ารู้สึกประทับใจและไม่ลืมองค์กร

ธุรกิจและจังหวัดแหล่งท่องเที่ยวโดยอาศัยฐานข้อมูล 

ของลูกค้า (เป็นต้นว่า ส่งข้อความทางจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์แสดงคำ�ขอบคุณ อวยพรวันเกิด  

ส่งข่าวสารที่เป็นข้อเสนอพิเศษแก่ลูกค้าเก่า ฯ)

	 (2) วิธีที่องค์กรผู้ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวใน 

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวใช้ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ 

นักท่องเที่ยวนั้น จะต้องแตกต่างกันสำ�หรับนักท่องเที่ยว 

แต่ละคน แต่ละกลุ่ม 

	 (3) มีการให้ผลประโยชน์เพิ่มเติมแก่นักท่องเท่ียว 

ที่นอกเหนือจากคุณประโยชน์หลักของสินค้า/บริการ 

ที่นำ�เสนอแก่นักท่องเที่ยวอยู่แล้ว

 	 (4)  มีการตั้งราคาค่าบริการที่ส่งเสริมให้นักท่อง

เที่ยวมีความภักดีต่อตราสินค้าจังหวัดแหล่งท่องเที่ยว	  

	 (5) มีการทำ�การตลาดภายในกับกลุ่มเป้าหมาย 

ทีเ่ปน็พนกังาน/บคุลากรขององคก์รในจังหวัดแหล่งทอ่งเทีย่ว  

ผู้มีหน้าที่ให้บริการแก่นักท่องเที่ยว เพื่อให้พนักงาน/ 

บุคลากรเหล่านั้นให้บริการแก่นักท่องเที่ยวในแนวทาง

ที่ทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ที่ดีกับจังหวัดแหล่ง

ท่องเที่ยว

	 นอกจากการดำ�เนินงานตามแนวทางการตลาดเชิง

สมัพนัธภาพแลว้ ผู้บรหิารจงัหวดัแหลง่ทอ่งเทีย่ว สามารถ

ทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีความภักดีต่อตราสินค้าจังหวัด 

แหล่งท่องเที่ยวได้ด้วยการทำ�ให้นักท่องเที่ยวมีความ

รู้สึกเป็นหน่ึงเดียวกับตราสินค้าจังหวัดแหล่งท่องเท่ียว 

(Identification) โดยการทำ�ให้นักทอ่งเทีย่วเช่ือว่าตราสนิค้า 

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่สะท้อนหรือส่งเสริม 

บางแง่มุมของภาพลักษณ์ตนเอง (Self-concept) เช่น  

การสร้างภาพลักษณ์ให้จังหวัดแหล่งท่องเที่ยว 

เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลระดับหรู เป็นแหล่ง 

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่ให้ทั้งความรู้สึกตื่นเต้นและ 

ความภาคภูมิใจในการมีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ  

หรือเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่ให้ความรู้- 

ภูมิปัญญาที่ลุ่มลึกแก่ปัญญาชน เป็นต้น 

	 นอกจากนี้ นักการตลาดผู้รับผิดชอบตราสินค้า 

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ควรใช้เครื่องมือการส่ือสารการ

ตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน์ การจัดกิจกรรม

ทางการตลาด การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมที่เป็นประโยชน์

ตอ่สงัคม การประชาสมัพนัธท์ัง้ทางสือ่มวลชนและการพดู

บอกตอ่กบัผูอ้ืน่ของผูบ้รโิภค อยา่งผสมผสานและรว่มกนั

ในการสือ่ความหมายของตราสนิคา้จงัหวดัแหลง่ทอ่งเทีย่ว 

หรือส่งสารทางการตลาดไปสู่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย

อย่างเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้า

จังหวัดแหล่งท่องเที่ยว ผ่านการรับรู้ตัวแปรองค์ประกอบ
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