
...55วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 2558 

Abstract

his research seeks to investigate brand equity indicators in hotel business in 
Thailand and to postulate a brand equity indicator model for hotel business. 

To propose a brand equity model, content analysis of consumers’ reviews in 
tripadvisor.com, focus group interviews and a review of literature were undertaken 
to develop constructs and variables relevant to the model. Finally, a survey of 400 
consumers who have experienced hotel services was administered. Constructs and 
variables of brand equity indicator model were tested within structural equation 
model utilizing confirmatory factor analysis method.

Findings from structural equation modeling indicate that brand equity indicators 
in hotel business are brand association, brand awareness, brand loyalty, quality of 
experience, perceived value and marketing communication. The proposed model 
of brand equity indicators for hotel business advances Aaker’s model of brand 
equity to suit hotel brands.
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บทน�ำ
การสร้างตราสินค้าหรือการบริหารตราสินค้า	

เป็นหัวข้อหนึ่งท่ีได้รับความสนใจท้ังจากนักวิชาการ	

และนักการตลาดตราสินค ้าที่แข็งแกร ่งสามารถสร้าง	

ข้อได้เปรียบหลายอย่างแก่ธุรกิจบริการ เช่น ช่วยสร้าง

ระดับของความภักดีของผู ้บริโภคที่สูงขึ้นและท�ำให้

องค์กรธุรกิจบริการมีความสามารถในการกลับคืนสู ่

ภาวะปกติได้รวดเร็วมาขึ้น หากต้องเผชิญกับภาวะวิกฤต 

(O'Neil & Xiao, 2006) และยังช่วยท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตอบสนองที่ดีเมื่อมีการปรับเปลี่ยนราคา ตลอดจนเพ่ิม

โอกาสของการขยายตราสินค้า (Keller, 2001)

จากบทบาทของตราสินค้า ท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับ	

การตลาดและการวางแผนการส่ือสารการตลาดมากขึ้น	

เรื่อยๆท�ำให้ภาคธุรกิจท่ีต้องการเพ่ิมขีดความสามารถ	

ในด้านการแข่งขนั จ�ำเป็นจะต้องหนัมาให้ความสนใจกบั

การสร้างตราสินค้า และปัจจัยที่จะช่วยเสริมสร้างคุณค่า

ตราสินค้าขององค์กร อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้

ธุรกิจการท่องเท่ียวและบริการโดยเฉพาะที่อยู่ใน

อตุสาหกรรมการบรกิารต้อนรบั ถอืว่าเป็นภาคธรุกจิหนึง่	

ที่ส�ำคัญของประเทศไทย และก�ำลังเผชิญกับสภาพการ

แข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงมากขึ้นเร่ือยๆ การน�ำแนวคิด	

เรื่องการบริหารตราสินค้ามาใช้เพื่อสร้างความแตกต่าง 

และความได้เปรียบเชิงการแข่งขันจึงเป็นทางออกหน่ึงที่

จะท�ำให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมการบริการต้อนรับ

สามารถด�ำเนินอยู่ต่อไปได้

ความส�ำคัญของ อุตสาหกรรมการบริการต้อนรับ

ในช่วงหกทศวรรษทีผ่่านมา อตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว	

และบริการมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว และเป็นภาค	

เศรษฐกจิหนึง่ ทีม่อีตัราการขยายตวัรวดเรว็ทีส่ดุ จดุหมาย	

ปลายทางของการท่องเที่ยวที่เคยได้รับความนิยม เช่น 

ประเทศในทวีปยุโรปและทวีปอเมริกา ได้เริ่มถูกท้าทาย

โดยประเทศใหม่ๆ หลายประเทศ ทีเ่ริม่กลายเป็นจดุหมาย

ปลายทางของการท่องเที่ยวนอกเหนือภาคพื้นยุโรป

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือได้ว่า	

เป็นทีม่าของรายได้แหล่งส�ำคญัน�ำมาซ่ึงเงนิตราต่างประเทศ

การสร้างงาน ตลอดจนการกระจายความเจรญิไปสูภ่มูภิาค	

นอกจากนี้การท ่องเที่ ยวยังมีส ่วนส� ำคัญในการพัฒนา

ระบบโครงสร้างพื้นฐานของการคมนาคมขนส่ง รวมไปถึง	

การค ้าและการลงทุน เมื่อประเทศประสบภาวะวิกฤต	

ทางเศรษฐกจิ เนือ่งจากเป็นภาคทีส่ามารถฟ้ืนตวัได้เรว็กว่า	

ภาคธุรกิจอื่นๆ

ประเทศไทยถือได้ว ่าเป ็นประเทศที่มีชื่อเสียง	

และมีจุดเด่นในทางด้านอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว	

และการบริการอยู่ในอันดับต้นๆ ของโลก ดังจะเห็นได้	

จากการที่ ในปี 2010 กรุงเทพมหานครและเชียงใหม	่

ได้รบัรางวลั World’s Best Awards ทีจ่ดัท�ำขึน้โดยนติยสาร	

Travel and Leisure โดยได้รับการเลือกจากผู ้อ ่าน	

ทั่วโลกให้เป ็นเมืองที่ดีที่สุดส�ำหรับการท่องเที่ยว 	

โดยกรงุเทพมหานคร ได้อนัดบัที ่1 และเชยีงใหม่ ได้อนัดบั	

ที่สอง ในปี 2011 และ ในปี 2012 กรุงเทพมหานครยังคง	

ความเป็นเมืองที่น่าท่องเที่ยวที่สุดอันดับหนึ่งของโลก	

โดยได ้รับคะแนนสูงถึง 89.87 คะแนน น�ำหน้า	

เมืองท่องเที่ยวที่มีช่ือเสียงทางด้านการท่องเที่ยวมาอย่าง	

ยาวนานเช ่น เมืองฟลอเรนซ ์  โรมและนิวยอร ์ค 	

(www.travelandleisure.com)ในขณะที่ในภาพรวม	

ระดับประเทศ ประเทศไทยได ้รับรางวัลการเป ็น	

จุดหมายปลายทางส�ำหรับการท ่องเที่ ยวที่ดีที่สุด	

ในโลก อับดับ 4 จากนิตยสาร Code Nast Travellers 	

(www.cntraveller.com)

 อย่างไรก็ตาม การสร้างตราสินค้าและการท�ำ	

การตลาดของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ	

ในประเทศไทยมักจะมุ่งเน้นไปที่การสร้างตราสินค้า	

ประเทศไทยในฐานะที่เป็นจุดหมายของการท่องเที่ยว	

(Branding Destination) มากกว่า ดังจะเห็นได้ว ่า	

มีนักวิชาการที่สนใจศึกษาเรื่องการสร้างตราสินค้า	

ประเทศไทยอยู่ค่อนข้างมาก (Maesincee, Nuttavuthisit,	

Ayawongs, & Phasukvanich, 2003; Nuttavuthisit,	

2007; ธนเดช กุลปิติวัน, 2546; โยธิน ด�ำเนินชาญวนิชย์, 	

2550) ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและ	

การบริการ เช่น โรงแรม ร้านอาหาร และกิจกรรมอื่นๆ 	
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กลับไม่ได้รับความสนใจในการท่ีจะพัฒนาเพื่อสร้าง	

คุณค่าตราสินค้า(Branding Hospitality Product) ทั้งที่	

ในความเป็นจริงแล้ว ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว	

และการบริการเหล่านี้ เป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญของ	

สถานทีท่่องเทีย่ว เมือ่นกัท่องเทีย่วท�ำการค้นคว้าหาข้อมลู	

เพื่อที่จะเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศใด	

ประเทศหนึ่งหรืออาจกล่าวได้ว่า การสร้างตราสินค้า	

ให ้กับประเทศในฐานะที่ เป ็นจุดหมายปลายทาง	

ของการท่องเท่ียว (Branding Destination) เป็นสิ่งที่	

ควรท�ำควบคู่ไปกับการสร้างตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์

ทางการท่องเทีย่วอืน่ๆ (World Tourism Organization, 2011)	

ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย

ธุรกิจโรงแรมเป ็นธุรกิจบริการด ้านที่พักแรม	

(Accommodation) ซ่ึงได้รับการจัดประเภทมาตรฐาน	

อุตสาหกรรมไทย (Thai  S tandard  Indus t r ia l 	

Classification;TSIC) รหสั 55101 หมายถงึ การจดัทีพ่กัแรม	

แบบให้เช่าเป็นรายวัน หรือรายสัปดาห์ ส�ำหรับผู้ที่มา	

พักแรมระยะสั้นโดยรวมถึง ห้องพักแขกและห้องชุด	

ทีม่กีารตกแต่งพร้อมเข้าพกั  และอาจรวมถงึการให้บรกิาร	

อืน่ๆ  เช่น  การให้บรกิารด้านอาหารและเครือ่งดืม่  ทีจ่อดรถ 	

บริการซักรีด สระว ่ายน�้ำ  และห้องออกก�ำลังกาย	

ส่ิงอ�ำนวยความสะดวกด้านนนัทนาการ  และห้องประชุม	

เป็นต้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า,2554)

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2554)คาดการณ์ว่า ในปี 2554 

นกัท่องเทีย่วต่างชาต ิมกีารใช้จ่ายในด้านทีพ่กั อาหารและ	

เครื่องดื่ม รวมทั้งบริการต่างๆในโรงแรม คิดเป็นสัดส่วน

ประมาณร้อยละ 36 ของการใช้จ่ายท้ังหมดระหว่างที	่

เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย หรือคิดเป็นมูลค่า	

ไม่ต�่ำกว่า 2.16 แสนล้านบาท ส่วนนักท่องเที่ยวชาวไทย	

มีการใช้จ่ายในด้านท่ีพัก อาหารและเครื่องด่ืม รวมทั้ง	

บริการต่างๆในโรงแรมคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ	

25 ของการใช้จ่ายทั้งหมดระหว่างที่เดินทางท่องเที่ยว	

ในประเทศ หรอืคดิเป็นมลูค่าไม่ต�ำ่กว่า 1.08 แสนล้านบาท	

ในภาพรวม จึงสามารถประมาณการในเบื้องต้นได้ว่า 	

ใน ปี 2554 รายได้ด้านการท่องเท่ียวจากนักท่องเที่ยว	

ทั้งคนไทยและต่างชาติ ที่ใช้จ่ายไปกับธุรกิจด้านโรงแรม

และรสีอร์ท     คดิเป็นมลูค่ารวมกนัไม่ต�ำ่กว่า   3.24   แสนล้านบาท 	

				 จากสถิติในปี 2553 ประเทศไทยมีจ�ำนวนที่พัก 

(โรงแรม รีสอร์ทเกสท์เฮ้าส์ และบังกะโล) รวมทั้งสิ้น

ประมาณ 6,588 แห่ง คิดเป็นจ�ำนวนห้องพักรวมกันถึง 

369,745 ห้อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, อ้างแล้ว)

จากสถานการณ์และแนวโน้มของอุตสาหกรรม	

การท่องเที่ยวโลกและประเทศไทย ท�ำให้มีทั้งโอกาส

และอุปสรรคส�ำหรับธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร	

ในการใช้กลยุทธ์การบริหารตราสินค้า และการสร้าง	

คณุค่าตราสนิค้าเพือ่สร้างความแตกต่างและความได้เปรยีบ	

ทางด้านการแข่งขัน 

อย่างไรกต็าม การประเมนิคณุค่าตราสนิค้าจากมมุมอง	

ผู้บริโภค (consumer-based brand equity) ที่น�ำเสนอ	

โดยนักวิชาการ เช่น Aaker (1991) และ Keller (1993) 

นั้น ถูกวิจารณ์ว่ามีความโน้มเอียงไปในการประเมิน

คุณค่าตราสินค้าของสินค้าที่จับต้องได้ (goods) ดังนั้น 	

หากน�ำมาใช้กบัตราสนิค้าประเภทบรกิาร เช่น   ธรุกจิโรงแรม

หรือร้านอาหาร อาจท�ำให้ไม่สามารถน�ำมาใช้ได้ทันที	

โดยไม่มีการประยุกต์ จากงานวิจัยของ Aaker (1991) 	

ซึ่งได้ระบุว่า perceived quality เป็นองค์ประกอบหนึ่ง	

ของคณุค่าตราสนิค้านัน้   ยงัไม่ได้มกีารระบอุย่างชดัเจนว่า 	

หมายถึงคุณภาพของสินค้าที่จับต้องได้หรือการบริการ	

นอกจากนั้น ยังไม่ได้ระบุรายละเอียดว่าคุณภาพนั้น	

ประกอบไปด้วยมิติด้านใดบ้างดังน้ันจึงเกิดข้อวิจารณ์	

ว่า แบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) นั้น 	

อาจจะไม่เหมาะสมที่จะน�ำมาใช้ในการประเมินคุณค่า	

ตราสินค้าในอุตสาหกรรมการบริการต้อนรับ เช่น 	

ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งมีลักษณะเด่น	

เรื่องการบริการมากกว่าตัวสินค้า (Nam, Ekinci, &	

Whyatt, 2011)  นอกจากนัน้แบบจ�ำลองดงักล่าว มลีกัษณะ

เป็นผลลัพธ์ (outcome)มากกว่าชี้ให้เห็นถึงกระบวนการ

การสร้างคุณค่าตราสินค้า ซึ่งท�ำให้ผู้บริหารตราสินค้า

ไม่สามารถประยุกต์กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อพัฒนา	

คุณค่าตราสินค้าของตน (So & King, 2010)
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ในท�ำนองเดียวกัน แบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้าของ 

Keller (1993, 2008) ก็มีความโน้มเอียงไปในการใช้วัด

คณุค่าตราสินค้าผลติภณัฑ์ทีจ่บัต้องได้มากกว่าการบรกิาร 

ดังจะเห็นได้จากค�ำอธิบายว่า ท่ีมาของความรู้เกี่ยวกับ

ตราสินค้า  ที่มาจาก บรรจุภัณฑ์  ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	

และประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงไม่สอดคล้องกับตราสินค้า	

บริการ Krishnan and Hartline (2001) แสดงทัศนะว่า	

การศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของสินค้า	

ที่จับต้องได้ ได้รับความสนใจค่อนข้างมาก ในขณะที่	

ความรู ้ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในภาค	

การบริการนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาเชิงทฤษฎ	ี

หรือการวิจัยที่ยังขาดหลักฐานสนับสนุนที่น่าเชื่อถือ

ดังนั้นการปรับเปลี่ยนแบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้า จึงม	ี

ความจ�ำเป็นเพื่อช่วยให้ผู้บริหารตราสินค้าโรงแรมและ

ร้านอาหาร ซึ่งเป็นธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมการบริการ

ต้อนรับ สามารถประเมินและปรับกลยุทธ์การปริหาร

ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (So & King, 2010)

ส�ำหรับงานวิจัยชิ้นนี้ มุ่งให้ความสนใจไปที่ธุรกิจ

โรงแรมเป็นหลกั เนือ่งจากเป็นธรุกจิหลกั (core business) 

ในอุตสาหกรรมการบริการต้อนรับ 

วตัถปุระสงค์การวจิยั

1) เพือ่ศกึษาตวัชีว้ดัคณุค่าตราสนิค้าในอตุสาหกรรม

การบรกิารต้อนรบัประเภทธรุกจิโรงแรมในประเทศไทย

2) เพื่อพัฒนาแบบจ�ำลองตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้า	

ในอตุสาหกรรมการบรกิารต้อนรบัประเภทธุรกจิโรงแรม

แนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าเริ่มได้รับความสนใจ

ต้ังแต่ทศวรรษ 1980 เป็นต้นมา (Riezebos, 2003)	

และท�ำให้เกิดความตื่นตัวในแวดวงการตลาด ในการให้	

ความส� ำคัญกับตราสินค ้ า  ผ ่ านการวางกลยุทธ ์

ทางการตลาด ตลอดจนการบริหารและการศึกษาวิจัย 	

อย่างไรก็ตาม แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า มีแนวทาง	

ในการศึ กษาที่ หลากหลายและยั ง ไม ่ มี ข ้ อสรุป	

ท่ี เป ็นหน่ึง เดียว นอกจากนั้นแนวทางในการวัด	

คุณค่าตราสินค้าก็ยังมีหลายหลายวิธีที่แตกต่างกัน	

ออกไป กล่าวโดยสรุปแล้ว กระบวนการสร้างตราสินค้า	

ก็คือการเพิ่มคุณค่าตราสินค้าให้กับสินค้าหรือบริการ	

ซึ่งจะท�ำให้เกิดผลลัพธ์ที่แตกต่างกันระหว่างสินค้า	

ที่มีตราสินค้าต่างกัน (Keller, 2008) คุณค่าตราสินค้า	

ได ้ รั บความสนใจศึกษามากทั้ ง จ ากนักวิ ช าการ	

และนักการตลาดในช่วงแรกๆ จากมุมมองทางด้าน	

การเงิน เมื่อมีการซื้อและขายบริษัทใหญ่ๆ หลายแห่ง 	

โดยที่มูลค่าของการซื้อขายนั้นสูงเกินกว่าสินทรัพย์	

ของบริษัทที่มีอยู ่จริงเป็นอย่างมาก (Barwise, 1993)	

ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าบริษัทที่เป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียง หรือ

เป็นบริษัทที่มีตราสินค้าที่มีคุณค่านั้น สามารถคิดเป็น

มูลค่าได้มหาศาล ดังจะเห็นได้จากส่วนต่างระหว่างราคา

ซ้ือขายของบริษัทเม่ือเทียบกับมูลค่าสินทรัพย์ที่บริษัท

มีอยู่จริง ส่วนต่างนี้เป็นที่มาของค�ำว่า คุณค่าตราสินค้า	

(Chernatony & Riley, 1998) ดังนั้นผู้บริหารองค์กร	

จงึเริม่ให้ความสนใจการสร้างคณุค่าตราสนิค้า ในลกัษณะ

การบริหารตราสินค้าเชิงกลยุทธ์ในระยะยาว เพ่ิมเติม	

จากเป้าหมายระยะสัน้ทีมุ่ง่หวงัการเพิม่ยอดขายและก�ำไร 

(Aaker & Joachimsthaler, 2000)

คุณค่าตราสินค้า มีผู้ให้นิยามไว้หลายความหมาย	

เช่น Keller (1993) กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้า หมายถึง 	

ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากความรู ้เกี่ยวกับตราสินค้าที่มี	

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคกับกิจกรรมการตลาด	

ของตราสนิค้า คณุค่าตราสนิค้าจะเกดิขึน้ต่อเมือ่ผูบ้รโิภค	

มีความคุ ้นเคยกับตราสินค้า และมีการจดจ�ำด้านที่ดี

และลักษณะเฉพาะของตราสินค้าเอาไว้ในความทรงจ�ำ	

				 ในขณะที่ Schultz and Barnes (1999)อธิบายว่า 	

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ผลรวมของสารจากตราสินค้า	

(brand messages)จุดสัมผัสตราสินค้า (brand contacts)

การเช่ือมโยงตราสนิค้า (brand association) และ เครอืข่าย

ตราสินค้า (brand networks) ที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นในจิตใจ 

เพื่อช่วยในการประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า

Blackston (1995)ให้ค�ำนิยามของ คุณค่าตราสินค้า ว่า

หมายถงึ มลูค่าของตราสนิค้าและความหมายของตราสนิค้า 	

โดยความหมายของตราสินค้า บ่งบอกถึงความโดนเด่น
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ของตราสินค้า (brand saliency)การเชื่อมโยงตราสินค้า	

(brand association)  และบคุลกิของตราสนิค้า (brand personality)	

ในขณะที่มูลค่าของตราสินค้า คือผลลัพธ์ของการบริหาร

ความหมายของตราสินค้า 

Aaker (1996) อธิบายว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง	

ชุดของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อตราสินค้า	

และเพิ่มคุณค ่าให ้กับสินค ้าและบริการของบริษัท	

และผู้บริโภค จากนิยามของ Aaker (1996) จะเห็นได้ว่า	

มุมมองต่อคุณค่าตราสินค้านั้น อาจเกิดขึ้นได้จาก 	

มุมมองจากบริษัทหรือผู้ผลิต และมุมมองจากผู้บริโภค	

				 การสร้างคุณค่าตราสินค้า คือการท�ำให้ผู้บริโภครู้ว่า	

มีตราสินค้าน้ันอยู่ และจดจ�ำภาพลักษณ์ท่ีดีและเป็น

เอกลักษณ์ของตราสินค้าไว้อย่างแม่นย�ำ  (Keller, 1993) 

ลักษณะที่ส�ำคัญของคุณค่าตราสินค้า (Lassar, Mittal, &	

Sharma, 1995) ได้แก่ 

ประการแรก คุณค่าตราสินค้าเก่ียวข้องกับการรับรู้

ของผู้บริโภคมากกว่าตัวชี้วัดในด้านต่างๆ

ประการท่ีสอง ตราสินค ้าเ ก่ียวข ้องกับคุณค ่า	

ของตราสินค้าในระดับโลกท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค้า 	

				 ประการที่สาม   คุณค่าของตราสินค้าในระดับโลก	

เกิดขึ้นได ้จากมิติทางกายภาพและชื่อตราสินค ้ า	

				 ประการสุดท้าย คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อผล	

การปฏิบัติงานด้านการเงิน

คุณค่าตราสินค้า สามารถวัดได้ท้ังจากองค์กร 	

(organizational value of the brand) และผู้บริโภค	

(customer brand value) ในช่วงแรกของการศึกษา	

เรือ่งคณุค่าตราสนิค้า ความสนใจมกัจะอยูก่บัการคดิคณุค่า	

ตราสินค้าออกมาเป็นมูลค่าในตลาด มากกว่าคุณค่า	

ตราสินค้าท่ีเกิดจากผู้บริโภค (Schultz & Barnes, 1999)	

ส�ำหรับมุมมองจากองค์กร มีแนวคิดว่าคุณค่าตราสินค้า 	

คือ มูลค่ารวมของตราสินค้าซ่ึงถือว่าเป็นสินทรัพย์	

ประเภทหนึ่งที่สามารถขายได้ และสามารถบันทึก	

เป็นส่วนหนึ่งของงบดุลของบริษัทได้ (Feldwick,	

1996)มุมมองนี้ เป ็นลักษณะการมองของนักบัญชี 	

และนักการเงินซ่ึงมักจะใช้ค�ำว ่า brand valuation 	

หรอื brand value (Kotler & Armstrong, 2010; Wood, 2000)	

				 อีกมุมมองหน่ึงคือ มุมมองคุณค่าตราสินค้าจาก	

ผู ้บริโภคซ่ึงมีแนวคิดว ่า คุณค่าตราสินค้าเกิดจาก 	

การวัดระดับความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า	

หรือระดับความเช่ือมโยงและความเช่ือต่างๆ ที่ผู้บริโภค	

มีต ่อตราสินค้า ซึ่งมักเรียกว่า ความแข็งแกร่งของ	

ตราสนิค้า (brand strength) หรอื การพรรณนาถงึตราสนิค้า	

(brand description) (Feldwick, 1996) มุมมองคุณค่า	

ตราสินค้าจากผู ้บริโภค ได้รับการพัฒนาแนวคิดโดย	

นักวิชาการคนส�ำคัญทางด้านตราสินค้า ได้แก่ Keller 	

(2008)ซึ่ ง เป ็นผู ้ เสนอแนวคิด Customer-based 	

brand equity ที่เป็นแนวทางในการสร้างและวัดคุณค่า

ตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภค

อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคยังเป็นผู้ตัดสินใจขั้นสุดท้าย 	

ในการที่จะใช ้จ ่ายเงินเพื่อซื้อสินค ้าตามความเช่ือ	

ของผู้บริโภคว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่ามากพอที่จะเสียเงิน	

ซือ้หรอืไม่  ถ้าหากผูบ้รโิภคไม่เลง็เหน็คณุค่าของตราสนิค้า	

หรือหาก ผู ้บริโภคให้คุณค่ากับตราสินค้าใดลดลง 	

ในระยะยาว คณุค่าตราสนิค้าขององค์กรกจ็ะมมีลูค่าลดลง	

ไปด้วยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ นอกจากนั้นในมุมมอง	

ของการศึกษาเรื่องการสื่อสารตราสินค้านั้นจะให้	

ความสนใจกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าจากผู้บริโภค	

มากกว่า คณุค่าตราสนิค้าจากมมุมองขององค์กร (Schultz &	

Barnes, 1999) 

คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองผู้บริโภค (Customer-based 

Brand Equity)

แนวคดิเรือ่งคณุค่าตราสนิค้าจากมมุมองผูบ้รโิภคนัน้ 

มนีกัวชิาการทางด้านตราสนิค้าทีส่�ำคญั  2  คน ได้แก่  Aaker 	

(1996)  และ Keller  (2008, 2009) ที่ได้เสนอแนวทางการ	

สร้างตราสินค้าตลอดจนการวัดคุณค่าตราสินค้าจาก	

มุมมองของผู้บริโภค 

แนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller 

Keller (2009) มีทัศนะว่า คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้น	

จากความรู ้ เกี่ยวกับตราสินค้า (brand knowledge) 	

ที่ถูกสร ้างขึ้นในจิตใจของผู ้บริโภคผ ่านกิจกรรม	
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ทางการตลาด ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าไม่ใช่ข้อเท็จจริง  	

(fact)  เกี่ยวกับตราสินค้า แต่คือความรู้สึกนึกคิด การรับรู้ 	

ภาพลักษณ์ และประสบการณ์ที่ถูกเชื่อมโยงกับจิตใจ	

ของผู้บริโภค ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ประกอบด้วย 	

2 ส่วน คือ ความรู้จักตราสินค้า (brand awareness) และ 	

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า   (brand image)   ซึง่ทัง้  2  องค์ประกอบนี้ 	

ต่างก็เป็นส่วนประกอบท่ีส�ำคัญของคุณค่าตราสินค้า	

(source of brand equity)  (Keller, 2008)

 การรู้จักตราสินค้า (brand awareness) หมายถึง	

ความสามารถของผู ้บริโภคในการระบุหรือแยกแยะ	

ตราสินค้าได้ ภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย 

1) brand recognition หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถ

จดจ�ำได้ว่าเคยพบเห็นตราสินค้า เมื่อมีเครื่องช่วยเตือน

ความจ�ำ (cue)   

2) brand recall หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถ	

ระลึกถึงตราสินค้าได้ เม่ือคิดถึงกลุ ่มของผลิตภัณฑ ์	

(product category) (Keller, 2008)

การสร้างการรูจ้กัตราสนิค้า มคีวามส�ำคญั 3 ประการ 

กล่าวคือ 

1) การรู้จักตราสินค้าจะช่วยให้ผู ้บริโภคเกิดการ	

เรียนรู ้และจดจ�ำตราสินค้าได้ ซึ่งส่งผลให้ผู ้บริโภค	

มีภาพลักษณ์ตราสินค้าในจิตใจจากการเชื่อมโยงตรา	

สินค้ากับสิ่งต่างๆ ที่นักการตลาดได้วางกลยุทธ์ไว้ 

2) ตราสินค้าที่มีระดับของการรู้จักจากผู้บริโภคสูง 	

มีแนวโน้มที่จะท�ำให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในชุดของ	

ตัวเลือก (consideration set) เมื่อผู ้บริโภคต้องการ	

ซื้อสินค้า 

3) ตราสินค้าที่มีระดับของการรู้จักจากผู้บริโภคสูง	

มีข้อได้เปรียบเม่ือผู ้บริโภคต้องท�ำการตัดสินใจเลือก	

ตราสนิค้าใดสนิค้าหนึง่   ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซือ้ตราสนิค้า	

ที่ เคยพบเห็นหรือได้ยินชื่อมาก่อน แม้ว ่าผู ้บริโภค	

จะไม่มีความเชื่อมโยงใดๆ กับตราสินค้าดังกล่าว 	

(Keller, 2008)

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า หมายถงึ  การรบัรูข้องผูบ้รโิภค

เกีย่วกบัตราสนิค้า ซึง่จะเหน็ได้จากการเช่ือมโยงตราสนิค้า	

กับสิ่งต่างๆ ในจิตใจของผู ้บริโภค ภาพลักษณ์ของ	

ตราสินค้าที่ดีจะเกิดขึ้นได้ต ่อเมื่อมีการวางกลยุทธ์	

การสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้างความแข็งแกร่งของ	

การเช่ือมโยง (strength of association) การเช่ือมโยง	

กับส่ิงที่ดี (favorability of brand association) และ	

การเช่ือมโยงกบัสิง่ทีม่เีอกลกัษณ์โดดเด่น  (uniqueness of 	

brand association) ระหว่างตราสินค้าและผู ้บริโภค	

(Keller, 2008)

ปัจจยัส�ำคญัทีส่ามารถเสรมิสร้างความแขง็แกร่งของ	

การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับข้อมูลใดข้อมูลหนึ่ง ขึ้นอยู่	

กบัการท่ีผู้บรโิภครูสึ้กว่าส่ิงนัน้มคีวามส�ำคัญหรอืเกีย่วข้อง	

กับตน และข้อมูลที่ถูกน�ำมาเช่ือมโยงนั้น จะต้องมีความ

สอดคล้องกัน ในขณะที่การเลือกสิ่งที่จะมาเชื่อมโยงกับ

ตราสินค้าน้ัน นักการตลาดควรจะเลือกเช่ือมโยงถึงส่ิงที่

ผู้บริโภคปรารถนา (desirability) โดยพิจารณาว่า สิ่งที่จะ	

น�ำมาเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้น มีความโดดเด่นและ	

น่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใดในสายตาผู้บริโภค และท�ำให้	

ผู้บริโภคเชื่อว่า ตราสินค้านั้น สามารถมอบสิ่งที่ผู้บริโภค	

ปรารถนาได้ (Keller, 2008)

นอกจากนั้น ตราสินค้าท่ีจะประสบความส�ำเร็จได	้

ไม่เพียงแต่จะต้องสร้างความเชื่อมโยงอย่างแข็งแกร่ง	

กบัส่ิงท่ีผู้บรโิภคช่ืนชอบ แต่ยังต้องสร้างความเช่ือมโยงกบั	

สิ่งที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมีลักษณะที่ไม่เหมือนกับ	

ตราสินค้าอื่น   ตราสินค้าที่มีการเชื่อมโยงกับสิ่งที่	

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จะท�ำให้ผู ้บริโภคหันมาเลือก	

ตราสินค้านั้น (Keller, 2008) 

แนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker

Aaker (1996) ซึ่งมีทัศนะใกล้เคียงกับ Keller 	

ซึ่งศึกษาคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู ้บริโภค 	

ได้เสนอว่า คณุค่าตราสนิค้า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 

4 ข้อ คือ

1) การรู้จักตราสินค้า (brand awareness) หมายถึง 	

ความเข้มแข็งหรือพื้นที่ของตราสินค้าที่อยู ่ในจิตใจ	

ของผู้บริโภค โดยมีส่วนประกอบที่ส�ำคัญคือ การจดจ�ำ	

ตราสินค้าได ้  (brand recognition) การระลึกได ้	
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ถึงตราสินค้า (brand   recall) และส่วนท่ีส�ำคัญที่สุดคือ	

การเป็นตราสินค้าที่เด่นที่สุด (brand name dominance) 	

กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคนึกถึงเพียงตราสินค้าเดียวเท่านั้น 	

เมื่อผู้บริโภคจะท�ำการตัดสินใจซื้อ

2) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (perceived quality) 

หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพของตราสินค้า 

ซึง่ถอืได้ว่า เป็นส่วนหนึง่ของการเชือ่มโยงของตราสนิค้า 

ทีม่คีวามส�ำคญัมากจนมฐีานะเป็นสนิทรพัย์ประเภทหนึง่ 

เนื่องจากการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า เป็นปัจจัยส�ำคัญ

ในการผลักดันฐานะทางการเงินของบริษัท  นอกจากนั้น 	

การรับรู ้ถึงคุณภาพของสินค้า ยังเป ็นปัจจัยส�ำคัญ	

อนัดบัแรกทีส่่งผลต่อการรบัรูต่้อตราสนิค้าในแง่มมุอืน่ๆ 

และเป็นหัวใจส�ำคัญส�ำหรับผู้บริโภคเมื่อผู ้บริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อ

การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในระดับสูง หมายถึง 	

การที่ผู ้บริโภคสามารถบอกถึงความแตกต่างและ	

ความเหนือกว ่าของตราสินค้า จากประสบการณ	์

อันยาวนานท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น (Yoo,	

Donthu, & Lee, 2000)

3) ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) เป็น	

องค์ประกอบท่ีส�ำคัญต่อคุณค่าตราสินค้าของบริษัท	

เนื่องจากผู ้บริโภคท่ีมีความภักดีต ่อตราสินค้าเป ็น	

ตัวแปรส�ำคัญท่ีจะส่งผลถึงยอดขายและก�ำไรของบริษัท	

(Keller & Lehmann, 2006) นอกจากนั้น เมื่อพิจารณา	

ถึงต้นทุนทางการตลาด การรักษาฐานลูกค้าเดิมเอาไว้ 	

จะมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่ โดยเฉลี่ยแล้ว	

ลูกค้าเก ่าที่ภักดีต ่อตราสินค้าหนึ่งนั้นมีสัดส่วนใน

การซื้อถึงสองในสามของยอดขายผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 

(Hallberg, 1995) ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความภักดี	

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคน้ัน ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น	

จากการเปลี่ยนตราสินค ้า ความพร ้อมของสินค ้า	

ที่จะมาทดแทน การรับรู ้ต ่อความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น	

จากการซือ้ และระดบัความพงึพอใจในอดตี (Zeithaml & 	

Bitner, 2006)

4) การเชือ่มโยงตราสนิค้า (brand association) คณุค่า

ของตราสินค้าเกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงของผู้บริโภคกับ

ตราสินค้า ผ่านทางผู้มีชื่อเสียง สัญลักษณ์ หรือคุณสมบัติ

บางอย่างของผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจะใช้การเช่ือมโยง	

ตราสินค้าเพื่อ สร้างความแตกต่าง   วางต�ำแหน่ง 	

และขยายตราสินค ้า  ตลอดจนสร ้างทัศนคติและ	

ความรู ้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า และยังสามารถใช้	

การเชื่อมโยงตราสินค้า เพื่อเป็นเครื่องมือในการแนะน�ำ	

ถึ ง ข ้ อดี ของการ เลื อกตราสินค ้ า ใดสินค ้ าหนึ่ ง 	

(Aaker, 1991)

ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งหรือมีคุณค่าสูง มีข้อ

ได้เปรียบหลายประการ เช่น การท�ำให้รับรู้ถึงคุณภาพ

ของตราสินค้าในใจผู้บริโภคสูงขึ้น และสามารถท�ำให้

ผู ้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึ้นด้วย	

นอกจากนั้นยังอาจส่งผลให้ตราสินค้านั้นสามารถ

สร้างก�ำไรได้มากขึ้น ตลอดจนเพิ่มประสิทธิผลของ

กระบวนการสื่อสารการตลาด (Keller, 2009)

งานวิจัยเกี่ยวกับองค์ประกอบของแบบจ�ำลองคุณค่า

ตราสนิค้า ในธรุกจิโรงแรมซึง่มอียูอ่ย่างจ�ำกดั (Cobb-Walgren,	

Ruble, & Donthu, 1995; Kayaman & Arasli, 2007; Kim & 	

Kim, 2004; H. Kim & Kim, 2005; W. G. Kim, Jin-Sun, &	

Kim, 2008; Kimpakorn & Tocquer, 2010) โดยส่วนใหญ่	

มักจะใช้แบบจ�ำลองของ Aaker (1991) ซึ่งยังขาด	

การวิเคราะห์องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าในเชิง	

ประสบการณ์ เช่น ขอบเขตของการบรกิาร  และการบรกิาร	

ของพนักงาน ซ่ึงถือว ่าเป ็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญ	

ในธรุกจิบรกิาร  ดงันัน้ การใช้แบบจ�ำลองคณุค่าตราสนิค้า	

แบบดั้ ง เ ดิ มนี้  นอกจากจะ เป ็นการ เพิ ก เฉยต ่ อ	

คุณลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมการบริการแล้ว	

ยังอาจไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ในการบริหารตราสินค้า	

ต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยของ Boo, Busserb, and Baloglu 	

(2009) แสดงให้เหน็ว่าการน�ำแบบจ�ำลองคณุค่าตราสนิค้า	

ของสินค้าที่จับต้องได้ไปใช้กับธุรกิจการท่องเที่ยว	

ท�ำให้ผลการวิจัยมีระดับความเที่ยงตรง (validity) ต�่ำ 

ระเบียบวธีิวจัิย
ระเบยีบวธิวีจิยัแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน ได้แก่ การวจิยั	

เชิงคุณภาพ ประกอบด้วย 

1) การวิเคราะห์เนื้อหา ในส่วนแสดงความคิดเห็นของ	
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ผู ้บริโภคในธุรกิจโรงแรมในเว็บไซต์ tripadvisor.com	

เพือ่ค้นหาปัจจยัและตวัชีว้ดัคณุค่าตราสนิค้าจากมมุมองผูบ้รโิภค 	

ก�ำหนดกลุ ่มตัวอย่าง ได้แก่   ความคิดเห็นผู ้บริโภค	

ทีป่รากฏในโรงแรม 10 ล�ำดบัแรก (เดอืนกมุภาพนัธ์ 2555 

ถึง เดือนสิงหาคม 2556) 

2)  การสมัภาษณ์กลุม่  (focus group interview)  เพือ่ค้นหา	

ปัจจัยและตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองผู้บริโภค

โดยกลุ่มตัวอย่างส�ำหรับการสนทนากลุ่มจะคัดเลือกจาก 	

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปี ขึ้นไป	

และเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการพักโรงแรมจ�ำนวน	

12 คน

3) การวจิยัเชงิปรมิาณ โดยการวจิยัเชงิส�ำรวจกบักลุม่

ตวัอย่างผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่อีายรุะหว่าง 

18-65 ปี ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจโรงแรม 400 คน 

ผลการวจิยั

ผลการวิจัยจากการวิ เคราะห ์ เนื้อหาเว็บไซต ์  

tripadvisor.com

 ผลการวจิยัส่วนนี ้ได้มาจากการวเิคราะห์ความคดิเหน็	

ของผู้บริโภคที่มีต่อโรงแรมจ�ำนวน 10 แห่ง ตั้งแต่เดือน	

กุมภาพันธ์ 2555 ถึงเดือนสิงหาคม 2556 ซึ่งประกอบ	

ไปด้วยจ�ำนวนความคิดเห็นทั้งสิ้น 297 ความคิดเห็น	

ชุดของความคิดเห็นของผู ้บริโภคท่ีเคยไปใช้บริการ	

โรงแรม ถูกน�ำมาวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์แก่นสาร	

(thematic analysis) เพื่อค้นหาแก่นสาร หรือประเด็นที่

โดดเด่น (Patton, 2002) ซ่ึงผู้บริโภคหยิบยกข้ึนมาพูด	

วิธีการวิเคราะห์แก่นสาร ถูกน�ำมาใช้เป็นวิธีการหลัก	

เนื่องจากเป็นวิธีที่มีความยืดหยุ ่นในเชิงทฤษฎี และ	

สามารถน�ำมาใช้ได้จรงิในการวเิคราะห์ข้อมลูเชงิคณุภาพ	

ขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกได้เป็น 6 ขั้นตอน	

(Braun & Clarke, 2006) ได้แก่ 

1) สร้างความคุ้นเคยกับข้อมูลทั้งชุด 

2) ก�ำหนดรหัสข้อมูล (code) 

3) ค้นหาแก่นสารในชุดข้อมูล 

4) ทบทวนแก่นสารในชุดข้อมูล 

5) ตั้งชื่อและให้นิยามแก่นสาร 

6) สรุปรายงานข้อมูลจากการวิเคราะห์ 

ผลการวิเคราะห์เน้ือหาความคิดเห็นของผู้บริโภค	

พบว่าตัวชี้วัดที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญเมื่อพิจารณาถึง

องค์ประกอบด้านต่างๆ ของโรงแรม สามารถแบ่งออกได้

เป็นตัวชี้วัดด้านต่างๆ ดังนี้

1)  ห้องพกั (room) เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคกล่าวถงึมากทีส่ดุ 	

เป็นจ�ำนวน 755 ครั้ง โดยมิติที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญที่

เกีย่วข้องกบัห้องพกัได้แก่ ขนาดของห้องพกั  ความสะอาด	

ของห้องพัก ความสบายของเตียงนอน วิวจากห้องนอน 

และเสียงรบกวนจากภายนอก

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“ห้องพักมีขนาดใหญ่ สะอาดและสวยงามมาก  

เราไม่สามารถจินตนาการถึงห้องพักที่จะดีไปกว่านี้”

“เราประทับใจห้องพักที่เราได้เข้าอยู่มาก เนื่องจาก

ห้องมีขนาดใหญ่และมีเตียงและหมอนที่ให้ความสบาย

เวลานอน”

“การเข ้าพักของเราที่โรงแรมนี้ท�ำให้ เรารู ้สึก 

ผ่อนคลายมากเราชอบการออกแบบพื้นที่ใช้สอยในห้อง  

ทีม่ขีนาดใหญ่และลงตวั เตยีงนอนท�ำให้นอนหลบัสบายมาก  

ห้องพกัของเราเงยีบ และเราไม่ได้ยนิเสยีงรบกวนใดๆ เลย” 

				 2)   พนักงาน (staff) เป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคกล่าวถึง	

รองลงมา เป็นจ�ำนวน 396 ครัง้ โดยมติทิีผู่บ้รโิภคให้ความ	

ส�ำคัญที่เกี่ยวข้องกับพนักงาน ได้แก่ 

ความเป็นมติร (friendliness) ผูบ้รโิภคจะให้ความส�ำคญั	

กับลักษณะท่าทาง การต้อนรับที่แสดงถึงความเป็นมิตร	

ของพนักงาน เช่น การแสดงออกทางสีหน้าและรอยยิ้ม	

เป็นต้น

 ความสามารถในการให้ความช่วยเหลอื (helpfulness) 	

ผูบ้รโิภคจะให้ความส�ำคญักบัการทีพ่นกังานเตรยีมพร้อม

และมีความสามารถในการตอบสนองต่อค�ำขอร้องต่างๆ

ความรู ้ (knowledge) ผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญ	

กับความรู้ของพนักงานในเรื่องต่างๆ   ทั้งที่เกี่ยวข้องกับ	

โรงแรมและสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ รวมไปถึงความสามารถ	

ในการให้ค�ำแนะน�ำและการให้ข้อมูลต่างๆ แก่ผู้บริโภค

ความสุภาพอ่อนน้อม (courteous) ผู้บริโภคจะให้ความ
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ส�ำคัญกับความสุภาพอ่อนน้อมของพนักงาน ในขณะที	่

ให้บริการ เช่น การแสดงออกทางสีหน้า การใช้น�้ำเสียง 

การเลือกใช้ค�ำพูด การเสริฟอาหาร เป็นต้น

การแต่งกาย (uniform) ผูบ้รโิภคจะให้ความส�ำคญักบั	

การแต่งกายของพนักงาน   เช่น สีสันและความสวยงาม	

ของเครื่องแต่งกายของพนักงาน

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“พนักงานให้บริการได้อย่างน่าประทับใจ พวกเขา

มีท่าทางเป็นมิตร และพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือเรา

ตลอดเวลา”

“ตลอดระยะเวลาที่พักอยู่ที่โรงแรม พนักงานให้

บริการด้วยความอ่อนน้อม และช่วยเหลือเราเป็นอย่างดี 

พนกังานสามารถจ�ำชือ่เราได้ ซึง่ท�ำให้เราประทบัใจมาก” 

“โรงแรมสร้างความตื่นตา ตื่นใจให้กับพวกเรามาก  

ตั้งแต่ […] ตลอดจนเครื่องแบบผ้าไหมที่พนักงาน 

สวมใสนั้น มีความสง่างามมาก”

3) การบริการ (service) เป็นตัวชี้วัดที่ผู้บริโภคกล่าว

ถึง 249 ครั้ง โดยมิติที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ เมื่อพูดถึง

การบริการได้แก่ 

ความสามารถในการตอบสนองค�ำร้องขอ (response 

to request)

ความรวดเร็ว (speed)

ความถูกต้อง (accuracy)

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“ฉันอยู่ที่โรงแรมนี้เพียงหนึ่งคืน การบริการที่น่ี 

โดดเด่นมาก มีคนเดินไปส่งฉันถึงที่ห้องพัก ท�ำให้ฉัน

รู้สึกว่าฉันเป็นแขกคนส�ำคัญของโรงแรม”

“เรามีความสุขในการเข้าพักโรงแรมครั้งนี้ แต่ก็

รู้สึกผิดหวังกับการบริการ โรงแรมขาดความใส่ใจใน 

รายละเอยีดต่างๆ ของเรา ซึง่โรงแรมทีม่มีาตรฐานสงูระดบันี้  

ไม่ควรที่จะปล่อยให้เกิดความผิดพลาดขึ้น”

“ในแต่ละชั้นของโรงแรม จะมีพนักงานประจ�ำอยู่ 

ท�ำให้การบรกิารท�ำได้รวดเร็วมากขึน้ เม่ือเราต้องการอะไร” 

				 4) ท�ำเลท่ีตั้ง (location)เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคกล่าวถึง 

เป็นจ�ำนวน 153 ครั้ง โดยมิติที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ	

ทีเ่กีย่วข้องกบัท�ำเลทีต่ัง้ ได้แก่   ระยะทางจากศนูย์กลางเมอืง	

(proximity to city center) ความใกล้บรกิารขนส่งสาธารณะ 

(proximity to public transport)  และความปลอดภัยของ

บริเวณรอบข้าง (safety of neighborhood)

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“โรงแรมต้ังอยูใ่นจดุศนูย์กลาง ใกล้กบัรถไฟฟ้าและ

สถานที่ช้อปปิ้ง นอกจากนั้นยังสามารถเดินทางด้วยเท้า 

ได้อย่างปลอดภัย ไม่ว่าจะเป็นเวลากลางคืนหรือเวลา

กลางวัน”

“[…] ต้ังอยู่ในท�ำเลท่ีโดดเด่นมาก ใกล้กบัห้างสรรพสินค้า 

และสถานบันเทิง และยังสามารถใช้บริการขนส่ง

สาธารณะได้จากหน้าโรงแรม”

“สถานทีต่ัง้โรงแรมเป็นปัญหาค่อนข้างมาก เราต้องใช้

เวลาเดนิถงึ 20 นาท ีเพือ่ไปให้ถงึสถานรีถไฟฟ้าทีใ่กล้ทีส่ดุ  

ถึงแม้จะมีบริการรถรับส่ง (shuttle bus)แต่ว่า มีบริการ

ถึงแค่ห้าโมงเย็นเท่านั้น นอกจากนั้น คนให้บริการหวัง

ที่จะได้ทิปจากคุณเสมอ”

	 5) อาหาร เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคกล่าวถึง เป็นจ�ำนวน	

152 ครั้งโดยผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับ	

อาหารเช้าค่อนข้างมาก โดยมีมิติที่ให้ความส�ำคัญ ได้แก ่

ความหลากหลายของอาหาร และรสชาติอาหาร

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“ถึงแม้อาหารเช้าจะไม่มีตัวเลือกมากนัก แต่โดย 

ส่วนตัวผมคิดว่า คุณภาพอาหารดีมาก”

“อาหารเช้าที่นี่ ควรได้รับการกล่าวถึงเป็นพิเศษ 

เนือ่งจากมกีารจดัเตรยีมอาหารไว้อย่างหลากหลาย ต้ังแต่

อาหารเช้าแบบองักฤษแบบครบสตูร ไปจนถงึอาหารของ

ชาวเอเชีย ผมได้ลองชิมเกือบทุกอย่างและชอบมาก ผม

มีความสุขกับการได้ทานไส้กรอก เบคอน และถั่ว แต่

สิ่งที่ชอบมากเป็นพิเศษ คือ ผัดผักบุ้ง และยังมีต่ิมซ�ำ 

ที่อร่อยมากอีกหลายอย่าง”

“โรงแรมนี้มีร้านอาหารขนาดกลาง ซึ่งเสิร์ฟอาหาร

อร่อย นอกจากนั้นอาหารเช้าก็เป็นมื้อที่ดีมาก”	

6) การตกแต่งและการออกแบบ (design and 	

decoration) เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคกล่าวถงึ เป็นจ�ำนวน 69 ครัง้ 	



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 8 No. 2 201564...

โดยมิติที่ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญที่ เกี่ยวข ้องกับการ	

ตกแต่งและการออกแบบจะกล่าวถึงความสวยงาม 	

(elegance) และความทันสมัยของสภาพแวดล้อมใน

โรงแรม  เฟอร์นิเจอร์  และห้องพัก  เป็นหลัก

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“สภาพแวดล้อมของโรงแรมสวยงามมาก มีการ

ตกแต่งแบบโบราณ ท�ำให้รู้สึกเหมือนอยู่บ้าน ภายใน

ห้องพักก็มีการประดับประดาอย่างสวยงาม”

“การตกแต่งภายในท�ำได้อย่างสวยงาม มีการเก็บ 

ทุกรายละเอียดได้อย่างยอดเยี่ยม”

7) ความคุ้มค่า (value) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคกล่าวถึง 	

เป็นจ�ำนวน 67 ครั้ง โดยเมื่อกล่าวถึงความคุ้มค่า ผู้บริโภค

จะเปรียบเทียบความคุ้มค่า โดยพิจารณาจากขนาดพื้นที่

ของห้องพักและข้อเสนอที่ให้เปล่า (complimentary) 	

และมกัเปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอืน่ๆ ทีอ่ยูใ่นระดบัเดยีวกนั

ตัวอย่างความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“โรงแรม ... เป็นโรงแรมที่มีความคุ้มค่าน้อยที่สุด

เมือ่เปรยีบเทียบกบัโรงแรมทัง้หมดในกรงุเทพฯ โรงแรม

คดิค่าบรกิารแพงทีส่ดุ แต่ว่าห้องพกัมขีนาดเลก็ทีส่ดุ และ

ไม่มีการเสนอ upgrade ห้องพัก นอกจากนั้น ยังไม่มี

อาหารเช้ารวมอยู่อีกด้วย”

“[…] เมือ่เปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอ่ืนๆ ในระดับ 4 ดาว 

และ 5 ดาว ทีเ่ราเคยไปพกัมา เรารู้สึกว่าโรงแรมนีม้คีวามคุม้ค่า 

มากที่สุด เมื่อเทียบกับเงินที่ต้องจ่ายไป”

“เราได้เดินส�ำรวจดูโรงแรมรอบๆ ถนนข้าวสาร 

และพบว่าโดยเปรยีบเทยีบแล้วจะมแีต่โรงแรม ทีไ่ม่น่าอยู่ 

แต่โรงแรมนีเ้ป็นโรงแรมทีคุ่ม้ค่าเงนิมาก ถ้าคณุก�ำลงัมองหา 

โรงแรมที่ราคาไม่แพงแต่มีความร่าเริง”

8) อินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคกล่าวถึง 	

เป็นจ�ำนวน 38 ครั้ง โดยมิติท่ีผู้บริโภคให้ความส�ำคัญที่

เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ต คือ ความเร็วของอินเทอร์เน็ต 

และค่าบริการอินเทอร์เน็ต

ตัวอย่างของความเห็นของผู้บริโภค ได้แก่

“สิ่งเดียวท่ีเป็นข้อเสียของโรงแรมคือ ค่าบริการ

อินเทอร์เน็ตมีราคาแพงมากถึง 300 บาทต่อ 2 ชั่วโมง”

“สิง่ทีน่่าแปลกใจมากคอื ค่าบรกิารอนิเทอร์เนต็ทีส่งู

ถึง 25 ดอลล่าร์ต่อวัน ส�ำหรับการเชื่อมต่อที่ไม่ค่อยคงที่ 

การเชื่อมต่อ wi-fi ก็แย่มาก"

ผลการวิจัยจากการสนทนากลุ่ม

ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม สามารถสรุปปัจจัยต่างๆ 

ทีผู่บ้รโิภคใช้เป็นเครือ่งมอืในการเลอืกใช้บรกิารโรงแรม 

ได้ดังนี้

1) ห้องพกั (room)  เป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญั	

ค่อนข้างมาก เน่ืองจากเหตุผลว่า การเข้าพักในโรงแรม

นัน้ สิง่ทีท่กุคนคาดหวงักค็อื ใช้เป็นทีพ่กัผ่อนนอนหลบั และ	

สิ่งที่สามารถสัมผัสจับต้องได้อย่างชัดเจนที่สุด เมื่อเข้าพัก

ในโรงแรมก็คือ ห้องพัก โดยสิ่งที่ผู้บริโภคจะใช้เป็นตัวชี้วัด	

ในการประเมินห้องพัก ได้แก่ บรรยากาศ เตียงนอน 

ระเบียง ห้องน�้ำ ที่วางกระเป๋าเดินทาง

“ห้องพักน่าจะเป็นส่ิงที่ท�ำให้ตัดสินใจเลือกพัก

โรงแรมเป็นอันดับแรก เนื่องจากจุดประสงค์ของการ 

ไปพักโรงแรม คือการไปนอนพักผ่อน”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 1)

2) ท�ำเลทีต่ัง้ (location)  เป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคให้ความ

ส�ำคญั โดยสิง่ทีผู่บ้รโิภคจะใช้เป็นตัวช้ีวดัในการประเมนิ	

ได้แก่ ความสะดวกในการเดินทางไปถึงโรงแรม และ

ความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่อื่นๆ ไม่ว่าจะเป็น

สถานที่ท่องเที่ยว สถานที่ซึ่งจะต้องไปติดต่อเพื่อท�ำธุระ

“โรงแรมที่ดีจะต้องเดินทางไปมาสะดวก และถ้า

ไม่มีรถยนต์ส่วนตัว ต้องสามารถไปถึงด้วยช่องทางอื่นๆ  

ได้ง่าย มฉิะนัน้ กไ็ม่รูว่้าจะเดนิทางไปยงัโรงแรมอย่างไร” 

				 (ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 2)

3) การบริการ (service) ผู ้บริโภคจะพิจารณาว่า 

การบริการ หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ของพนักงานกับ

ลูกค้า โดยมีการให้ความส�ำคัญกับ การต้อนรับ รวมทั้ง

การสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ เช่น การรับโทรศัพท์ เป็นต้น

“บางโรงแรมนั้น แค่โทรศัพท์ก็ยังโทรติดยาก 

หรือในบางครั้ง พนักงานที่รับสายก็พูดไม่รู้เรื่อง ท�ำให้

เราไม่อยากไปพักเลย เพราะแค่พูดโทรศัพท์พนักงาน 

ยังพูดไม่เข้าใจ”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 3)
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4) ราคา (price)   ผู ้บริโภคจะพิจารณาถึงราคา 	

ในการเข้าใช้บริการโรงแรม โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ	

กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนหน่ึง จะให้ความส�ำคัญกับราคา 	

เ ทียบกับความสามารถในการจ ่ ายของผู ้บริ โภค	

(affordability) ในขณะท่ีผู ้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งจะให	้

ความส�ำคัญกับราคาในด้านความคุ ้มค่า (value) ซึ่ง	

หมายถึงว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับจ�ำนวนเงิน

ที่ต้องจ่ายให้กับโรงแรม แต่จะพิจารณาว่า จ�ำนวนเงิน	

ที่ต้องจ่ายให้กับโรงแรมนั้น มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ	

สิ่งที่ได้รับหรือไม่

“การจะเลอืกพกัโรงแรมไหน เรือ่งราคากเ็ป็นสิง่ส�ำคญั	

ไม่ใช่ว่าเราอยากไปพักท่ีไหนก็ได้ แต่เราจะต้องดูเงิน	

ในกระเป๋าตัวเองด้วย ว่าสามารถจ่ายได้โดยไม่ล�ำบาก	

หรือเปล่า นอกจากน้ันต้องดูด้วยว่าราคาท่ีจ่ายไปนั้น 	

คุ้มค่ากับโรงแรมที่เราเลือกหรือเปล่า”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 3)

5) การตกแต่ง (decoration)   เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง

ที่ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญ โดยรูปแบบการตกแต่งที	่

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ชืน่ชอบ  ได้แก่  การตกแต่งแบบทนัสมยั 	

(modern) และรูปแบบการตกแต่งท่ีมีความแปลกใหม ่	

ไม่เหมือนใคร (exotic)

“ไปพักโรงแรมมาหลายประเทศแล้ว ส่วนมากจะ

ชอบโรงแรมทีส่วยๆ โรงแรมทีด่ไีซน์ออกมาดดู ีไม่ชอบ

โรงแรมที่เหมือนโรงแรมทั่วๆไป และไม่ชอบโรงแรมที่ 

look ดูโบราณ เชยๆ ไม่อยากไป”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 5)

6) การให้เปล่า (complimentary offer)  หมายถึง

การได้รับบริการที่ดีขึ้นหรือมากขึ้น โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย	

จากทางโรงแรม เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีผู ้บริโภคใช้เป็น

เครือ่งมอืในการพจิารณาการเข้าใช้บรกิารในโรงแรม เช่น 

การอัพเกรดห้องพัก หรือการเสนออาหารเช้าฟรี เป็นต้น

7) ความปลอดภัย (safety)   เป็นอีกประเด็นหน่ึงที่	

ผู ้บริโภคได้กล่าวถึง โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก ่	

ความปลอดภัยภายในโรงแรม เช่น ความปลอดภัยของ	

ทรัพย์สิน ที่ทิ้งไว้ในห้อง ความปลอดภัยของสภาพ

ภูมิศาสตร ์ภายในโรงแรม และความปลอดภัยใน	

พื้นที่รอบๆ โรงแรม หมายถึง ความปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพย์สิน เมื่อผู้ใช้บริการจะต้องเดินทางอยู่ในบริเวณ	

ใกล้เคียงโรงแรม

“เคยไปพักโรงแรมหน่ึง อยูไ่กลมากรอบๆ โรงแรมไม่มี

อะไรเลย น่ากลวั จะเดนิทางเข้าออกกล็�ำบาก ตอนกลางคนื 

เงยีบและน่ากลวั รูส้กึว่าจะมโีจรเข้ามาปล้นเราหรอืเปล่า”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 7)

8) ความเป็นส่วนตัว (privacy) ผู้ใช้บริการโรงแรม

จ�ำนวนหนึ่ง ให้ความส�ำคัญกับเรื่องความเป็นส่วนตัว

ในขณะเข้าพัก โดยอธิบายลักษณะความเป็นส่วนตัวว่า 

หมายถงึ ความเงยีบสงบ ไม่มผีูค้นเป็นจ�ำนวนมากเกนิไป	

ในโรงแรม และการไม่มีเสียงรบกวนทั้งจากภายในและ

ภายนอกโรงแรม

“เวลาไปพักผ่อน ก็อยากจะพักผ่อนจริงๆ ไม่ชอบ

ให้คนมาเดินไปมาวุ่นวาย อย่างเวลาไปลงสระว่ายน�้ำ  

ถ้ามีเด็กเยอะๆ ก็ไม่น่าว่ายน�้ำเลย ดูไม่เป็นส่วนตัว”

(ผู้สนทนากลุ่มคนที่ 5)

9) อินเทอร์เน็ต (Internet, Wi-fi) การให้บริการ

อินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการทุกคนเห็นว่า เป็นสิ่ง

ส�ำคัญที่ทุกโรงแรมที่มีมาตรฐานในปัจจุบันควรจะมี 

แม้ว่าจะเป็นการเข้าพักเพื่อพักผ่อน แต่ผู้บริโภคมีทัศนะ

ว่า ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการแสวงหา	

ความบันเทิงที่จะขาดไปไม่ได้ เช่น เม่ือมีการถ่ายรูป

โรงแรมที่เข้าพัก ผู้บริโภคจะต้องการส่งรูปเข้าเครือข่าย

ทางสังคมออนไลน์ทันที 

สิ่งที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นเรื่องส�ำคัญคือ ความเสถียร	

ของสัญญาณอินเทอร์เน็ตและความเร็วของอินเทอร์เน็ต	

และค่าบรกิารอนิเทอร์เนต็ ในโรงแรมทีม่กีารคดิค่าบรกิาร	

อินเทอร์เน็ตแพงเกินความเป็นจริงนั้น จะท�ำให้ผู้บริโภค	

มีทัศนะว่าถูกเอาเปรียบจากทางโรงแรม นอกจากนั้น	

ผู้บริโภคทั้งหมด มีความเห็นว่า ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ต	

น่าจะเป็นส่วนหนึ่งที่รวมเข้าไปกับราคาค่าห้องแล้ว 	

ไม่ควรจะคิดค่าบริการเพิ่ม เน่ืองจากค่าบริการอินเทอร์เน็ต	

ในประเทศไทยโดยทั่วไปนั้น มีราคาค่อนข้างถูกอยู่แล้ว	

ดังน้ัน การคิดค่าบริการอินเทอร์เน็ตเพ่ิมถือว่าเป็นการ	

ผลักภาระให้ผู้บริโภค
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ผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงส�ำรวจ

1) ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ผลการวิจัยเชิงปริมาณเรื่องตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้า	

ในธุรกิจโรงแรม ใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยมีกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน	

ทั้งสิ้น 400 คน (เป็นคนละกลุ่มกับกลุ่มตัวอย่างในธุรกิจ	

ร้านอาหาร)กลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็นเพศชาย 168 คน	

คิดเป็นร ้อยละ 42 เพศหญิง 232 คน ร ้อยละ 58 	

มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มากท่ีสุด 154 คน คิดเป็น	

ร้อยละ 38.5 รองลงมามีอายุระหว่าง 21-30 ปี 132 คน 	

คิดเป็นร้อยละ 40 และอายุต�่ำกว่า 20 ปี น้อยที่สุด 5 คน	

คิดเป็นร้อยละ 1.25 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี	

มากที่สุด 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และมีรายได้ ระหว่าง 

30001-40000 บาท มากที่สุด 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33

2) ผลการทดสอบสมมตฐิานโครงสร้างความสมัพนัธ์	

ภายในโมเดลสมการเชิงโครงสร้างของตัวชี้วัดคุณค่า	

ตราสินค้าในธุรกิจโรงแรม

ผลการทดสอบความกลมกลนืของโมเดลตวัชีวั้ดคณุค่า	

ตราสินค้าในธุรกิจโรงแรม กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า	

การทดสอบ Model Chi-square มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

(p< .001) โดยมีค่าดัชนีต่างๆ ดังนี้ Relative Chi-Square	

(CMIN/DF) = 2.86 Root Mean Square Error of Approximation	

(RMSEA) =0.06 Goodness-of-Fit Index (GFI) = 0.90 และ 

Comparative Fit Index (CFI) = 0.93 ซึ่งถือว่าดัชนีทุกตัว

บ่งชี้ถึงความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

3) ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบตวัชีว้ดัคณุค่าตราสนิค้า	

ในธุรกิจโรงแรม ในโมเดลการวัดและโมเดลโครงสร้าง

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน

ตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจโรงแรมมีทั้งหมด	

6 ตัว โดยเรียงตามน�้ำหนักปัจจัย ได้ดังนี้

	 - การเชื่อมโยงตราสินค้า (น�้ำหนักปัจจัย = 0.98,	

	    R2= 0.96) 

	 - การรูจ้กัตราสนิค้า (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.92, R2 = 0.84)

	 -  ความภักดต่ีอตราสนิค้า  (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.83, R2 = 0.70) 	

	 - คุณภาพของประสบการณ์ (น�้ำหนักปัจจัย = 0.81,	

	    R2 = 0.65) 

	 - การรับรูถ้ึงความคุ้มค่า (น�้ำหนักปัจจัย = 0.71,R2= 0.50) 	

	    และ ความชอบในการสื่อสารการตลาด (น�้ำหนักปัจจัย 	

	    =  0.60, R2= 0.36)

- ตัวชี้วัดด้านคุณภาพของประสบการณ์สามารถ	

แบ่งออกได้ ดังนี้

1) คณุภาพของประสบการณ์ด้านห้องพกัประกอบด้วย	

ตัวแปร 7 ตัวแปร เรียงตามน�้ำหนักปัจจัยได้แก่

-    ความสะอาดของห้องพกั(น�ำ้หนกัปัจจัย = 0.85, R2 = 0.72)	

				  - สภาพของห้องน�้ำ(น�้ำหนักปัจจัย = 0.84, R2= 0.71)

	 - ความสบายของเตียงนอน (น�้ำหนักปัจจัย = 0.82,	

	    R2= 0.68)

	 - ของใช้ภายในห้องน�้ำ (amenities)(น�้ำหนักปัจจัย =	

	    0.82, R2= 0.68) 

-  ขนาดของห้องพกั (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.78, R2= 0.61) 

- ระดบัเสยีงรบกวน (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.75, R2= 0.56) 

- วิวจากห้องพัก (น�้ำหนักปัจจัย = 0.68, R2= 0.47) 

2)  คณุภาพของประสบการณ์ด้านพนกังาน ประกอบ

ด้วยตัวแปร 4 ตัวแปร เรียงตามน�้ำหนักปัจจัย ได้แก่ 

	 - ความเป็นมิตรของพนักงาน (น�้ำหนักปัจจัย = 0.93, 

	   R2= 0.87) 

	 - การให้บริการอย่างมืออาชีพและเต็มใจให้บริการ 	

	    (น�้ำหนักปัจจัย = 0.92, R2= 0.85) 

	 -  ความรอบรูข้องพนกังานเกีย่วกบัโรงแรมและสถาน	

	    ที่รอบโรงแรม (น�้ำหนักปัจจัย = 0.87, R2= 0.75)  

	 -  ความสภุาพอ่อนน้อมของพนกังาน(น�้ำหนกัปัจจยั = 	

	    0.87, R2= 0.75) 

3) คุณภาพของประสบการณ์ด ้านการบริการ 

ประกอบด้วย 3 ตัวแปร เรียงตามน�้ำหนักปัจจัย ได้แก่ 

	 - ความถกูต้องของการบรกิาร (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.90, 	

	   R2= 0.81)

- ความสามารถในการตอบสนองค�ำร้องขอเม่ือ	

ต้องการบริการ (น�้ำหนักปัจจัย = 0.89, R2= 0.79) 

- ความรวดเร็วของการบริการ(น�้ำหนักปจัจัย = 0.88, 	

	   R2= 0.77) 

4) คุณภาพของประสบการณ์ด้านการตกแต่งและการ

ออกแบบ ประกอบด้วย 2 ตวัแปร เรยีงตามน�ำ้หนกัปัจจยั ได้แก่	
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	 - ความสวยงามของโรงแรม(น�้ำหนักปัจจัย = 0.78, 	

	    R2= 0.61)

	 - ความทันสมัยของโรงแรม (น�้ำหนักปัจจัย = 0.74,	

	     R2= 0.54)

5)  คุณภาพของประสบการณ ์ด ้ านท�ำ เลที่ตั้ ง 

ประกอบด้วย 3 ตัวแปรเรียงตามน�้ำหนักปัจจัย ได้แก่	

	 -  ความปลอดภัยของบริ เวณรอบข้างโรงแรม	

 	  (น�้ำหนักปัจจัย = 0.71, R2= 0.50)

-  ระยะทางจากศูนย ์กลาง เ มือง กับโรงแรม	

	       (น�ำ้หนกัปัจจยั = 0.67, R2= 0.77) ความใกล้บรกิาร	

	 - ขนส่งสาธารณะ (น�้ำหนักปัจจัย = 0.53, R2= 0.28) 

- คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ	

				 		 กลับมาใช้บริการ โดยมีน�้ำหนักปัจจัย 0.70 และ 	

				 		 R2= 0.49

อภปิรายผลการวจิยั

ผลการวิจัยสรุปได้ว ่าตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้า	

ในธุรกิจโรงแรม มีองค์ประกอบพ้ืนฐานตามทฤษฎีของ	

Aaker (1996) ได้แก่ brand association, brand awareness,	

brand loyalty และ quality of experience ซึ่งปรับปรุง	

จาก perceived quality เพือ่ให้เข้ากบับรบิทของธรุกจิบรกิาร	

(So & King, 2010; Xu & Chan, 2010) องค์ประกอบ	

ดังกล่าวนี้ สอดคล้องกับแบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้า	

ของของ Xu and Chan (2010) และ Kim, Jinsun and	

Kim (2008) ซึ่งน�ำเสนอในบริบทธุรกิจโรงแรม อย่างไร

ก็ตามแบบจ�ำลองของ Xu and Chan (2010) ยังเป็นเพียง

ข้อเสนอทางทฤษฎี ซึ่งยังไม่ได้มีการพิสูจน์กับข้อมูล	

เชิงประจักษ์ อย่างไรก็ตาม ในขณะท่ีงานวิจัยชิ้นนี้	

ค้นพบองค์ประกอบซึ่งเป็นตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้า	

ในธุรกิจโรงแรม ท่ีเพ่ิมเข้ามาได้แก่ perceived value	

และ marketing communication อย่างไรก็ตามงานวิจัย	

ของ So and King (2010) พบว่าการส่ือสารการตลาด	

ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญกับคุณค่าตราสินค้า	

แต่ผลการวิจัยครั้งน้ี พบว่าการส่ือสารการตลาดมีความ	

สัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าน้อยที่สุด เมื่อเปรียบเทียบ	

กบัตวัชีว้ดัอืน่ๆ ส�ำหรบัตวัชีว้ดั  perceived value  นัน้ เป็น	

ตัวช้ีวดัล�ำดบัที ่5 ทีม่อีทิธิพลต่อคณุค่าตราสนิค้าสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Kim, Jinsun and Kim (2008) ซึ่งพบว่า 

perceived value มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า

นอกจากน้ันงานวิจัยช้ินน้ีเป็นการขยายทฤษฎีเรื่อง

องค์ประกอบคณุค่าตราสนิค้า ออกไปให้มคีวามกว้างขวาง

และครอบคลุมมากขึ้น และเป็นการยืนยันถึงข้อวิจารณ์	

ของนกัวชิาการ ว่าการประเมนิคณุค่าตราสนิค้าจากมมุมอง	

ผู้บริโภค (consumer-based brand equity) ที่น�ำเสนอโดย

นักวิชาการ เช่น Aaker (1991) และ Keller (1993) มีความ

โน้มเอียงไปในการประเมินคุณค่าตราสินค้าของสินค้า	

ที่จับต้องได้ (goods) ดังน้ัน หากน�ำมาใช้กับตราสินค้า

ประเภทบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม อาจท�ำให้ไม่สามารถ

น�ำมาใช้ได้ทันทีโดยไม่มีการประยุกต์ จากงานวิจัยของ	

Aaker (1991) ซึ่งได ้ระบุว ่า  perceived quality	

เป็นองค์ประกอบหนึง่ของคณุค่าตราสนิค้านัน้  แต่ไม่ได้ม	ี

การระบุอย่างชัดเจนว่าหมายถึงคุณภาพของสินค้า	

ที่จับต้องได้หรือการบริการ นอกจากนั้น ยังไม่ได้ระบุ	

รายละเอยีดว่า คณุภาพนัน้ประกอบไปด้วยมติิด้านใดบ้าง	

ดังนั้น จึงเกิดข้อวิจารณ์ว่าแบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้า	

ของ Aaker (1991) น้ัน อาจจะไม่เหมาะสมที่จะน�ำ	

มาใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้าในอุตสาหกรรม	

การบริการต ้อนรับ เช ่น ธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ	

ร้านอาหาร ซ่ึงมีลักษณะเด่นเรื่องการบริการมากกว่า	

ตัวสินค้า (Nam et al., 2011)

ในท�ำนองเดียวกัน แบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้าของ 

Keller (1993, 2008) ก็มีความโน้มเอียงไปในการใช้วัด

คณุค่าตราสนิค้าผลติภณัฑ์ทีจ่บัต้องได้มากกว่าการบรกิาร 

ดังจะเห็นได้จากค�ำอธิบายว่า ที่มาของความรู้เกี่ยวกับ

ตราสนิค้า ทีม่าจาก บรรจภุณัฑ์ ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายและ

ประเทศผูผ้ลติสนิค้า ซึง่ไม่สอดคล้องกบัตราสนิค้าบรกิาร 

Krishnan and Hartline (2001) แสดงทัศนะว่า การศึกษา	

และวิจัยเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของสินค้าที่จับต้องได้	

รับความสนใจค่อนข้างมาก ในขณะท่ีความรู้ความเข้าใจ	

เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในภาคการบริการนั้น ส่วนใหญ	่
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จะเป็นการศกึษาเชงิทฤษฎหีรอืการวจิยัทีย่งัขาดหลกัฐาน

สนับสนุนที่น่าเชื่อถือ

ข้อเสนอแนะ

จากผลการวิจัยเรื่องตัวชี้วัดตราสินค้าโรงแรม	

ซ่ึงแสดงให้เหน็ว่าองค์ประกอบสองอนัดบัแรกทีผู่บ้รโิภค	

ให้น�้ำหนักของการประเมินคุณค่าตราสินค้าคือการ	

เชื่อมโยงตราสินค้าและการรู้จักตราสินค้าดังนั้นในการ	

สร้างคุณค่าตราสินค้า ผู้บริหารตราสินค้าโรงแรมจึงควร	

เร่งด�ำเนินการสร้างการรู ้จักตราสินค้าและสร้างสิ่ง	

ทีผู่บ้รโิภคจะสามารถเชือ่มโยงกบัโรงแรมเป็นล�ำดบัแรก	

ผ่านการสื่อสารการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้	

ภาพลักษณ์โรงแรมและตัดสินใจใช้บริการกับโรงแรมในท่ีสุด	

				 ธุรกิจโรงแรม ควรท�ำการสื่อสารในมิติเรื่องความ	

คุ ้มค่าผ่านการสื่อสารการตลาดช่องทางต่างๆ ดังที	่

ผลวิ จั ยได ้ แสดงให ้ เห็นแล ้ วว ่ า  องค ์ประกอบ	

ด้านความคุม้ค่า เป็นปัจจยัทีส่�ำคญัอกีด้านหนึง่ทีผู่บ้รโิภค	

ใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้า ดังนั้น ประเด็นส�ำคัญของ	

การสื่อสารตราสินค้าจึงไม่ได้อยู ่ที่การก�ำหนดราคา	

โรงแรมหรือร้านอาหารว่ามีราคาสูงหรือราคาต�่ำ แต่อยู่ที่

มคีวามคุม้ค่ากบัจ�ำนวนเงนิทีผู่บ้รโิภคต้องจ่ายไปหรอืไม่



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 8 No. 2 201570...

รายการอ้างองิ

Aaker, D. (1991). Managing brand equity. New York: Free Press.

Aaker, D. (1996). Building strong brands. New York: Free Press.

Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. London: The Free Press.

Barwise, P. (1993). Brand equity: Snark or boojum? International Journal of Research in Marketing, 10, 93-104. 

Blackston, M. (1995). The qualitative dimension of brand equity. Journal of Advertising Research, 35(4), RC2-RC7. 

Boo, S., Busserb, J., & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its application to multiple 

destinations. Tourism Management, 30(2), 219–231. 

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research in Psychology, 3(2), 

77-101. 

Chernatony, L. d., & Riley, F. D. O. (1998). Defining a "brand": beyond the literature with experts' interpretations. 

Journal of Marketing Management, 14(5), 417-443. 

Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C. A., & Donthu, N. (1995). Brand equity, brand prederence, and purchase intent. Journal 

of Advertising, 24(3 Fall), 25-40. 

Feldwick, P. (1996). Do we really need "brand equity?". Journal of Brand Management, 4(1), 9-28. 

Hallberg, G. (1995). All consumers are not created equal: The differential marketing strategy for brand loyalty 

and profits. NY: John Wiley & Sons.

Kayaman, R., & Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: Evidence from the hotel industry. Journal of Service 

Theory and Practice 17(1), 92-109. 

Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring and manageing customer-based brand equity. Journal of Marketing, 

57(1), 1-22. 

Keller, K. (2001). Building customer-based brand equity. Marketing Management, 10(2), 14-19. 

Keller, K. (2008). Strategic brand management: Building, measuring and managing brand equity. Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall.

Keller, K. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of Marketing  

Communications, 15(2-3), 139-155. 

Keller, K., & Lehmann, D. (2006). Brands and branding: Research findings and future priorities. Marketing Science, 

25(6), 740-759. 

Kim, & Kim, H. (2004). Measuring customer-based restaurant brand equity. Cornell Hotel and Restaurant Administration 

Quarterly, 45(2), 115-131. 

Kim, H., & Kim, W. G. (2005). The relationship between brand equity and firms’ performance in luxury hotels and 

chain restaurants. Tourism Management, 26(4), 549-560. 



...71วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 2558 

Kim, W. G., Jin-Sun, B., & Kim, H. J. (2008). Multidimensional customer-based brand equity and its consequences 

in midpriced hotels. Journal of Hospitality & Tourism Research, 32(2), 235-254. 

Kimpakorn, N., & Tocquer, G. (2010). Service brand equity and employee brand commitment. Journal of Services 

Marketing, 24(5), 378-388. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Upper Saddle River, NJ: Pearson Education.

Krishnan, B., & Hartline, M. (2001). Brand equity: Is it more important in services? Journal of Services Marketing, 

15(5), 328-342. 

Lassar, W., Mittal, B., & Sharma, A. (1995). Measuring customer-based brand equity. Journal of Consumer Marketing, 

12(4), 11-19. 

Maesincee, S., Nuttavuthisit, K., Ayawongs, A., & Phasukvanich, N. (2003). Branding Thailand: Building a favorable 

country image for Thai products and services. Sasin Journal of Management 9(1), 21-26. 

Nam, J., Ekinci, Y., & Whyatt, G. (2011). Brand equity, brand loyalty and consumer satisfaction. Annals of Tourism 

Research, 38(3), 1009-1030. 

Nuttavuthisit, K. (2007). Branding Thailand: Correcting the negative image of sex tourism. Place Branding and 

Public Diplomacy (3), 21-30. 

O'Neil, J. W., & Xiao, Q. (2006). The role of brand affiliation in hotel market value. Cornell Hotel and Restaurant 

Administration Quarterly, 47(3), 210-223. 

Patton, M. Q. (2002). Qualitative Research & Evaluation Methods. Thousand Oaks, CA: Sage.

Riezebos, R. (2003). Brand management: A theoretical & practical approach: Prentice Hall.

Schultz, D. E., & Barnes, B. E. (1999). Strategic brand communication campaigns. Chicago, IL: NTC bussiness books.

So, K. K. F., & King, C. (2010). "When experience matters": Building and measuring hotel brand equity: The customers' 	

perspective. International journal of contemporary hospitality management, 22(5), 589-608. 

Wood, L. (2000). Brands and brand equity: Definition and management. Management Decision, 38(9), 662-669. 

World Tourism Organization. (2011). Handbook on Tourism Product Development. Madrid: UNWTO.

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix elements and brand equity. Journal 

of the Academy of Marketing Science, 28(2), 195-211. 

Zeithaml, V. A., & Bitner, M. J. (2006). Services marketing: Integrating customer focus across the firm (4th ed.). 

New York: McGraw-Hill.

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2554). ธุรกิจโรงแรม.   Retrieved 15 กันยายน, 2555, from http://www.dbd.go.th/mainsite/

fileadmin/statistic/2554/H26/H26_201111.pdf

ธนเดช กุลปิติวัน. (2546). Branding Thailand. กรุงเทพฯ: Higher Press.

โยธิน ด�ำเนินชาญวนิชย์. (2550). รายงานการวิจัยยุทธศาสตร์การสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทย: Branding Thailand. 

กรุงเทพฯ: วิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร.

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2554). AEC Data KASIKORNRESEARCH : การท่องเที่ยว, ค่าที่พักโรงแรม.    Retrieved 

15 กันยายน, 2555, from http://www.kasikornresearch.com/TH/K-EconAnalysis/Pages/ViewSummary.

aspx?docid=28356




