
บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเพื่อการพฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม 

ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐาน
และเป็นแนวทางในการวจิยั โดยสรุปเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

2. การศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image’s 

construct) 

3. การศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image Scale Items)  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัมาตรวดั (Scale)   

5. การพฒันามาตรวดัทางการตลาด (Marketing Scale Development)  

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 ความหมายของภาพลกัษณ์ 

   Philip Kotler (2000) อธิบายถึง ภาพลกัษณ์ (Image) วา่เป็นองคร์วมของความเช่ือ 
ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใดๆ ท่ีคนเรามี
ต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ 
   Kenneth E. Boulding (1975) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์เป็นกระบวนการของความคิด
จิตใจท่ีหล่อหลอม ความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ อนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางออ้มโดยถือวา่ เป็นความรู้ในเชิงอตัวิสัย (Subjective Knowledge) ท่ีบุคคลน ามาใชช่้วยในการ
ตีความ และให้ความหมายแก่โลกรอบๆ ตวั ซ่ึงประกอบเขา้เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเรามีเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ 
ท่ีเรารับรู้ 
   Johnny Robinson และ Gary Barlow (1959) ไดอ้ธิบายวา่ ภาพลกัษณ์ หมายถึง 
ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองคก์าร สถาบนั ภาพในใจดงักล่าวของบุคคล
นั้นๆ อาจจะไดม้าจากทั้งประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ทางออ้มของตวัเขาเอง เช่น ได้
ประสบมาดว้ยตนเอง หรือไดย้ินไดฟั้งมาจากค าบอกเล่าของผูอ่ื้น หรือจากกิตติศพัทเ์ล่าลือต่างๆ
นานา เป็นตน้ 
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   เสรี วงษม์ณฑา (2541) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ คือ ขอ้เท็จจริงบวกกบัการประเมิน
ส่วนตวั แลว้กลายเป็นภาพท่ีฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล อยู่นานแสนนานยากท่ีจะ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได ้ เพราะวา่ภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ือง
ของขอ้เท็จจริง แต่เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ ท่ีมนุษยเ์อาความรู้สึกส่วนตวัเขา้ไป
ปะปนในขอ้เทจ็จริงดว้ย 
   วิทยา ด่านธ ารงกุล (2544) กล่าววา่ภาพลกัษณ์ หมายถึงความคิด ความเช่ือ และ
ความรู้สึก ท่ีคนเราจะมีต่อสินคา้ บริการ บุคคลและตวักิจการ ภาพลกัษณ์มีส่วนอยา่งส าคญัในการ
ก าหนดทศันคติและพฤติกรรมท่ีลูกคา้จะมีต่อสินคา้หรือบริการหน่ึงๆ เสมอ 
   วิรัช ลภิรัตนกุล (2535) ไดส้รุปความหมายของ ภาพลกัษณ์ ไวว้า่หมายถึง ภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจ (Mental Picture) ของคนเรา อาจเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไม่มีชีวิตก็ได ้เช่น 
ภาพท่ีมีต่อบุคคล (Person) องคก์าร (Organization) สถาบนั (Institution) ฯลฯ หรือภาพท่ีส่ิงต่างๆ
สร้างใหเ้กิดข้ึนในจิตใจเรา 
   สรุป ภาพลกัษณ์ คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ เป็นเสมือนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกของ
แต่ละบุคคลต่อส่ิงต่างๆ และมกัจะเป็นความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนเองโดยอาศยัประสบการณ์ส่วนบุคคล 
การคน้ควา้หาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค์ คิด วิเคราะห์ส่ิงต่างๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ 
การรับรู้ การเขา้ใจในส่ิงต่างๆประกอบกนัข้ึนเป็นภาพลกัษณ์จากการรับรู้ตนเอง ซ่ึงอาจจะแตกต่าง
ไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได ้จึงท าให้ภาพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรง เป็น
การผา่นการตีความหมาย การเลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง 
   ภาพลกัษณ์มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์กรทั้งในระยะสั้ นและ
ระยะยาว องค์กรต่างๆไดรั้บความสนใจจากสาธารณชนและมวลชนมากข้ึน ความเจริญกา้วหน้า
ของเทคโนโลยกีารส่ือสารและส่ือสารมวลชน ท าใหค้นในสังคมต่างๆรับทราบ ข่าวสารเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนทัว่โลกไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ทุกคนตอ้งการรับรู้ และมีส่วนเก่ียวขอ้งในการแสดงความคิดเห็น
เพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ ถา้องคก์รใดมีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจและ
การสนับสนุนร่วมมือให้องค์กรนั้นประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน แต่ถ้าองค์กรใดมี
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีย่อมไดรั้บการต่อตา้นและการดูหม่ินเกลียดชงั ภาพลกัษณ์จึงเป็นรากฐานแห่ง
ความมัน่คงขององค์กร ถา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีแมมี้วิกฤตการณ์เกิดข้ึนก็สามารถแกไ้ขไดง่้ายเสมือน
หน่ึงร่างกายของคนท่ีแข็งแรง มีภูมิคุม้กนัโรค หากไดรั้บเช้ือโรคหรือมีอาการเจ็บป่วย อาการก็จะ
ไม่ร้ายแรงและหายเร็วกวา่ปกติ (ใจทิพย ์ศรีประกายเพช็ร, 2537) 
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   ความหมายของตราสินค้า 
   American Marketing Association (1960, cited in Keller, 2003) ไดใ้ห้ความหมาย
ของตราสินคา้ไวว้า่คือ ช่ือ (Name) ขอ้ความ สัญลกัษณ์ (Symbol) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) 
การออกแบบ หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หรือรวมท่ีกล่าวมาทั้งหมด ท่ีมีความมุ่งหมายใน
การท่ีจะระบุสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิต หรือกลุ่มผูผ้ลิตรายหน่ึงใชเ้พื่อแยกความแตกต่างออกจาก
ผูผ้ลิตท่ีเป็นคู่แข่ง หรือกล่าวในทางปฏิบติัก็คือ เม่ือนักการตลาดได้สร้างช่ือสินค้า ตรา โลโก ้
(Logo) หรือสัญลกัษณ์ใหสิ้นคา้ใหม่ นัน่คือการสร้างตราสินคา้ 
   ในขณะท่ี David Allen Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้วา่ ตราสินคา้
คือ ช่ือสัญลกัษณ์ต่างๆ เช่น โลโก้ เคร่ืองหมายการคา้ และการออกแบบหีบห่อ หรือการรวมส่ิง
ต่างๆ เขา้ดว้ยกนั ในอนัท่ีจะระบุใหท้ราบวา่เป็นบริการของผูข้ายรายใดให้สินคา้นั้นมีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง โดยตราสินคา้คือสัญญาณท่ีบอกให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้แหล่งท่ีมาของสินคา้ นอกจากน้ี ยงั
ใช้เพื่อปกป้องผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตจากคู่แข่งขนัทางการตลาดอ่ืนท่ีตอ้งการจะผลิตสินคา้รูปแบบ
เดียวกนั เพื่อตอ้งการท่ีจะแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดอีกดว้ย  
   Jean-Noél Kapferer (1997) กล่าววา่ ตราสินคา้คือผลจากกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงบริษทัผูผ้ลิตตอ้งการท่ีจะตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ดว้ย
การสร้างวิธีการท่ีจะรวบรวมเอาแนวความคิดและคุณสมบติัของสินคา้ไวร้วมกนั ทั้งในดา้นท่ีจบั
ตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ประกอบดว้ยคุณลกัษณะดา้นการใชง้านรวมไปถึงคุณค่าทางอารมณ์ทั้งใน
ดา้นท่ีสามารถมองเห็นและไม่สามารถมองเห็นจากภายนอก 
   ส่วน A. Seetharaman, Z.A.B.M. Nadzir และ S. Gunnalan (2001) ให้ความหมาย
วา่ ตราสินคา้ คือ ทรัพยสิ์นท่ีไม่มีรูปลกัษณ์จบัตอ้งไม่ได ้และคุณค่าของตราสินคา้นั้นไม่สามารถท่ี
จะระบุให้แน่นอนลงไปได้ และในปัจจุบนัตราสินค้ากลายมาเป็นส่ิงท่ีส าคญัในระบบการท า
การตลาดเพื่อเป็นตวัแทนในการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้  
   โดยสรุปแลว้ ตราสินคา้ คือ ช่ือ (Name) หรือสัญลกัษณ์ (Symbol) ต่างๆของสินคา้ 
ไม่วา่จะเป็นโลโก ้(Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ท่ี
สามารถระบุถึงความเป็นสินคา้หรือบริการ ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีถูกเลือกซ้ือโดยผูบ้ริโภค และเป็นส่ิง
ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบได ้และแมว้่าสินคา้นั้นไดสู้ญหายไปจากตลาดแลว้ 
ช่ือของสินคา้ก็จะคงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (Aaker, 1991) โดยส่ิงส าคญัคือการท่ีตราสินคา้ไดท้  าการ
ส่ือสารคุณสมบติัและความหมายท่ีถูกออกแบบมาโดยนกัการตลาด เพื่อช่วยในการเพิ่มคุณค่าให้กบั
ตราสินคา้นั้นนอกเหนือจากหนา้ท่ีการใชง้านท่ีสินคา้มอบให ้(Kotler, 1998)  
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   “ตราสินคา้” มกัจะถูกมองแยกจากสินคา้ท่ีมีหนา้ท่ีเฉพาะอยา่ง โดยท่ีตราสินคา้ถูก
น ามาโฆษณา และดว้ยวิธีดงักล่าว ท าให้กระบวนการแปลงรูปจากสินคา้ท่ีมีหน้าท่ีเฉพาะอย่างให้
กลายเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นอมตะเกิดความสมบูรณ์  ในขณะท่ีค าวา่ “ตราสินคา้” เดิมทีนั้น ไดมี้ความ
เช่ือมโยงกับระดับสินคา้ของภาพลักษณ์การตลาด และจากนั้น ได้มีการขยายมารวมถึงทั้งการ
บริการและสินคา้อุตสาหกรรม (Meenaghan, 1995, Cited in Egan et al.,1992)  ทกัษะ / เทคนิคท่ี 
นัยยะทางการบริหารจดัการตราสินค้า (brand management) ได้ถูกขยายไปสู่ทุกระดับของ
ภาพลกัษณ์การตลาด  ดงันั้น จึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งจะธรรมดาท่ีจะพูดถึงการสร้างตราสินคา้ใน
กิจกรรมของบริษทัทั้งในระดบัของบริษทัและการคา้ปลีก  ตลอดจนขอบเขตของตราสินคา้แต่เดิม 
นัน่ก็คือ สินคา้ (Meenaghan, 1995, Cited in Grier, 1991 ; King, 1989 ; Levy, 1990) 
   การสร้างตราสินค้าจะมีองค์ประกอบต่างๆท่ีเป็นพื้นฐาน ได้แก่ สินค้าหรือ
คุณสมบติัของสินคา้ (Product) ช่ือตราสินคา้ (Brand Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) และตวัผูบ้ริโภค 
โดยนกัการตลาดพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นมนุษย ์(Human Characteristic) เขา้ไปในสินคา้ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคพบเห็นและเกิดความสัมพนัธ์ข้ึน ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้าเพื่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) (Meenagham, 1995) 
 
   แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ถูกให้ค  าจ  ากดัความวา่ “ชุดความเช่ือท่ีมีอยู่
เก่ียวกบัตราสินคา้เฉพาะอยา่ง” (Meenaghan, 1995, Cited in Kotler, 1988) หรือ “ชุดความเช่ือมโยง 
ท่ีมกัจะถูกจดัอยูใ่นแนวทางท่ีมีความหมายบางอยา่ง” (Meenaghan, 1995, Cited in Aaker, 1992) 
   ผูบ้ริโภคมกัจะพฒันาความเช่ือต่อแต่ละตราสินคา้จากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
ดงันั้นความเช่ือต่อตราสินคา้จะกลายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภายหลงั ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคเขา้
กบัช่ือตราสินคา้ (Brand name) (Chiu and Ho, 2010 Cited in Kotler, 2000) ขณะท่ี A.L. Biel (1992) 
อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงของช่ือตราสินคา้ (Brand Name), การโฆษณา 
(Advertisement), การบรรจุหีบห่อ (Packaging), เอกลกัษณ์ขององค์กร (Corporate identity), การ
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) และขอ้มูลส่ือสารต่างๆในการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Promotional activity) ซ่ึงทั้งหมดน้ีไดส้ร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคหลงัจากผา่นกระบวนการคิด 
   นกัการตลาดร่วมสมยัไดนิ้ยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไว ้โดยท่ีแต่
ละคนจะใชนิ้ยามในการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดงัน้ี 
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   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารขององค์กรท่ี
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Janosnis and Virvilaité, 2007 Cited in Park, 
1986) Kevin Lane Keller (1998) มองว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงต่างๆ ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในความ
ทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผา่นความหมายเก่ียวกบั
ตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ท่ีมี
ต่อตราสินคา้นั้น (Chiu and  Ho, 2010 Cited in Dobni & Zinkhan, 1990) ขณะท่ี David Allen 
Aaker (2002) มองวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิดจากความคิดและการจินตนาการของ
ผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือส่ิงต่างๆเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีการเช่ือมโยงอยูใ่นความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค 
   จากค านิยามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ Lina Bivainiené (2007) จึงท าการสรุปรวมค านิยาม
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่าเป็น กลุ่มหน้าท่ีท่ีหลากหลายซ่ึงมีคุณลกัษณะทั้งท่ีจบัตอ้งได ้และจบั
ตอ้งไม่ได ้และสามารถท าให้ผูบ้ริโภคสามารถระบุถึงตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงโดยเน้ือแทแ้ลว้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้นั้นก็คือ การรวมกนัของทศันคติ และคุณค่าทั้งของตวัผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์และตวั
ผูบ้ริโภคเองซ่ึงไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้
 
2.2  การศึกษาเกีย่วกบัองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Construct of Brand Image) 
   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น สามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการมองใน
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ (Biel, 1992) คือ ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือองค์กร (Image of 
Corporate) ซ่ึงมองไปท่ีภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต เน่ืองจากแต่ละบริษทัจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่าง
กนัไป ซ่ึงภาพลกัษณ์ของบริษทัน้ี อาจแสดงผ่านทางโลโกข้องบริษทั และพฤติกรรมของบริษทั 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นไดจ้ากบุคลิกลกัษณะ
ของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น โดยส่วนใหญ่ภาพลกัษณะตราสินคา้จะถูกอธิบายดว้ยลกัษณะทางประชากร
เช่น อายุ ระดบัชั้นในสังคม ภูมิล าเนา หรือรูปแบบการด ารงชีวิต เป็นตน้ (Cowley, 1996) และ 
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า (Image of Product) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือ
เก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของสินคา้ ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงคุณสมบติัการใช้งานท่ี
แทจ้ริงหรือไม่ก็ได้ (Cowley, 1996) นอกจากน้ี John Cowley (1996) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึง
องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินคา้อีกองค์ประกอบหน่ึงคือ ภาพลักษณ์ของสถานการณ์การใช้ 
(Occasion Image) เป็นความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้จะถูกใช้
อุปโภคบริโภค 
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   ในขณะท่ี Richard Elliott (1998) ไดอ้ธิบายวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เกิดจากการ
จาก 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องค์ประกอบทางบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand as a Person or Brand 
Personality) เป็นการเปรียบเทียบตราสินคา้ให้มีบุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์องค์ประกอบทาง
พันธุกรรม (Brand as Genetic Code) เป็นการให้ความส าคญัถึงการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะ
ของตราสินคา้ไปสู่ตราสินคา้ท่ีจะท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป และ องค์ประกอบด้านความเช่ือ 
อุดมคติ (Brand as Myth) ซ่ึงเป็นผลมาจากการสั่งสมความเช่ือในเร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่ง
ยาวนาน โดยสรุปแลว้ตราสินคา้มาจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค ท่ีท าการเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆกบัตรา
สินคา้อยา่งต่อเน่ืองและเป็นเวลายาวนาน 
   Kevin Lane Keller (1998) อธิบายเก่ียวกบัองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
โดยไดจ้  าแนกประเภทของการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ 
คือ การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะของสินค้า (Atribute) การสร้างความเช่ือมโยงตาม
คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) และการสร้างเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude) 
   การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้หรือ ซ่ึงคุณสมบติั
ของสินคา้และบริการท่ีน ามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ 
(Product  Related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้ 
หรือบริการนั้นๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอาบน ้ า 
หรือกล่ินต่างๆ ท่ีตอ้งผสมลงไป และคุณสมบติัพิเศษของสินคา้ประการท่ีสอง คือ คุณสมบติัท่ีไม่
เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product-Related) เป็น คุณสมบติัภายนอกของสินคา้ ซ่ึงไม่มีผลโดยตรง
ต่อลกัษณะของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ เช่น ราคา 
บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินคา้ ฯลฯ  
   ความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัใน
ลกัษณะท่ีปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค การสร้างความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะ
บุคคลของผูบ้ริโภค ท่ีคาดหวงัจะไดรั้บจากคุณสมบติัต่างๆของตราสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดย
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการ
คือ  
   1.  คุณประโยชน์ดา้นหน้าท่ี (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจาก
คุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สามารถใชติ้ดต่อพูดคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั ธุรกิจ 
ไดส้ะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ  
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   2. คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะ
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งจากคุณสมบติัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือ
เป็นการบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสู่สายตาผูอ่ื้นๆ เช่น ใชผู้ ้
ท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ Nokia แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของสังคม 
เป็นตน้ 
   3.  คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใช้สินคา้ (Experiential Benefit) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจ้าก
คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง โทรศพัท์มือถือ Nokia มี
วธีิการใชง้านไม่ซบัซอ้น การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น ้าหนกัเบา เป็นตน้ 
   การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ นัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมิน
ภาพรวมของตราสินคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้ ทั้งน้ี
การเกิดทศันคติต่อตราสินคา้จะข้ึนอยู่กบัความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบั
คุณสมบติั และประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งน้ียงัรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบติั 
คุณประโยชน์เหล่านั้น 
   ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัทศันคติส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในการ
ท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้เท่านั้นไม่ไดส่ื้อลงถึงรายละเอียดถึงความหมาย
ในใจของผูบ้ริโภค 
   การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ยงัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบ
ต่างๆ คือตอ้งมีความแข็งแกร่งในการสร้างความผูกพนักบัตราสินคา้ (Strength of Brand 
Association) อนัหมายถึงความแขง็แกร่งของขอ้มูลท่ีถูกน าไปสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ ามากนอ้ยเพียงใด ถา้ยิ่งถา้ผูบ้ริโภคมีความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ 
หรือบริการนั้นๆ มาก นัน่ยอ่มหมายถึงความแข็งแกร่งของตราสินคา้นั้นมีมากเท่านั้น อนัจะท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและจดจ าตราสินคา้ง่ายข้ึนเม่ือถูกกระตุน้ นอกจากนั้นยงัตอ้งมีการสร้าง
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ดว้ยความพึงพอใจ (Favorability) นัน่คือ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์
ของสินคา้ตอ้งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ โดยจะส่งผลไปสู่การเกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินคา้นั้น และประการสุดทา้ยตอ้งมีความโดดเด่นเฉพาะตวัของการสร้างความเช่ือมโยง
กบัตราสินคา้ (Uniqueness of Brand Association) หมายถึง การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ี
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มีลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่งขนั ก่อให้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงนกัการตลาดสามารถ
น ามาเป็นจุดขายในการโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นๆ ไม่วา่จะเป็นการใช้จุดเด่นดา้นการใช้
งาน สัญลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือประสบการณ์ก็ได ้
 
แผนภาพที ่2.1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Kevin Lane Keller (1998) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Janosnis และ Virvilaité, 2007 Cited in Keller, 1998:94 
   ต่อมา Philip Kotler (2000) ไดก้ล่าวถึงการส่ือความหมายภาพลกัษณ์ตราสินคา้
โดยสรุปจาก Keller (1998) วา่ ตราสินคา้สามารถส่ือความหมายไดแ้บ่งเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
1) คุณลักษณะ (Atribute) ซ่ึงหมายถึงรูปร่างหนา้ตาภายนอกของสินคา้ท่ีท าให้เกิดการจดจ าไดข้อง
ผูบ้ริโภค  2) คุณประโยชน์ (Benefit) และ คุณค่า (Value) ซ่ึงสร้างคุณค่าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ใชสิ้นคา้
แลว้รู้สึกภาคภูมิใจและไวใ้จในสินคา้ และ3) บุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality) ซ่ึงหมายถึง
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล  
   ยกตวัอยา่งงานวิจยัท่ีวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยแยกศึกษาตามองคป์ระกอบของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Philip Kotler (2000) และ Kevin Lane Keller (1998) เช่น งานวิจยัของ 
Vytautas Janosnis และ Regina Virvilaité (2007) ไดมี้การศึกษาการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
เคร่ืองด่ืมยี่ห้อ Fizz ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมลกัษณะหน่ึงท่ีมีส่วนผสมของน ้ าผลไม ้ผสมโซดา น ้ าอดัลม 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand image) 

คุณสมบัติ

(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

ทศันคต ิ
(Attitude) 

ไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้

(Item Non-Associated) 

เก่ียวกบัตวัสินคา้ 

(Item Associated) 

ดา้นหนา้ท่ี

(Functional) 

ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ 

(Experience) 

ดา้นสญัลกัษณ์ 
(Symbolic) 

ราคา  

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค  

บุคลิกของตราสินคา้  

ความรู้สึกและ

ประสบการณ์ 
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แชมเปญ หรือไวน์คูลเลอร์ มีการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีผูห้ญิงอายุ 21-25 ท่ีชอบด่ืมเคร่ืองด่ืม fizz อีก
ทั้งท าการเก็บขอ้มูล ณ สถานท่ีวางจ าหน่ายเคร่ืองด่ืม fizz โดยมีวิธีการวิจยั 2 ส่วน คือ การท าการ
วิจยัเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม (focus group) และการวิจยัเชิงปริมาณโดยการเก็บ
แบบสอบถามผ่านการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ และการสอบถามผ่านทาง
ไปรษณีย์ โดยข้อค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์และออกแบบสอบถามอิงมาจากแบบจ าลอง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller และปรมาจารยท์างดา้นการตลาดหลายๆ ท่าน สรุปเป็นกรอบ
ทฤษฎีซ่ึงมีองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 3 องคป์ระกอบหลกัไดแ้ก่ คุณลกัษณะของสินคา้ 
(Attribute), คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) ซ่ึงผลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์กลุ่มและเก็บแบบสอบถามจะน ามาพฒันาองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ยี่ห้อ Fizz จากทฤษฎีของ Keller (1998) 3 องคป์ระกอบเพิ่มเติมเป็น 7 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 1) การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association)  2) รูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance) เช่น ตรา
สัญลกัษณ์ ความเหมาะสมของช่ือสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์  3) ปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้น ้ าด่ืม
ผลไม ้fizz (Consumer refection)  4) ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้น ้ าด่ืมผลไม ้fizz กบัลูกคา้ 
(Relationship between customer) ซ่ึงประกอบดว้ย การส่ือสารทางตรงผ่านตราสินคา้ (Direct 
communication with brand) และการส่ือสารทางการตลาด (marketing communication)                  
5) วฒันธรรมของตราสินคา้ (Brand Culture) โดยนอกจากเป้าหมายดา้นการขายแลว้น ้ าด่ืมผลไม ้
fizz ยงัมีการค านึงถึงส่ิงแวดล้อม สามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กรผูจ้  าหน่ายและผูบ้ริโภค      
6) บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 7) ภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภคเม่ือใช้สินค้า 
(Consumer’s self-image of fizz brand)  หลงัจากนั้นท าการสรุปผลท่ีไดจ้ากการศึกษาอีกคร้ังวา่ตรา
สินคา้น ้ าด่ืมผลไม ้fizz มีประเด็นใดท่ีสอดคลอ้งกบักรอบทฤษฎีบา้งและประเด็นท่ีนอกเหนือจาก
แบบจ าลองตามทฤษฎีเพื่อมาสรุปเป็นองคร์วมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมน ้าด่ืมผลไม ้fizz 
   Hajo Riesenbeck และ Jesko Perrey (2001) นกัการตลาดผูท้  างานวิจยัให้กบับริษทั 
McKinsey ไดพ้ฒันาวิธีการท่ีเป็นโครงสร้างจากการสังเกตเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ (brand image) โดยการเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(brand image) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 องคป์ระกอบ รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเน้ือแทอ้ยูใ่นตราสินคา้นั้นซ่ึง
เป็นอิสระจากการบริโภค และคุณประโยชน์ท่ีมีให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้เกิด brand diamond ท่ี
แสดงใหเ้ห็น ความเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเช่ือมเขา้กบัตราสินคา้และความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกนั 
   ปัจจัยท่ีมีตัวตน (Tangible factors): การเช่ือมโยงในประเภทน้ีมกัจะเป็นส่ิงท่ี
เกิดข้ึนเป็นอนัดบัแรกท่ีการรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัน้ีจะรวมถึงลกัษณะพิเศษทั้งหมดท่ีสามารถ
เขา้ใจดว้ยความรู้สึก, ก่อข้ึนเป็นรากฐานส าหรับความเขม้แข็งของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand 
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image) ในความคิดของผูบ้ริโภคปัจจยัเหล่าน้ีมีลกัษณะเป็นกายภาพหรือหน้าท่ีการท างานโดย
ธรรมชาติ เช่น แรงมา้เคร่ืองยนต ์หรือ การออกแบบสินคา้ รวมทั้งส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าเสนอ
ตราสินคา้ เช่น ส่ิงท่ีส่ือสารในการโฆษณา หรือ การโฆษณาส่งเสริมการขาย 
   ปัจจัยท่ีไม่มีตัวตน (Intangible factors): ปัจจยัท่ีแตะตอ้งไม่ได้ ประกอบด้วย
ลกัษณะพิเศษทุกอย่างท่ีเช่ือมโยงกับแหล่งก าเนิดของตราสินค้า, ช่ือเสียง และบุคลิกภาพท่ีไม่
สามารถสัมผสัไดโ้ดยตรง แต่ก็ยงัมีความส าคญักบัความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้  เหล่าน้ี
รวมถึงความเช่ือมโยง เช่น  ตราสินคา้ท่ีมีประเพณีหรือตราสินคา้ท่ีมีนวตักรรม  ปัจจยัของตราสินคา้
ท่ีแตะตอ้งไม่ได ้ปกติแลว้ จะสร้างอยู่บนปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้ เช่น ภาพของคาวบอยในตราสินคา้ 
Marlboro ไดเ้ป็นส่ิงกระตุน้ความเช่ือมโยงของอิสระและการผจญภยั  คุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งไม่ได้
เหล่าน้ี อาจจะมีความส าคญัต่อภาพลกัษณ์ของ Marlboro มากกวา่ปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้
   คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผล (Rational benefits): คุณประโยชน์ท่ีตรวจวดัได้
ทั้งหมดไดน้ าพาผูบ้ริโภคมาอยูใ่นประเภทน้ี  คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลสามารถแสดงออกมาใน
ตวัสินคา้หรือหนา้ท่ีการท างานของมนั (เช่น ท่ีนัง่ท่ีสะดวกสบาย), กระบวนการติดต่อซ้ือขาย (การ
จดัการติดต่อซ้ือขายท่ีสะดวก) หรือในความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้และผูจ้ดัหา (การให้
ค  าปรึกษาท่ีดีจากเจ้าหน้าท่ีทีมีความเป็นมิตร)  คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลมีความเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัปัจจยัของตราสินคา้ท่ีแตะตอ้งได ้ เช่น รถไฟท่ีมีความเร็วสูงไดน้ าเสนอคุณประโยชน์ท่ี
สมเหตุสมผลในการลดเวลาในการเดินทาง 
   คุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional benefits): ผู ้บริโภคจะเช่ือมโยง
คุณประโยชน์ทางอารมณ์เขา้กบัตราสินคา้ถา้มนัเสริมสร้างภาพลกัษณ์ส่วนตวั (ส่งมอบภาพลกัษณ์) 
หรือแสดงความเป็นตัวตนของพวกเขา ตราสินค้าสามารถถูกใช้ในลักษณะน้ีในฐานะท่ีเป็น
สัญลักษณ์ทางสถานภาพท่ีแสดงศักด์ิศรี รถสปอร์ต Porsche ถือเป็นตัวอย่างท่ีดีส าหรับ
คุณประโยชน์ทางอารมณ์  

   ขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา พบว่ามีนกัวิชาการทาง
การตลาดหลายท่านไดใ้หนิ้ยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และระบุองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ไวแ้ตกต่างกนั ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการสรุปองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากนกัการตลาด
แต่ละท่านดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั 
นักการตลาด องค์ประกอบ ประเดน็ 

Biel (1992),  

Cowley (1996) 

ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร 

(Image of Corporate) 

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้  

(Image of User) 

ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ 

 (Image of Product) 

ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การใช ้

(Occasion Image) 

โลโกข้องบริษทั, พฤติกรรมของบริษทั 

 

อาย,ุ ระดบัชั้นในสงัคม, ภูมิล าเนา, รูปแบบการ

ด ารงชีวติ 

ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้, การใชง้านของ

สินคา้ 

 

ช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้จะถูกใช ้

Elliott (1998) องคป์ระกอบทางบุคลิกภาพตรา

สินคา้ (Brand as a Person or 

Brand Personality) 

องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม 

(Brand as Genetic Code) 

องคป์ระกอบดา้นความเช่ือ 

อุดมคติ (Brand as Myth) 

บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์

 

 

การถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตราสินคา้ไปสู่

ตราสินคา้ท่ีจะท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป 

สัง่สมความเช่ือในเร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่ง

ยาวนาน 

Keller (1998) คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) 

 

 

คุณประโยชนข์องสินคา้ (Benefit) 

 

 

 

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) 

 

คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related), 

คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้  

(Non-Product-Related) 

คุณประโยชนด์า้นหนา้ท่ี (Functional Benefit), 

คุณประโยชนด์า้นสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit), 

คุณประโยชนด์า้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ 

(Experiential Benefit) 

ภาพรวมของตราสินคา้ หรือบริการนั้นๆ 
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ตารางที ่2.1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั (ต่อ) 
นักการตลาด องค์ประกอบ ประเดน็ 

Kotler (2000) คุณลกัษณะ (Attribute) 

คุณประโยชน ์(Benefit)   

และ คุณค่า (Value) 

บุคลิกภาพของตราสินคา้ 

(Personality) 

รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีท าใหเ้กิดการจดจ า 

ใชแ้ลว้ภาคภูมิใจ, ใชแ้ลว้รู้สึกไวใ้จ 

 

ลกัษณะดา้นจิตวทิยาเม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล 

Riesenbeck และ 

Perrey (2001) 

คุณลกัษณะตราสินคา้  

(Brand Attribute) 

คุณค่าตราสินคา้   

(Brand Value)        

คุณลกัษณะท่ีมีตวัตน (tangible attribute), 

คุณลกัษณะท่ีไม่มีตวัตน (intangible attribute) 

คุณค่าท่ีสมเหตุสมผล (Rational Value), คุณค่าทาง

อารมณ์ (Emotional Value) 

 
   จากนั้น ผูว้จิยัไดส้รุปเร่ืององคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยพิจารณาจาก
องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Kevin Lane Keller (1998) และขอ้มูลเพิ่มเติมจาก
นักการตลาดท่ีส าคัญท่านอ่ืนในตารางท่ี 1 ได้เป็นกรอบความคิดในการวิจัย (Conceptual 
framework) คือมิติทั้ง 3 ดา้นของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) ดงัต่อไปน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
24 

 

ตารางที ่2.2 มิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) 

สรุปองค์ประกอบของตราสินค้าของธุรกจิบริการ 

1. คุณลกัษณะตรา
สินค้า (Brand 
Attribute)      
ตราสินคา้คือใครหรือ
อะไร? 

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute)  

ลูกคา้จดจ าช่ือ ตราสินคา้ สญัลกัษณ์ สี การใหบ้ริการ โฆษณา ขอ้ความอะไรเก่ียวกบั

ธุรกิจบริการนั้นๆไดบ้า้ง รวมถึงโลโกแ้ละพฤติกรรมของบริษทั 

บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) 

 ลูกคา้คิดวา่ตราสินคา้บริการน้ีมีบุคลิกภาพอยา่งไร ถา้เทียบกบับุคคลแลว้เป็นคนแบบ

ใด ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นอยา่งไร เม่ือเทียบกบัคู่แข่งแลว้มีความแตกต่าง อยา่งไร 

2. คุณประโยชน์ 
(Benefit)  
ตราสินคา้ใหอ้ะไร? 

คุณประโยชน์ท่ีดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) 

หนา้ท่ีการใหบ้ริการ เวลาและกระบวนการการใหบ้ริการ การปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้  

คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) 

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชธุ้รกิจบริการนั้นๆเป็นอยา่งไร ลูกคา้ใชบ้ริการจากธุรกิจบริการนั้น

แลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จหรือไม่ ผกูพนัและมีความสมัพนัธ์อยา่งไรกบัเขา มีอะไรท่ีเป็นคุณ

ค่าท่ีตราสินคา้บริการอ่ืนใหไ้ม่ไดบ้า้งหรือไม่ 

คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential Benefit) 

คุณประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชบ้ริการ เกิดข้ึนได้

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) 

3. ทศันคติทีม่ีต่อ
ตราสินค้า 
(Attitude) 

ผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้บริการนั้นๆ อยา่งไร ซ่ึงทศันคติจะ

เป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของตรา

สินคา้นั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณลกัษณะท่ีหลากหลายของการใหบ้ริการ  
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3 การศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image Scale Items) 
รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองคุณลักษณะตราสินค้า (Attribute 

Scale Items)      
   Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) ไดศึ้กษาเร่ืองคุณลกัษณะของโรงแรม (Hotel 
attribute) เร่ืองใดท่ีผูเ้ขา้พกัใส่ใจ ซ่ึงเป็นการทบทวนงานวิจยัก่อนหน้าท่ีกล่าวถึงคุณสมบติัของ
โรงแรมและเป็นกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจยัในอนาคต การศึกษาน้ีได้เปิดเผยแง่มุมท่ีส าคญั
เก่ียวกบัคุณลกัษณะของโรงแรมผ่านการทบทวนวรรณกรรมในรอบสิบปีท่ีผ่านมา โดยมีการจดั
อนัดบัความส าคญัของคุณลกัษณะของโรงแรมโดยสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ความเป็นมิตรของพนกังาน 

2. ราคา 

3. ความเป็นมืออาชีพ/ คุณภาพบริการ 

4. ความสะอาดของหอ้งพกั 

5. ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกสบาย 

6. การใหบ้ริการอาหารในหอ้งพกั 24 ชัว่โมง 

7. ความสบายของเตียงนอน 

8. ช่ือเสียง 

9. บริการร้านอาหาร 

10. ความเร็วในการใหบ้ริการ 

11. ส่ิงอ านวยความสะดวกในหอ้งน ้า 

12. หอ้งพกัป้องกนัเสียงได ้

13. บริการดา้นสุขภาพ/ ฟิตเนส 

14. บริการท่ีจอดรถ 

15. สระวา่ยน ้า 

16. ความสะอาดของโรงแรม 

17. คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืม 

18. Business Center 

19. ความสะอาดของหอ้งน ้า 
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20. หอ้งพกัหา้มสูบบุหร่ี 

21. ขนาดหอ้งพกั 

22. มีบริการหอ้งประชุม 

23. สุนทรียภาพของโรงแรม (Hotel aesthetics) 

รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเ ร่ือง บุคลิกภาพของตราสินค้า 

(Personality Scale Items) 

 ส าหรับมาตรวดัท่ีใช้วดับุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) พบว่า 

Jennifer L. Aaker (1997) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัมิติ 5 ดา้นของบุคลิกภาพของตราสินคา้โดยเก็บขอ้มูล

จากทั้งธุรกิจท่ีขายผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งได ้และธุรกิจบริการแลว้พฒันาเป็นมาตรวดัท่ีใชว้ดับุคลิกภาพ

ของตราสินคา้ ดงัต่อไปน้ี  

  มิติท่ี 1 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ไดแ้ก่ มีเหตุมีผล 

เป็นธรรมชาติ (Down to Earth) มีความตรงไปตรงมา เรียบง่าย (Honest) มีประโยชน์ (Wholesome) 

และมีความร่าเริง (Cheerful)  

  มิติท่ี 2 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) ไดแ้ก่ กลา้

หาญ ทา้ทาย (Daring) มุ่งมัน่ กระตือรือร้น (Spirited) มีจินตนาการ (Imaginative) และทนัสมยั (Up 

to date)  

  มิติท่ี 3 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงแบบความสามารถ (Competence) ไดแ้ก่ 

การแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ ความเป็นผูน้ า (Reliable) ความมีปัญญาปราดเปร่ือง (Intelligent) 

และความส าเร็จ (Successful)  

  มิติท่ี 4 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา (Sophistication) ไดแ้ก่ 

ความเหนือระดบัทางสถานะสังคม (Upper class) มีเสน่ห์ (Charming)   

  มิติสุดทา้ยมิติท่ี 5 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness) 

ไดแ้ก่ รักอิสระและอยูเ่หนือกฎเกณฑ์ (Outdoorsy) ความกร้าวแกร่งเขม้แข็ง (Tough) สามารถเขียน

เป็นแผนภาพไดด้งัน้ี 
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แผนภาพที ่2.2 มิติ 5 ดา้นของบุคลิกภาพของตราสินคา้ของ Jennifer L. Aaker 

 

ท่ีมา: Aaker, 1997: 349 

 จากนั้นผูว้ิจยัได้ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบับุคลิกภาพ พบว่ามี

นกัจิตวิทยาท่ีไดแ้บ่งประเภทบุคลิกภาพ (Type Theory of Personality) ไวจ้  านวนมาก แต่ทฤษฎีท่ี

เหมาะสมจะน ามาประยุกต์ใช้กับภาพลักษณ์ตราสินค้ามากท่ีสุดคือทฤษฎีเร่ืองภาพต้นแบบ 

(Archetype) ของคาร์ จี จุง ซ่ึงกล่าวว่าบุคลิกภาพของคนสามารถจ าแนกเป็นตน้แบบท่ีหลากหลาย 

โดยแสดงออกเป็นลกัษณะ 15 ตน้แบบไดแ้ก่ วรีบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา 

ผูช่้วยเหลือ มารดา นกัรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูส้ันโดษ เจา้เสน่ห์ และขบถ (อริชยั อรรค

อุดม, 2552 อา้งใน Jung, 2001) 

 

 

บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) 

ความจริงใจ

(Sincerity) 
ความน่าต่ืนเตน้

(Excitement) 

ความสามารถ

(Competence) 

ความหรูหรา

(Sophistication

) 

ความบึกบึน

(Raggedness) 

- มีเหตุมีผลเป็น
ธรรมชาติ 
(Down to 
earth) 

- มีความ
ตรงไปตรงมา 
เรียบง่าย 
(Honest) 

- มีประโยชน์

(Wholesome) 
- ร่าเริง 
(Cheerful) 

- กลา้หาญทา้
ทาย (Daring) 

- มุ่งมัน่ 
กระตือรือร้น
(Spirited) 
- มีจินตนาการ
(Imaginative) 
- ทนัสมยั (Up-
to-date) 

- น่าเช่ือถือ 
เป็นผูน้ า 
(Reliable) 

- มีปัญญา
ปราดเปร่ือง
(Intelligent) 
- ประสบ
ความส าเร็จ
(Successful) 

- เหนือระดบั
ทางสถานะ
สงัคม
(Upper 
class) 

- มีเสน่ห์ 
(Charming) 

- รักอิสระและ
อยูเ่หนือ
กฎเกณฑ์
(Outdoorsy) 

- กร้าวแกร่ง
เขม้แขง็ 
(Tough) 
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รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองคุณประโยชน์ (Benefits Scale 

Items) 

 Claudiu V. Dimofte, Johny K. Johansson และ Richard P. Bagozzi (2010) ศึกษา

เร่ืองตราสินค้าระดับโลกในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้รวบรวมรายการในมาตรวดัเก่ียวกับ

คุณประโยชน์ตราสินคา้ของตราสินคา้ระดบัโลกเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ทัว่ไปจากนักวิจยั

หลายๆท่าน ไดร้ายการในมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 

คุณประโยชน์ท่ีด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) 

  คุณภาพเหนือกวา่ 

  เป็นทางเลือกท่ีดีกวา่ 

  ประหยดัเวลาในการเลือกมากกวา่ตราสินคา้ทัว่ไป 

  สามารถคาดเดาได ้

  ใหคุ้ณค่าท่ีเหนือกวา่ 

  ราคาแพงกวา่ 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 

  ต่ืนเตน้กวา่ 

  มีสไตลม์ากกวา่ 

  มีช่ือเสียงมากกวา่ 

  มีสถานภาพสูงกวา่ 

  ไม่คุน้เคย 

 มีความเป็นส่วนบุคคลนอ้ย 

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) 

  มีจริยธรรม 

  ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

  ทนัสมยั 

  โดดเด่น 
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Stephen L. Sondoh, Maznah Wan Omar, Nabsiah Abdul Wahid, Ishak Ismail 
และ Amran Harun (2007) ไดศึ้กษาเร่ืองผลกระทบจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความพึงพอใจ
โดยรวมและความจงรักภกัดีในเคร่ืองส าอาง ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้
จากการทบทวนวรรณกรรมแลว้ปรับปรุงให้เหมาะสมกบัธุรกิจเคร่ืองส าอาง ไดร้ายการในมาตรวดั
เก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 
คุณประโยชน์ท่ีด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) 

  ตราสินคา้ X ท าตามท่ีสัญญาไว ้

  ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัสวย 

  ตราสินคา้ X สามารถเป็นท่ีเช่ือถือไดส้ าหรับการใชง้าน 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 

  ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัรู้สึกดี (feel good) 

  ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัรู้สึกส าราญใจ (feel delighted) 

 ตราสินคา้ X เพิ่มความถ่ีการใชง้านของฉนั 

 ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัมีความสุข 

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) 

 การใชต้ราสินคา้ X ป้องกนัไม่ใหฉ้นัดูดอ้ยได ้

 ตราสินคา้ X ช่วยเพิ่มการรับรู้วา่ฉนัมีวถีิชีวติท่ีพึงปรารถนา 

 ตราสินคา้ X ช่วยท าใหฉ้นัเขา้กบักลุ่มสังคมไดดี้ 

  Vytautas Janonis และ Regina Virvilaitė (2007) ศึกษาเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ เคร่ืองส าอาง ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้จากการทบทวน

วรรณกรรมและการสนทนากลุ่ม (Focus Group) แลว้ปรับปรุงให้เหมาะสมกบัธุรกิจเคร่ืองด่ืมน ้ า

ผลไม ้fizz ไดร้ายการในมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 

คุณประโยชน์ท่ีด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) 

 รสชาติดี 

 คุณภาพสูง 

 ราคาสมเหตุสมผล 

 กระป๋องสวยงาม 
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 โลโกแ้ละสีดึงดูดใจ 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 

 รู้สึกผอ่นคาย 

 ง่ายต่อการเขา้สังคม 

 ช่วยคลายความกงัวล 

 ท าใหชี้วติดีข้ึน 

 ท าใหรู้้สึกสงบสุขมากข้ึน 

 ท าใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

 ท าใหมี้ความสุขมากข้ึน 

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) 

 เป็นตราสินคา้ท่ีเพื่อนเลือก 

 ท าใหฉ้นัเป็นท่ีช่ืนชอบในหมู่เพื่อน 

 ท าใหฉ้นัเป็นท่ีนบัถือมากข้ึน 

 ตราสินคา้น้ีสามารถเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ของฉนัได ้

 ท าใหฉ้นัมีสถานภาพสูงข้ึน 

 Dina El Kayaly และ Ahmed Taher (2006) ไดส้ร้างมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์

ของรถยนต์เพื่อเขา้ใจผูซ้ื้อรถในประเทศอียิปต์ ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตรา

สินคา้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) ได้รายการใน

มาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 

 คุณภาพดี 

 การด าเนินการดี (Good performance) 

 ราคาดี (Good price) 

 น่าเช่ือถือ 

 คุณค่าท่ีน าเสนอใหผู้บ้ริโภค 

 Subodh Bhat และ Srinivas Reddy (1998) ไดศึ้กษาเร่ืองการวางต าแหน่งสัญลกัษณ์

และการท างานของตราสินค้า ได้รวบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินค้าจากการ
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ทบทวนวรรณกรรม ไดร้ายการในมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ดา้นหน้าท่ี (Functional Benefit) 

และคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 

คุณประโยชน์ท่ีด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) 

 ใชง้านไดจ้ริง (Practical) 

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) 

 สง่างาม 

 มีเกียรติ 

 ต่ืนเตน้ 

 โดดเด่น 

 บ่งบอกสถานภาพของผูใ้ช ้

 สะทอ้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

 เป็นสัญลกัษณ์ของผูใ้ช ้

 Tony Meenaghan (1995) ได้ศึกษาเร่ืองบทบาทของการโฆษณาในการพฒันา

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้รวบรวมรายการเก่ียวกับคุณประโยชน์ตราสินค้าจากการทบทวน

วรรณกรรม ไดร้ายการเก่ียวกบัคุณประโยชน์ดา้นหน้าท่ี (Functional Benefit) และคุณประโยชน์

ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี 

คุณประโยชน์ท่ีด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) 

 สร้างการรับรู้เก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตราสินคา้ 

 เหตุผลท่ีชอบธรรมทางกายภาพ (Physical justifications) 

 รู้คุณค่าต่อเงินท่ีสูญเสียไป 

 ใชป้ระโยชน์ไดแ้ละเป็นนิสัย (Available and habitual) 

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) 

 สอดคลอ้งกบัวถีิการด าเนินชีวติของฉนั 

 แสดงออกถึงตวัตนของฉนั 

 ช่วยก าหนดทิศทางการด าเนินชีวติของฉนั 

 ท าใหท้ราบวา่ชอบหรือไม่ชอบ (Intuitive likes and dislikes) 
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รายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเร่ืองทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า (Attitude) 

 Sanjay Putrevu และ Kenneth Load (1994) ไดศึ้กษาเร่ืองโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

และโฆษณาแบบไม่เปรียบเทียบท่ีมีผลกระทบต่อทศันคติภายใตค้วามเก่ียวพนัทางดา้นอารมณ์และ

เหตุผลของลูกค้า ได้มีการพฒันามาตรวดัเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าได้รายการในมาตรวดั

ดงัต่อไปน้ี 

1. การตดัสินใจเลือกซ้ือ (ตราสินคา้) เป็นทางเลือกโง่เขลา 

2. การซ้ือ (ตราสินคา้) เป็นการตดัสินใจท่ีดี 

3. ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เป็นตราสินคา้ท่ีน่าพึงพอใจ 

4. ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เตม็ไปดว้ยลกัษณะท่ีเป็นประโยชน์ 

5. ฉนัมีทศันคติท่ีดีต่อ (ตราสินคา้) 

Laura A. Peracchio และ Joan Meyers-Levy (1997) ไดศึ้กษาเร่ืองการตดัวตัถุ

คลุมเครือในภาพถ่ายโฆษณาสามารถส่งผลกระทบต่อการประเมินสินคา้อย่างไร ไดมี้การพฒันา

มาตรวดัเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ไดร้ายการในมาตรวดัดงัต่อไปน้ี 

1. ฉนัจะไม่ซ้ือสินคา้น้ี----ฉนัจะซ้ือสินคา้น้ี 

2. เป็นสินคา้ระดบัปานกลาง---เป็นสินคา้พิเศษ 

3. คุณภาพไม่ดี---คุณภาพดีมาก 

4. ไม่ใหคุ้ณค่า---ใหคุ้ณค่าสูง 

5. ผลิตไม่ดี---ผลิตดีมาก 

6. น่าเบ่ือ---น่าต่ืนเตน้ 

7. เป็นสินคา้ท่ีไม่คุม้ค่า---เป็นสินคา้ท่ีคุม้ค่า 

8. เป็นสินคา้ท่ีไม่น่าสนใจ---เป็นสินคา้ท่ีน่าสนใจ 
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จะเห็นไดว้า่ไม่มีงานวจิยัใดท่ีวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจโรงแรมโดยเฉพาะ 

ผูว้ิจยัจึงได้ท าการสรุปมาตรวดัภาพลกัษณ์ของธุรกิจบริการต่างๆท่ีไดร้วบรวมมาจากนกัวิจยัแต่ละ

ท่านดงักล่าวขา้งตน้ แลว้ปรับปรุงถอ้ยค าใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจโรงแรมดงัต่อไปน้ี 

ตารางที ่2.3 สรุปมาตรวดัภาพลกัษณ์ (Image Scale Items) ของธุรกิจโรงแรม 

คุณลกัษณะตราสินค้า 
(Brand Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) 

ทศันคตทิีม่ี
ต่อตราสินค้า 
(Attitude) 

คุณลกัษณะของการ
บริการ (Attribute) 

บุคลกิภาพของ
ตราสินค้า 

(Personality) 

ประโยชน์
ด้านหน้าที ่

(Functional 
Benefit) 

ประโยชน์ด้าน
สัญลกัษณ์ 

(Emotional 
Value) 

ประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ใน
การใช้สินค้า 

(Experiential 
Benefit) 

- ความเป็นมิตร
ของพนกังาน 

- ราคา
สมเหตุสมผล 

- ความเป็นมือ
อาชีพ 

- คุณภาพบริการ 
- ตั้งอยูใ่นท าเลท่ี
สะดวกสบาย 

- บริการอาหารใน
หอ้งพกั 24 ชม. 

- ความสบายของ
เตียงนอน 

- ช่ือเสียงของ
โรงแรม 

- บริการ
ร้านอาหาร 

- ความเร็วการ
ใหบ้ริการ 

- ความสะดวกใน
หอ้งน ้ า 

ความจริงใจ 
- มีเหตุมีผล 
- เป็นธรรมชาติ 
- ตรงไปตรงมา 
- เรียบง่าย 
- มีประโยชน ์
- ร่าเริง 
ความน่าตืน่เต้น 
- กลา้หาญ ทา้-
ทาย 

- มุ่งมัน่
กระตือรือร้น 

-  มีจินตนาการ 
- ทนัสมยั 
ความสามารถ 
- ความน่าเช่ือถือ 
- ความเป็นผูน้ า 
- มีปัญญา   
ปราดเปร่ือง 

- ประสบ
ความส าเร็จ 

- คุณภาพ
ดีกวา่ 

- ทางเลือก
ท่ีดีกวา่ 

- ประหยดั 
เวลาการ
เลือก 

- คาดเดา
ได ้

- ราคาสม
เหตผุล 

- ใชโ้ลโก้
และสี
ดึงดูดใจ 

- เช่ือถือได ้
- ใหคุ้ณค่า 
- ดีเท่ากบัท่ี
สญัญาไว ้

- ใชง้านได้
จริง 

- สะทอ้น
ตวัตนฉนั 

- ฉนัเป็นคน
ใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้ม 

- ฉนัเป็นคน
ทนัสมยั 

- ฉนัเป็นคน
โดดเด่น 

- ฉนัเป็นท่ี
ช่ืนชอบใน
หมู่เพื่อน 

- สามารถ
เปล่ียน
ภาพลกัษณ์
ของฉนั 

- ป้องกนั
ไม่ใหฉ้นัดู
ดอ้ยได ้

- ฉนัเขา้กลุ่ม
ในสงัคมได ้

- ต่ืนเตน้กวา่ 
- มีสไตลก์วา่ 
- เลิศหรูกวา่ 
- มีระดบักวา่ 
- ผอ่นคลาย 
- ง่ายต่อการเขา้
สงัคม 

- คลายความ
กงัวล 

- ชีวติดีข้ึน 
- สงบสุข 
- มัน่ใจมากข้ึน 
- มีความสุข
มากข้ึน 

- รู้สึกดี (feel 
good) 

- ส าราญใจ 
(feel 
delighted) 

- เพ่ิมความถ่ีใน
การใช ้

- เป็น
ทางเลือกท่ี
ฉลาด 

- มีความพึง
พอใจต่อ
ตราสินคา้ 

- มีทศันคติท่ี
ดีต่อตรา
สินคา้ 

- จะใชต้รา
สินคา้น้ี
ต่อไป 

- มีความ
พิเศษเหนือ
คู่แข่ง 

- คุณภาพ
ของตรา
สินคา้น้ีสูง 

- รู้สึกคุม้ค่า 
- ตราสินคา้
น้ีน่าสนใจ 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ) 
 

 
คุณลกัษณะตราสินค้า 
(Brand Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) 

ทศันคตทิีม่ี
ต่อตราสินค้า 
(Attitude) 

คุณลกัษณะของการ
บริการ (Attribute) 

บุคลกิภาพของ
ตราสินค้า 

(Personality) 

ประโยชน์
ด้านหน้าที ่

(Functional 
Benefit) 

ประโยชน์ด้าน
สัญลกัษณ์ 

(Emotional 
Value) 

ประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ใน
การใช้สินค้า 

(Experiential 
Benefit) 

- หอ้งพกัป้องกนั
เสียงได ้

- บริการดา้น
สุขภาพ/ฟิตเนส 

- บริการท่ีจอดรถ 
- สระวา่ยน ้ า 
- ความสะอาดของ
โรงแรม 

- คุณภาพของ
อาหารและ
เคร่ืองด่ืม 

- Business Center 
- ความสะอาดของ
หอ้งน ้ า 

- หอ้งพกัหา้มสูบ
บุหร่ี 

- ขนาดหอ้งพกั 
- มีบริการหอ้ง
ประชุม 

- สุนทรียภาพของ
โรงแรม (Hotel 
aesthetics) 

ความหรูหรา 
- ความเหนือ
ระดบัทาง
สถานะสงัคม 

- มีเสน่ห์ 
ความบึกบึน 
- รักอิสระ 
- อยูเ่หนือ
กฎเกณฑ ์

- กร้าวแกร่ง
เขม้แขง็ 

 

 - สะทอ้น
บุคลิกภาพ
ของฉนั 

- สะทอ้น
สถานะภาพ
ของลูกคา้ 

- รู้สึกดีจาก
สมัผสัทั้ง 5 

- กระตุน้
ความรู้ความ
เขา้ใจ 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัมาตรวดั (Scale)   

ความหมายของมาตรวดั 

วรทศัน์ ไพรสัณฑ์ (2553) กล่าววา่ มาตรวดั หมายถึง ชุดของสัญญลกัษณ์/ตวัเลข 

ท่ีสร้างข้ึนมาในลกัษณะสามารถน าไปใช้วดับุคคลหรือส่ิงท่ีตอ้งการวดัได้ โดยมีการก าหนดไว้

แน่นอนว่า คุณสมบติัใดควรจะใชค้ะแนนเท่าใดและมีองค์ประกอบ ไดแ้ก่ ปรากฏการณ์, ตวัเลข

และวธีิการวดั ใชใ้นการวดัทศันคติ การรับรู้อารมณ์ และพฤติกรรมของบุคคลนัน่เอง 

Robert F. DeVellis (2003) กล่าววา่ มาตรวดั คือ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัท่ีรวบรวม

รายการ (item) จ านวนมากให้ประกอบข้ึนเป็นคะแนน และเผยให้เห็นตัวแปรทางทฤษฎี 

(theoretical variables) ท่ีไม่สามารถทราบไดจ้ากการแปลความหมายโดยตรง 

Richard G. Netemeyer, William O. Bearden และ Subhash Sharma (2003) กล่าว

ว่า มาตรวดั คือ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัท่ีประกอบด้วยกฎท่ีก าหนดสัญลกัษณ์ (Symbol) เพื่อ

จุดประสงค์ท่ีจะแสดงคุณลกัษณะเชิงปริมาณเป็นตวัเลข มาตรวดัรวมถึงการประเมินค่าตวัเลขท่ี

สะทอ้นให้เห็นระดบัท่ีแตกต่างกนัของคุณลกัษณะ (attribute) ในทางสังคมศาสตร์มีวตัถุประสงค ์

(objects) คือ ผูค้น กฎ (rule) จะเก่ียวขอ้งกบัตวัเลขท่ีเด่นชดั และคุณลกัษณะ (attribute) จะเป็นส่ิง

ท าใหเ้ห็นลกัษณะส าคญัของวตัถุประสงคท่ี์ถูกวดั ดงันั้นจะไม่มีการวดัวตัถุประสงค ์(objects) (เช่น 

ผูค้น) แต่จะมีการวดัคุณลกัษณะ (attribute) (เช่น การเคารพในตวัเอง) 

สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ (2537) อธิบายถึงมาตรวดัวา่ เป็นส่ิงท่ีไดจ้ากกระบวนการ

แปรสภาพแนวคิด (concepts) ซ่ึงมีลกัษณะเป็นนามธรรมให้เป็นขอ้มูลเชิงสถิติหรือเชิงคุณภาพ 

(qualitative or quantitative data) กระบวนการดงักล่าวน้ีรวมถึงวิธีต่างๆท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลและ

กฎเกณฑ์ต่างๆ ท่ีจะน าขอ้มูลนั้นมาใช้ เช่นแบ่งกลุ่ม จดัอนัดบั จดัช่วงความแตกต่าง กฎเกณฑ์ท่ี

แตกต่างกนัจะมีผลท าใหไ้ดม้าตรวดัท่ีแตกต่างกนั 

พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ (2540) กล่าวว่า มาตรวดั (Scale) คือ ชุดค าถามท่ีมีหลาย

ขอ้ความ (Item) แต่ขอ้ความน้ีมีรูปแบบการตอบเหมือนกนั (Same response format) ส าหรับวดัตวั

แปรท่ีมีลกัษณะเป็นนามธรรมสูง (Abstract concept) เช่น ค าตอบวา่ พอใจ ไม่พอใจ ไม่พอใจอยา่ง

ยิง่ คือเป็นไปในแนวทางเดียวกนั และตอ้งวดัตวัแปรตวัเดียวกนั เช่น กรณีการตั้งสมมติฐานการวิจยั

วา่ เด็กท่ีมีปัญหามกัมาจากครอบครัวท่ีแตกแยก ดงันั้น ค าถามก็จะอยู่ในเร่ืองราวเดียวกนัทั้งหมด
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เพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจยั เช่น พ่อและแม่อาศยัอยู่ด้วยกันหรือไม่  พ่อและแม่ทะเลาะกัน

หรือไม่ พอ่และแม่มีท่าทีการแสดงออกอยา่งไร แม่ชอบใชอ้ารมณ์หรือไม่ เป็นตน้ 

ลกัษณะของมาตรวดัทีม่ีคุณภาพและเป็นมาตรฐาน 

Robert F. DeVellis (2003) กล่าววา่ การพฒันามาตรวดันั้นจะมีการจดัท าข้ึนเม่ือเรา

ตอ้งการจะวดัปรากฏการณ์ท่ีเช่ือว่ามีอยู่ทางทฤษฎีแต่ไม่สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยตรง ยกตวัอยา่งเช่น 

เราอาจทราบถึงความสะเทือนใจหรือความกังวลใจได้จากการอธิบายพฤติกรรมท่ีสามารถ

สังเกตเห็นได้ แต่นักทฤษฎีทั้งหลายไม่คิดว่าความสะเทือนใจหรือความกงัวลใจท่ีแทจ้ริงนั้นจะ

สามารถเทียบเท่าไดก้บัส่ิงท่ีเราเห็น นกัทฤษฎีเหล่านั้นเช่ือวา่ปรากฏการณ์นั้นๆ มีจริงและมีอิทธิพล

ท าใหเ้กิดพฤติกรรมต่างๆข้ึนแต่เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ปรากฏการณ์นั้นๆควรมีการแสดงให้เห็นวา่

มีอยูจ่ริงและมีผลต่อพฤติกรรมท่ีจะตามมาภายหลงั แต่อยา่งไรก็ตาม เราอาจไม่สามารถเขา้ถึงขอ้มูล

ทางพฤติกรรมไดเ้น่ืองดว้ยเหตุผลบางอยา่ง เช่น ขอ้จ ากดัของการตอบรับทางไปรษณีย ์หรือ วิธีการ

ส ารวจ ซ่ึงอาจท าใหไ้ม่ชดัเจนในการแปลความหมายของตวัแปร หรือบางคร้ังพฤติกรรมของมนุษย์

ท่ีมีสัณฐานเหมือนกนัอาจอธิบายถึงความหมายท่ีแตกต่างกนั เช่น บางคร้ังมนุษยอ์าจร้องไห้เพราะ 

ดีใจหรือเสียใจ  ดงันั้นการอธิบายปรากฏการณ์ต่างๆไม่สามารถอนุมานไดจ้ากพฤติกรรม มาตรวดัท่ี

มีคุณภาพจึงตอ้งเขา้ถึงโครงสร้าง (Construct) จากความหมายอยา่งมีระเบียบแบบแผนเป็นรูปธรรม

และมีความเท่ียงตรง 

Richard G. Netemeyer, William O. Bearden และ Subhash Sharma (2003)  กล่าว

วา่มาตรวดัท าให้ทราบขอ้มูลท่ีเป็นมาตรฐาน (Standardization) ซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นมาตรฐานนั้นท าให้

เกิดขอ้ได้เปรียบ 3 ประการคือ หน่ึง ความเป็นมาตรฐานจะเป็นการไม่เอาเร่ืองส่วนตวัเข้ามา

เก่ียวข้อง (objectivity) แม้ว่าเราจะวดัการรับรู้ซ่ึงค่อนข้างจะเป็นเร่ืองของความคิดส่วนตัว           

สอง ความเป็นมาตรฐานสร้างผลลพัธ์เป็นตวัเลขซ่ึงมีคุณสมบติัเหมาะสม และ สาม การพฒันา

มาตรวดัตอ้งใช้ความพยายามท่ีส้ินเปลืองเวลามาก ดงันั้นหากเราใช้มาตรวดัท่ีมีการพฒันาอย่างดี

แล้วจะเป็นการประหยดัเวลาได้อย่างมาก ซ่ึงหัวใจของความเป็นมาตรฐานนั้นคือ มาตรวดันั้น

จะตอ้งมีความน่าเช่ือถือได ้(reliability) และมีความเท่ียงตรงในการวดั (validity)  
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สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ (2537) กล่าวถึงคุณลกัษณะของมาตรวดัท่ีมีคุณภาพไว ้4 

ประการดงัน้ี 

1) ความสามารถในการเปรียบเทียบผลวิจัย เม่ือแปรสภาพแนวคิดให้อยู่ในรูป

ขอ้มูลทางสถิติแลว้เป็นการสะดวกท่ีนกัวิจยัจะเปรียบเทียบผลตวัเลขท่ีไดก้บัผลการวิจยัของผูอ่ื้น 

การเปรียบเทียบดงักล่าวยงัมีประโยชน์ในดา้นการเช่ือมโยงผลงานวจิยัต่างๆในอดีต ซ่ึงอาจช้ีให้เห็น

ถึงความแตกต่างหรือขอ้บกพร่องของการวิจยัท่ีเปรียบเทียบกนั หรืออาจช้ีให้เห็นถึงแนวโน้มของ

การเปล่ียนแปลงปรากฏการณ์ท่ีก าลงัศึกษา 

2) ความสามารถในการควบคุม  เม่ืออยู่ในสภาพของข้อมูลทางสถิตินักวิจัย

สามารถท าการควบคุมไดดี้กวา่ขอ้มูลท่ีไม่ใช่ตวัเลข กล่าวคือ สามารถท าการตรวจสอบขอ้บกพร่อง

ของขอ้มูล หรือการวเิคราะห์ไดดี้กวา่การทดสอบขอ้บกพร่องของการวิเคราะห์ท่ีอาศยัการพรรณนา

ดว้ยค าพดู 

3) ความสามารถในการน าวิธีการทางสถิติมาใช้  การแปรสภาพแนวคิดให้เป็น

ขอ้มูลทางสถิติดว้ยวิธีการวดัจากมาตรวดั ยงัสามารถช่วยให้นักวิจยัน าวิธีการางสถิติท่ีไดรั้บการ

พฒันามาอย่างมากมายในระดบัต่างๆมาใช้ได ้วิธีการทางสถิติช่วยให้เราไดข้อ้สรุปต่างๆ อย่างมี

ประสิทธิภาพและประหยดัจากการด าเนินงานวจิยั 

4) ความมีวัตถุวิสัย ( objectivity) ความแม่นย าและการช่วยสรุปย่อ ส่ิงส าคญัของ

การวจิยัคือความมีวตัถุวสิัยของการวจิยั และความเท่ียงตรง การแปรสภาพแนวคิดให้เป็นตวัเลขยงัมี

ประโยชน์ต่อการประเมินสถานการณ์อยา่งมีวตัถุวิสัย เช่น แทนท่ีจะกล่าววา่อุณหภูมิสูงข้ึนซ่ึงเป็น

ขอ้ความท่ียากต่อการประเมินมากกวา่กล่าววา่อุณหภูมิสูงข้ึน 7 องศาฟาเรนไฮท ์ซ่ึงเป็นขอ้ความท่ี

ยงัแสดงให้เห็นถึงความเท่ียงตรงของการเปล่ียนแปลงทางอุณหภูมิ อนัยากท่ีจะท าไดห้ากใชค้  าพูด

พรรณนา การกล่าวดว้ยตวัเลขเชิงปริมาณเพียงตวัเดียวแทนค าพูดทั้งหมดเท่ากบัเป็นการสรุปย่อท่ี

เท่ียงตรงนัน่เอง 

 

 

 



 
38 

 

2.5  การพฒันามาตรวดัทางการตลาด (Marketing Scale Development) 

   Gilbert A. Cherchill (1979) ไดศึ้กษาเร่ืองกระบวนทศัน์ส าหรับการพฒันาการ

มาตรวดัของโครงสร้างทางการตลาดท่ีดีข้ึน (A paradigm for Developing Better Measure of 

Marketing construct) โดยเสนอกระบวนการในการพฒันามาตรวดั 8 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  
1) ก าหนดขอบเขตขององค์ประกอบ(Specify domain of construct) ซ่ึงเป็น

ขั้นตอนของการหาวรรณกรรมต่างๆท่ีเคยมีผูท้  าการวิจยัอยูก่่อนแลว้ นกัวิจยัตอ้งมีการระบุให้แน่ชดั

เก่ียวกบักรอบความคิดของโครงสร้างการตลาดนั้นๆ และคน้หาวา่ส่ิงใดอยูภ่ายใตค้  านิยามและส่ิงใด

ไม่อยู่ภายใตค้  านิยาม ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมจะสามารถสร้างกรอบความคิดและ

ก าหนดขอบเขตในงานวิจยัไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งนกัวิจยัควรมีเหตุผลท่ีดีในการเสนอมาตรวดัใหม่ๆ 

เพิ่มเติมเพื่อให้ใช้ประโยชน์ได้และเป็นท่ีน่าสนใจต่อการตลาด อาจเป็นเพราะมาตรวดัเก่าไม่

เพียงพอ  นกัวจิยัควรแน่ใจวา่การทบทวนวรรณกรรมอยา่งละเอียดถ่ีถว้นเก่ียวกบัตวัแปรท่ีถูกใชจ้ะ

มีการเสนอถึงเหตุผลและหลกัฐานวา่ท าไมมาตรวดัใหม่จึงดีกวา่ (Cherchill, 1979) 

ในขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมจากนักการตลาดผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดใ้ห้ค  านิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และสรุปเป็นกรอบความคิดในการ

วจิยั (Conceptual framework) เร่ืองมิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) จาก

ตารางท่ี 2 ขา้งตน้ ไดอ้งค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากนักวิชาการทางการตลาดส าคญั 

ผูว้จิยัไดร้วบรวมมาพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบไดแ้ก่ คุณลกัษณะตรา

สินคา้ (Brand Attribute), คุณประโยชน์ (Benefit) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) 

2) การสร้างตัวอย่างของรายการ(Generate Sample of items) เป็นการสร้างรายการ

ท่ีจบัความไดจ้ากการจากขอบเขตท่ีไดร้ะบุไวใ้นขั้นตอนแรก เทคนิคน้ีท าให้เกิดการวิจยัเชิงส ารวจ 

ซ่ึงประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ หน่ึง การคน้หางานวิจยัในอดีต รวมถึงโบชัวร์สินค้า 

บทความในนิตยสารและหนงัสือพิมพ์ สอง การเสาะหาขอ้มูลประสบการณ์ เช่นการสนทนากบั

ผูบ้ริโภค ตวัแทนขาย หรือบุคคลท่ีท าการวิจยัด้านการตลาด และ สาม แบบอย่างในการกระตุน้

ความเขา้ใจเช่น การเปรียบเทียบสินคา้ของคู่แข่งหรือการตรวจสอบจากจดหมายร้องเรียนจากลูกคา้  

งานวิจยัควรบ่งบอกว่าตวัแปรต่างๆท่ีถูกก าหนดอย่างไรในขั้นต้นและมีโครงสร้างนั้นมิติหรือ

องค์ประกอบอะไรบา้ง  นกัวิจยัจะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในขั้นตอนน้ีไดจ้ากการใช้การวิเคราะห์ตาม
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สถานการณ์วิกฤติ (Critical Incident Technique) และการสนทนากลุ่ม (Focus group) โดยการ

วิเคราะห์ตามสถานการณ์วิกฤติจะช่วยเปิดประเด็นท่ีเป็นตวัอยา่งประสบการณ์ของลูกคา้ ซ่ึงจะท า

ร่วมกบัการสนทนากลุ่มเพื่อชกัจูงให้เกิดการสนทนาระหวา่งบุคคล 8 ถึง 10 คน นกัวิจยัควรพฒันา

กลุ่มของรายการท่ีเก่ียวข้องกับมิติของโครงสร้างโดยอาจแยกรายการท่ีความหมายแตกต่างกัน

เล็กน้อยออกจากกัน เพราะรายการต่างๆเหล่านั้ นจะถูกกลั่นกรองในขั้นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการ มีการแกไ้ขรายการซ่ึงบางรายการท่ีผสมผสาน 2 ความคิดอาจถูกแยกออกจากกนัหรือ

ถูกก าจดัดว้ยกนั จากนั้นวิเคราะห์รายการเหล่านั้นให้เป็นค าถามท่ียอมรับของสังคม ซ่ึงชนิดของ

ขอ้มูลท่ีถูกรวบรวมได้จะข้ึนอยู่กบัชนิดของมาตรวดัท่ีใช้ในการประเมินโครงสร้าง (Cherchill, 

1979) 

ในขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัได้ท าการศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ (Image Scale 

Items) ของธุรกิจบริการและสถานท่ีต่างๆ อนัไดแ้ก่ Ching-Fu Chen และ Dung Chun Tsai (2006) 

ไดศึ้กษาเร่ืองภาพลกัษณ์ของเมืองจุดหมายปลายทาง (destination image), Woo Gon Kim & Hong-

Bumm Kim (2004) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการวดัคุณค่าตราสินคา้ของร้านอาหารโดยการประเมินจาก

ลูกคา้, Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) ไดศึ้กษาเร่ืองคุณลกัษณะของโรงแรม (Hotel attribute), 

John Dickson และ Gerald Albaum (1977) และ Chris Monilis, William W. Keep, Mary L. Joyce 

และ David R. Lambert (1994) ไดพ้ฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีก (Consumer Retail 

Store Image) จากนั้นน ามาแบ่งแยกรายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ (Image Scale Items) ของธุรกิจ

บริการต่างๆ จากนกัวจิยัแต่ละท่านในตารางท่ี 3 โดยเปรียบเทียบกบัมิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ซ่ึง

เป็นกรอบความคิดในการวิจยัท่ีแบ่งกลุ่มจากองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากตารางท่ี 2 

และน ารายการต่างๆเหล่านั้นมาสรุปแลว้ปรับปรุงถอ้ยค าใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจโรงแรมในตารางท่ี 

2.3 โดยรายการต่างๆ ในขั้นตอนน้ีจะถูกพฒันาเป็นขอ้ค าถามในการสนทนากลุ่มต่อไป 

ในเร่ืองการวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขั้นตอนการวิจยัเชิงคุณภาพโดย Kevin 

Lane Keller (2003) ไดน้ าเสนอการเช่ือมโยงอิสระ (Free Association) ในการวดัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ซ่ึงเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อจะน าประเด็นท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิง

คุณภาพไปสู่ขั้นตอนท่ี 2 คือการสร้างตวัอยา่งของรายการซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ Kevin Lane 

Keller (2003) กล่าวว่าการเช่ือมโยงอิสระ (Free Association) วิธีการท่ีง่ายท่ีสุดและมกัมี
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ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการสร้างการก าหนดมุมมองหลักของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

Image)โดยมีการตั้งประเด็นถามว่ามีอะไรท่ีเขา้มาในความคิดเม่ือเขาคิดถึงตราสินคา้โดยท่ีไม่มีส่ิง

หย ัง่เชิงหรือค าแนะน าเฉพาะทางใด ๆ นอกจากประเภทสินคา้ท่ีอาจถูกน ามาเช่ือมโยง (เช่น “ช่ือ 

Rolex มีความหมายยงัไงกบัคุณ ?” หรือ “บอกผมซิวา่มีอะไรเขา้มาในความคิดเม่ือคุณคิดถึงนาฬิกา

ขอ้มือ Rolex”) จุดประสงคเ์บ้ืองตน้ของงานดา้นการเช่ือมโยงอิสระ (Free Association) คือ เพื่อระบุ

ช่วงพิกดัของการเช่ือมโยงตราสินคา้ (brand association) ท่ีเป็นไปไดใ้นจิตใจของผูบ้ริโภค แต่ผูว้ิจยั

อาจจดัหาเคร่ืองบ่งบอกอยา่งคร่าว ๆ ของความแขง็แรง, การเป็นท่ีช่ืนชอบ และความเป็นเอกลกัษณ์

ท่ีเก่ียวขอ้งของการเช่ือมโยงตราสินคา้ (brand association) (Keller, 2003 Cited in Krishnan, 1996) 

ค าตอบของค าถามมีส่วนช่วยนกัการตลาดในการสร้างความชดัเจนเร่ืองขอบเขตของความเช่ือมโยง

ท่ีเป็นไปไดแ้ละการรวบรวมขอ้มูลตราสินคา้ (Brand Profile)  เพื่อสร้างความเขา้ใจท่ีดีในเร่ืองความ

ช่ืนชอบในความเช่ือมโยง ผูบ้ริโภคอาจถูกถามดว้ยค าถามท่ีตามมาในเร่ืองความช่ืนชอบในความ

เช่ือมโยงท่ีพวกเขาไดใ้หร้ายการมา (Keller, 2003 Cited in Boivin, 1986) 

ในการพฒันามาตรวดัจากนกัวิจยัหลายๆท่าน พบว่าอริชยั อรรคอุดม (2552) ใช้

วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญในหลายสาขาจ านวน 26 คน, ขวญั พิพฒันสุขมงคล (2551) 

ใช้วิธีสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างโดยตรง Markus Schweizer, Alexander J. Kotouc และ Tillmann 

Wagner (2006) ใชว้ิธีการสนทนากลุ่มทั้งหมด 4 กลุ่มจนกวา่จะไดป้ระเด็นครบตามตอ้งการ ส่วน 

Abdullah H. Aldligan และ Francis A. Buttle (2002) ใชท้ั้งวิธีการสัมภาษณ์ตวัต่อตวั 39 คน และ

การสัมภาษณ์กลุ่มทั้งหมด 7 กลุ่มร่วมกัน ซ่ึงผูว้ิจยัได้เลือกวิธีการสนทนากลุ่มโดยจะมีการ

สัมภาษณ์ 7 คร้ังจนกว่าจะไดป้ระเด็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมครบทั้ง 3 มิติดงักล่าว

ขา้งตน้ (ตารางท่ี 2) 

3) รวบรวมข้อมูล (Collect Data) ในขั้นตอนการพฒันามาตรวดัของนกัวิจยัแต่ละ

คนจะมีวธีิการเก็บขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัออกไป นกัวิจยับางท่านเก็บขอ้มูลจริง 2 คร้ังกบักลุ่มตวัอยา่ง

เดิม จ านวนเท่าเดิม เช่น อริชยั อรรคอุดม (2552) ไดศึ้กษาการพฒันาแนวคิดและมาตรวดัตน้แบบ

ตราสินคา้เพื่อประยกุตใ์ชเ้ชิงการส่ือสารการตลาด มีการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาชายและ

หญิงอายุ 20 – 25 ปี จ  านวน 500 คน โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเดียวกนัจ านวน 2 คร้ังเพื่อเป็น
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การทดสอบเคร่ืองมือ ผลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลคร้ังแรกจะไดม้าตรวดัเบ้ืองตน้และผลท่ีไดจ้ากการ

เก็บขอ้มูลคร้ังท่ี 2 คือมาตรวดัท่ีปรับลดทอนแลว้ 

นกัวจิยัหลายท่านเก็บขอ้มูล 2 คร้ัง แต่คร้ังแรกเป็นแบบทดสอบน าร่อง (Pilot test) 

ซ่ึงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งจะมีจ านวนนอ้ยกวา่การเก็บขอ้มูลจริงคร้ังท่ี 2 เช่น R. Bravo, T. Montaner 

และ J.M. Pina (2010) ไดศึ้กษาการพฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ขององคก์รในธนาคารสาขา 

มีการเก็บขอ้มูลเพื่อทดสอบแบบสอบถามคร้ังแรกจ านวน 44 ชุดกบันกัศึกษาและเก็บขอ้มูลจริงคร้ัง

ท่ี 2 กบักลุ่มตวัอยา่งจริงจ านวน 450 คน, ขวญั พิพฒันสุขมงคล (2551) ไดศึ้กษาการพฒันามาตรวดั

การรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อคุณภาพการบริการของโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ ได้น า

แบบสอบถามไปทดลองใช้กบันกัท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะเหมือนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 คนและ

หลงัจากทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามแลว้ จึงเก็บขอ้มูลจริงจ านวน 400 

ชุด, Markus Schweizer, Alexander J. Kotouc และ Tillmann Wagner (2006) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการ

พฒันามาตรวดัเพื่อใชว้ดัความสับสนของผูบ้ริโภค มีการเก็บขอ้มูลคร้ังแรกกบัผูบ้ริโภคในร้านขาย

ของช า 105 คน และมีการเก็บขอ้มูลจริงคร้ังท่ี 2 โดยใชแ้บบสอบถาม 350 ชุด ส่วน Abdullah H. 

Aldligan และ Francis A. Buttle (2002)  ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบัการพฒันามาตรวดัคุณภาพบริการของ

ธนาคาร โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นธนาคาร 4 แห่ง มีการเก็บข้อมูลถึง 3 คร้ัง โดยคร้ังท่ี 1 ส่ง

แบบสอบถามท่ีไดป้ระเด็นมาจากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งเชิงคุณภาพไปทั้งหมด 1,000 ชุด 

โดยสุ่มลูกคา้ของธนาคาร 2 แห่ง จากนั้นทดสอบขอ้มูลโดยใช้เคร่ืองมือ corrected item-to-total 

correlation ไดม้าตรวดัท่ีปรับลดทอนประเด็นลงมา แบบสอบถามหรือมาตรวดัน้ีจะสุ่มส่งไปให้

ลูกคา้ท่ีก าหนดขอบเขตไว ้คือ รายได้ต่อปี กลุ่มอายุ ธนาคารท่ีให้บริการหลกั และเพศ ใช้ขอ้มูล

เฉพาะจากลูกคา้ท่ีใช้บริการธนาคาร 1 และ 2 ธนาคารละ 250 ชุด และคร้ังท่ี 3 จะท าการส่ง

แบบสอบถามให้กลุ่มลูกคา้ท่ีใชบ้ริการของธนาคาร 3 และ 4 ซ่ึงจะใชว้ิธีการเดียวกบัการสุ่มไปให้

ลูกคา้ในคร้ังท่ี 2  

ในขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูล 2  คร้ัง คือคร้ังแรกผูว้ิจยัจะทดสอบแบบสอบถาม

โดยเก็บขอ้มูลกบันกัเรียนหรือนกัศึกษา จ านวน 90 คน แบ่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามโรงแรมระดบั 

5 ดาวจ านวน 30 คน ระดบั 4 ดาวจ านวน 30 คน และระดบั 3 ดาวจ านวน 30 คน และคร้ังท่ี 2 จะ

เก็บขอ้มูลจริง โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 314 คน โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่างน้ีจะใช้
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วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่งโดยใชดุ้ลพินิจ

ของผูว้ิจยัในการก าหนดสมาชิกของประชากรท่ีจะมาเป็นสมาชิกในกลุ่มตวัอย่าง ว่ามีลักษณะ

สอดคลอ้งหรือเป็นตวัแทนท่ีจะศึกษาหรือไม่คือเป็นผูเ้คยพกัโรงแรมระดบั 5 ดาว, 4 ดาว และ 3 

ดาวหรือไม่นัน่เอง 

4) การท ามาตรวัดให้บริสุทธ์ิ (Purify measure) ขั้นตอนน้ีเป็นการปรับลดทอน

ประเด็นโดยใชว้ิธีการทางสถิติ ซ่ึงนกัวิจยัแต่ละท่านท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษามาจะใชว้ิธีการวิเคราะห์ปัจจยั

เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) เป็นวิธีการทางสถิติท่ีพยายามจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัให้อยูใ่นกลุ่มเดียวกนั โดยลดจ านวนตวัแปรให้นอ้ยลง และทราบค่าน ้ าหนกั

ของตวัประกอบในตวัแปรแต่ละตวั ท าให้ทราบโครงสร้างแบบแผนของขอ้มูลและปัจจยัร่วมของ

ตวัแปร ตลอดจนค่าน ้ าหนกัแต่ละตวัประกอบท่ีไดจ้ากค่าของตวัแปรดว้ย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 

2546) 

5) การวัดความน่าเช่ือถือ (Assess Reliability) ขั้นตอนน้ีเป็นการวดัความน่าเช่ือถือ

ของมาตรวดั นักวิจัยแต่ละท่านท่ีผูว้ิจ ัยได้ศึกษามาจะใช้วิธีการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 

(Coefficient Alpha) ใชป้ระเมินความสอดคลอ้งภายในกลุ่มรายการ หรือการวดัความน่าเช่ือถือของ

แบบสอบถาม (Reliability) โดยก าหนดวา่หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคตั้งแต่ 0.6 เป็น

ตน้ไป ใหเ้ป็นระดบัท่ียอมรับได ้(Robinson et al, 1991) 

ค่าสแควร์รูทของสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าคือความสัมพนัธ์โดยประมาณของการ

ทดสอบรายการ k ดว้ยคะแนนท่ีแทจ้ริงซ่ึงไร้ขอ้ผิดพลาด (Nunnally, 1976, 191-6) ดงันั้นค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีต ่าจึงบ่งบอกวา่ตวัอยา่งของรายการในโครงสร้างของมาตรวดัไม่ดีนกัและบาง

รายการท่ีค่าแอลฟ่าต ่าแสดงวา่ไม่สอดคลอ้งกบัใจความส าคญัซ่ึงควรก าจดัทิ้งไป ในทางตรงขา้มค่า

แอลฟ่ามากๆ แสดงถึงการทดสอบรายการ k มีความสัมพนัธ์กบัคะแนนท่ีแทจ้ริง วิธีท่ีง่ายท่ีสุดคือ

ค านวณความสัมพนัธ์ของแต่ละรายการด้วยคะแนนรวมและหาความสัมพนัธ์โดยการลดล าดับ

ความส าคญั (decreasing order of magnitude) รายการท่ีมีความสัมพนัธ์เขา้ใกลศู้นยแ์ละมีคะแนน

มากในทนัทีทนัใดจะถูกลบทิ้ง ถ้ามาตรวดัท่ีเราสร้างแบ่งออกเป็นแต่ละมิติควรใช้สัมประสิทธ์ิ   

แอลฟ่าวดัแต่ละมิติ โดยห้ามวดัสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าโดยการแบ่งมาตรวดัออกเป็นสองส่วนคือขอ้คู่
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กับข้อค่ี หลังจากการก าจัดรายการและค านวณแอลฟ่าจนได้ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีน่าพอใจแล้ว

(Cherchill, 1979) 

6) การประเมินค่าความเท่ียงตรง (Assess Validity) เพื่อสร้างความเท่ียงตรง นกัวิจยั

จะตอ้งก าหนด 2 ประเด็นไดแ้ก่ 1) ขอบเขตของการประเมินท่ีมีลกัษณะร่วมกบัการประเมินอ่ืนๆ ท่ี

ถูกออกแบบเพื่อประเมินส่ิงเดียวกนั โดยหาความสัมพนัธ์กบัการประเมินอ่ืนๆซ่ึงจะใช้ เมตริกซ์

หลายคุณลกัษณะหลายวิธี (Multitrait-Multimethod Matrix : MTMM) ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน 

(convergent Validity) แสดงถึงการมีความสัมพนัธ์ท่ีสูงจากวิธีการต่างกนัท่ีถูกออกแบบให้วดั

โครงสร้างหรือคุณลกัษณะ (traits) เดียวกนั ซ่ึงจะแสดงอยูใ่นไดอะกอนอลท่ีแสดงความเท่ียงตรง 

(The Validity Diagonals) และการวดัความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (discriminant Validity) จะวดัไดจ้าก

การว ัดคุณลักษณะต่างกันแต่วิธีการเดียวกันซ่ึงควรมีความสัมพันธ์กันต ่ าเ น่ืองจากเน้นว่า

องคป์ระกอบคุณลกัษณะจะตอ้งมีความแข็งแกร่งมากกวา่องคป์ระกอบวิธีการ และไดอะกอนอลท่ี

แสดงความเช่ือมัน่ (The Reliability Diagonal) เป็นการวดัคุณลกัษณะเดียวกนัวิธีการเดียวกนัจะตอ้ง

มีค่าสูงในเมตริกซ์ 2) ก าหนดว่าการประเมินท างานอย่างท่ีคาดเดาหรือไม่ โดยการตรวจสอบใช้

ทฤษฎี (theories) และสมมุติฐาน (hypothesis) เป็นอย่างดีเพื่อให้เช่ือมัน่ว่ามาตรวดันั้นใชไ้ดจ้ริง 

เช่น ตรวจสอบว่าความพึงพอใจของพนกังานท่ีวดัจากมาตรวดัท่ีสร้างข้ึนเก่ียวขอ้งกบัการลาออก

ของพนกังานหรือไม่ (Cherchill, 1979)  

มีนักวิจัยหลายท่านหยิบยกการวิเคราะห์เมตริกซ์หลายคุณลักษณะหลายวิธี 

(Multitrait-Multimethod Matrix: MTMM) มาใช้ในขั้นตอนสุดทา้ยของการพฒันามาตรวดัเพื่อ

วิเคราะห์ความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) ของมาตรวดั (Scale) หรือแบบจ าลอง 

(Model) ท่ีนกัวจิยัเหล่านั้นสร้างข้ึนดงัต่อไปน้ี 

อริชยั อรรคอุดม (2552) ไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้เพื่อประยุกต์ใช้เชิง

การส่ือสารการตลาด ท าการวิเคราะห์ MTMM เพื่อท าการทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่

ระหวา่งค่าเฉล่ียจากการวิเคราะห์ปัจจยัของมาตรวดัเบ้ืองตน้ (Initial Scale) และค่าเฉล่ียของมาตร

วดัท่ีปรับลดทอนแลว้ (Refine Scale) โดยน าขอ้มูล 2 ส่วนมาวิเคราะห์ร่วมกนัวดัความเท่ียงตรงเชิง

เหมือน (Convergent Validity) และ ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) สถิติท่ีใช้
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วิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนน้ีคือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

Dennis Menezes และ Norbert F. Elbert (1997) ผูพ้ฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ของ

ร้านคา้ปลีก, Roobina Ohanion (1990) ผูพ้ฒันามาตรวดัการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อผูมี้ช่ือเสียง 

(Celebrity Endorsors’) และ Raj Arora (1982) ผูพ้ฒันาโมเดลการกระตุน้-ระบบร่างกาย-การ

ตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response : S-O-R Model) วิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Validation) 

ของมาตรวดั (Scale) หรือแบบจ าลอง (Model) ท่ีตนพฒันาข้ึนโดยให้กลุ่มตวัอยา่งท าแบบสอบถาม

โดยใชม้าตรวดั 3 รูปแบบไดแ้ก่ มาตรวดัค าคุณศพัทท่ี์แตกต่าง (Semantic Differential Scale), มาตร

วดัแบบไลเคิร์ท (Likert’s Scale) และมาตรวดัค่าของค า (Stapel Scale) ซ่ึงมาตรวดัหรือแบบจ าลอง

ดงักล่าวประกอบไปดว้ย 3 คุณลกัษณะ (traits) ท่ีแตกต่างกนัไป ไดน้ า 3 คุณลกัษณะจาก 3 วิธีการ

วดั (มาตรวดั) น้ีมาวเิคราะห์ MTMM เพื่อประเมินความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 

Daniel Seymour และ Greg Lessne (1984) ได้พฒันามาตรวดัส่ิงกระตุน้ท่ี

ก่อให้เกิดความขดัแยง้ของคู่สามีภรรยา ท าการวิเคราะห์ MTMM เพื่อประเมินความเท่ียงตรงเชิง

โครงสร้างเพื่อวดัความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) และ ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

(Discriminant Validity) โดยใช้มาตรวดั 3 รูปแบบไดแ้ก่ มาตรวดัแบบไลเคิร์ท (Likert’s Scale), 

มาตรวดั “Mixed Standard” (Mixed Standard Scale) และมาตรวดัประเมินค่าแบบกราฟฟิค 

(Graphic Rating Scale)  โดยแต่ละมาตรวดัประกอบไปดว้ย 3 ลกัษณะ (traits) ท่ีก่อให้เกิดความ

ขดัแยง้ของคู่สามีภรรยา 

ขั้นตอนน้ีผูว้ิจ ัยได้มีการทดสอบความเท่ียงตรงความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง 

(Construct Validity) ของมาตรวดั (Scale) ในขั้นตอนสุดทา้ยเช่นกนัโดยใชม้าตรวดั 2 รูปแบบไดแ้ก่ 

มาตรวดัแบบไลเคิร์ท (Likert’s Scale) และมาตรวดัค าคุณศพัทท่ี์แตกต่าง (Semantic Differential 

Scale) ทั้ง 2 มาตรวดัประกอบดว้ยมิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) 

เหมือนกนั ซ่ึงมิติเหล่าน้ี ผูว้ิจยัจะทราบหลงัจากขั้นตอนท่ี 4 การท ามาตรวดัให้บริสุทธ์ิ (Purify 

measure) ใชว้ิธีการทางสถิติโดยการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) ซ่ึงไดพ้ฒันามาจากมิติของ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีผูว้จิยัไดส้รุปไวใ้นตารางท่ี 2 ไดแ้ก่คุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand Attribute), 

คุณประโยชน์ (Benefit) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) โดยการน าคะแนนเฉล่ียในแต่ละ
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มิติจาก 2 มาตรวดัน้ีมาวิเคราะห์ เมตริกซ์หลายคุณลักษณะหลายวิธี (Multitrait-Multimethod 

Matrix: MTMM) เพื่อประเมินความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง ซ่ึงประกอบดว้ยความเท่ียงตรงเชิง

เหมือน (Convergent Validity) และ ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) สถิติท่ีใช้

วิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนน้ีคือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

7) การพัฒนามาตรฐานของมาตรวัด (Developing Norm) โดยวิธีการเปรียบเทียบ

คะแนนของบุคคลหน่ึงๆกบับุคคลอ่ืนๆ เน่ืองจากทุกคนมีมาตรฐานทางใจท่ีแตกต่างกนั ในการวดั

ทางจิตใจ (psychological measurement) เป็นกระบวนการท่ีจะสร้างมาตรฐานโดยนยัแต่ละคนให้

ชดัเจนด้วยการเปรียบเทียบคะแนนของบุคคลหน่ึงซ่ึงแตกต่างกบัค่าการกระจายคะแนนโดยรวม

มาก (total distribution of the scores) ในค่าการกระจายน้ีจะสรุปจากการค านวณค่าเฉล่ีย (mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) พร้อมกบัสถิติอ่ืนๆเช่น centile rake ส าหรับ

คะแนนเฉพาะอย่าง  คุณภาพของมาตรฐานข้ึนอยู่กับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ยิ่งจ  านวนของกลุ่ม

ตวัอย่างมากก็จะยิ่งท าให้มาตรฐานมัน่คงและมีขอ้สรุปมากข้ึน และหากตวัอย่างเป็นตวัแทนของ

กลุ่มประชากรทั้งหมดจะท าใหมี้การพิสูจน์ความจ าเป็นในการพฒันามาตรฐาน มาตรฐานไม่มีความ

จ าเป็น ซ่ึงการเปรียบเทียบเหล่าน้ีสามารถท าไดโ้ดยใชค้ะแนนดิบเท่านั้น (Cherchill, 1979) ใน

ขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัพบวา่มีผูว้ิจยัเพียงท่านเดียวท่ีท าการทดสอบคือ อริชยั อรรคอุดม (2552) ท่ีหลงัจาก

การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงองค์ประกอบแลว้ ไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลซ ้ าโดยใช้ค่าสถิติเชิงบรรยาย 

(Descriptive Statistics) คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แต่ก็ไม่พบวา่มีบุคคลใดท่ีมี

คะแนนแตกต่างกบัค่าการกระจายคะแนนโดยรวมมาก เน่ืองจาการสุ่มตวัอย่างของผูว้ิจยัได้เก็บ

แบบสอบถามถึง  314 คนซ่ึงเกินกวา่จ านวนกลุ่มตวัอยา่งของจ านวนประชากรมากกวา่ 100,000 คน

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90% ของ Yamane (1976) คือ 100 คน ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงจะเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการกระจายตวัเป็นอยา่งดีและสามารถ

เป็นตวัแทนของประชากรผูเ้ขา้พกัโรงแรมระดบั 5 ดาว, 4 ดาวและ 3 ดาวได ้การทดสอบในขั้นตอน

น้ีจึงไม่จ  าเป็น ผูว้จิยัจึงตดัขั้นตอนน้ีออกไปจากขั้นตอนการพฒันามาตรวดั 
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แผนภาพที ่2.3 แผนผงัขั้นตอนในการพฒันามาตรวดัท่ีดีของ Gilbert A. Cherchill (1979)  

 

 

  

 

 

   

  

 

 

ท่ีมา: Cherchill, 1979: 66 

ในการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของมาตรวดัน้ี นอกเหนือจากขั้นตอนการทดสอบ

ความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง  (Construct Validity)ในการการพฒันามาตรวดัของ Gilbert A. 

Cherchill (1979) แลว้ ผูว้ิจยัไดเ้พิ่มขั้นตอนการวดัความเท่ียงตรงทางเน้ือหา (Content Validity) 

หรือ ความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีมีหลกัฐานแสดงความเท่ียงตรงท่ีอ่อน

ท่ีสุดเพราะว่าเป็นการตัดสินใจท่ีข้ึนอยู่กับบุคคล และบุคคลท่ีจะมาตัดสินว่าข้อค าถามวัด

คุณลักษณะนั้น ๆ ควรจะเป็นผูต้ ัดสินท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Trochim, 1999) จากการทบทวน

วรรณกรรมการพฒันามาตรวดัของนกัวิจยัแต่ละท่าน ไดแ้ก่ อริชยั อรรคอุดม (2552) ไดท้ดสอบ

ความเท่ียงตรงทางเน้ือหาโดยน ามาตรวดัมาปรึกษาผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาด การโฆษณา และ

นักวิชาการด้านอักษรศาสตร์ เพื่อว ัดความถูกต้องชัดเจนของเน้ือหา ความครอบคลุมตาม

องคป์ระกอบของตวัแปรท่ีตอ้งการวดัและความถูกตอ้งของภาษา, ขวญั พิพฒันสุขมงคล (2551) ได้

ทดสอบความเท่ียงตรงทางเน้ือหาโดยโดยให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกตอ้งดา้นเน้ือหาและ

ก าหนดขอบเขตขององคป์ระกอบ 

สร้างตวัอยา่งของรายการ 

รวบรวมขอ้มูล 

ท ามาตรวดัใหบ้ริสุทธ์ิ 

รวบรวมขอ้มูล 

วดัความน่าเช่ือถือ 

ประเมินค่าความเท่ียง 

พฒันามาตรฐาน 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

ทบทวนวรรณกรรม 
ส ารวจประสบการณ์ 
วเิคราะห์ตามสถานการณ์วกิฤติ 
การสนทนากลุ่ม 

 

สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 
วเิคราะห์ปัจจยั 

สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 
ทดสอบความเช่ือมัน่แบบแบ่งคร่ึง 
 เมตริกซ์หลายคุณลกัษณะหลายวธีิ 
ความตรงตามเกณฑส์มัพนัธ์ 

ค่าเฉล่ียและสถติอ่ืนๆ 
สรุปการกระจายตวัของคะแนน 
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ทดลองใช้แบบสอบถามกบันกัท่องเท่ียว 10 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจตรงกนัของภาษาท่ีใช,้ 

Markus Schweizer, Alexander J. Kotouc และ Tillmann Wagner (2006) ไดท้ดสอบความเท่ียงตรง

ทางเน้ือหา 2 คร้ัง ไดแ้ก่ คร้ังท่ี 1 ทดสอบความเท่ียงตรงทางเน้ือหาก่อนการท าการสนทนากลุ่ม มี

การทดสอบน าร่อง (pilot test) ดว้ยการสลบัสับเปล่ียนขอ้ค าถามและเพื่อความแน่ใจวา่จะไดต้วัแทน

ของผูต้อบท่ีดีในการท าการสัมภาษณ์กลุ่ม จึงมีการคดัเลือกทางประชากรศาสตร์ซ่ึงค านึงถึงเพศ อาย ุ

และขนาดของครอบครัว โดยคดัเฉพาะคนท่ีมีปริมาณการซ้ือ 80 % ข้ึนไป คร้ังท่ี 2 ทดสอบความ

ตรงตามเน้ือหาของแบบสอบถามโดยให้ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านตรวจสอบแบบสอบถามพร้อมกบัท า 

Buying test คือ น าแบบสอบถามไปใชใ้นสถานการณ์จริงในร้านขายของช ากบัผูบ้ริโภคท่ีก าลงัมา

เลือกซ้ือสินคา้เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจตรงกนัของภาษาท่ีใช้ นอกจากน้ียงัมีการทดสอบน าร่อง 

(pilot test) กบัผูบ้ริโภค 105 คนในร้านขายของช า ทา้ยสุดแลว้พบวา่มี 5 ค  าถามท่ีจะตอ้งเขียนใหม่

เน่ืองจากความเขา้ใจไม่ตรงกบัผูบ้ริโภค และ Abdullah H. Aldligan และ Francis A. Buttle (2002) 

ไดท้ดสอบความเท่ียงตรงทางเน้ือหาโดยใช้วิธีวิจยัแบบผสานวิธี (Mixed Methodology) โดยการ

ผสมนั้นเกิดข้ึนภายในขั้นตอนของการวจิยั โดยขอ้มูลท่ีรวบรวมมาเป็นขอ้มูลเชิงคุณภาพจากทฤษฎี

คุณภาพบริการแต่วเิคราะห์ให้เป็นเชิงปริมาณ ดว้ยการปรับขอ้มูลเชิงคุณภาพเป็นเชิงปริมาณ ซ่ึงใน

ขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรงทางเน้ือหา (Face Validity) โดยน ามาตรวดัเบ้ืองตน้ 

(Initial Scale) หรือแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 5 คนพิจารณาความถูกตอ้งชดัเจนของ

ภาษา และพิจารณาวา่ขอ้ค าถามใดควรจะอยูใ่นมาตรวดัและขอ้ค าถามใดไม่ควรอยูใ่นมาตรวดั และ

ให้ผูเ้ช่ียวชาญจดักลุ่มวา่ขอ้ค าถามแต่ละขอ้นั้นควรอยู่ในองคป์ระกอบใด โดยการทดสอบน้ีจะท า

การวเิคราะห์ก่อนการน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้ 

D. Dobni และ G.M. Zinkhan (1990) ไดส้รุปให้เห็นขั้นตอนของการใชว้ิธีการเชิง

ปริมาณในการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในตารางท่ี 5 ดงัน้ี 
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ตารางที ่2.4  แสดงขั้นตอนของวธีิการเชิงปริมาณในการวดัภาพลกัษณ์ 

ขั้นตอน วธีิการทัว่ไป เทคนิคทัว่ไป 
1 การระบุตวัแปรท่ีส าคญั 

(Important Attributes)  
เทคนิคตารางวเิคราะห์ปัญหาของ Kelly (Kelley Repertory Grid)    
การตอบอยา่งอิสระ (Free Responses)                                                     
การสนทนากลุ่ม (Focus Group)                                                               
การสมัภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) 

2 การสร้างมาตรวดัท่ีเหมาะสม 
(Creation of  Measurement 
instrument) 

มาตรวดัค าคุณศพัทท่ี์แตกต่าง  (Semantic Differential)  
มาตรวดัค่าของค า (Stapel Scale)                                            
มาตรวดัแบบคิว (Q-Sort Technique)                                                  
มาตรวดัของเธอร์สโตน (Thurstone Scale) 

3 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
(Calculation of  Brand  Score) 

โมเดลคุณสมบติัหลายประการ (Multiattribute model)  
การวเิคราะห์ความสอดคลอ้ง (Correspondent Analysis) 
การวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) 
การวเิคราะห์จ าแนกประเภท (Discriminant Analysis)  
มาตรวดัหลายมิติ (Multidimensional Scale) 
วธีิการวดัสามแนว (Trimodal scaling) 
การวเิคราะห์องคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
วธีิองคประกอบหลกั (Principal Component Analysis) 

ท่ีมา: Dobni และ Zinkhan, 1990 

  จากตารางท่ี 2.4 จะเห็นไดว้า่กระบวนการวดัภาพลกัษณ์ในเชิงปริมาณนั้นแบ่งออก
ได้เป็น 3 ขั้ นตอน แต่ละขั้นตอนต่างมีวิธีการว ัดภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกันไปตาม
วตัถุประสงค์ คือ 1) การระบุตวัแปรท่ีส าคญั (Identification of Important Attributes) 2) การสร้าง
มาตรวดัท่ีเหมาะสม (Creation of Measurement instrument) และ 3) การวิเคราะห์ขอ้มูล 
(Calculation of  Brand  Score) (Dobni & Zinkhan, 1990) 

ผูว้ิจยัได้สรุปเปรียบเทียบขั้นตอนการพฒันามาตรวดัทางการตลาดและการวดั

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัวจิยัแต่ละท่านไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 2.5 เปรียบเทียบขั้นตอนการพฒันามาตรวดัทางการตลาดและการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ของนกัวจิยัแต่ละท่านเปรียบเทียบกบักระบวนการของChurchill (1979) 

Cherchill (1979) Dobni และ 
Zinkhan (1990) 

อริชัย 
อรรค-อุดม 
(2552) 

ขวญั พพิฒั-
นสุขมงคล 
(2551) 

Schweizer, 
Kotouc, 

Wagner (2006) 

Aldligan และ 
Buttle (2002) 

กระบวนทศัน์
ส าหรับการ
พฒันาการมาตรวดั
ของโครงสร้างทาง
การตลาดท่ีดีข้ึน 

สรุปขั้นตอนใน
การวดัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

การพฒันา
แนวคิดและ
มาตรวด
ตน้แบบตรา
สินคา้เพื่อ
ประยกุตใ์ช้
เชิงการ
ส่ือสาร
การตลาด 

การพฒันา
มาตรวดัการ
รับรู้ของ
นกัท่องเท่ียว
ชาวไทยต่อ
คุณภาพการ
บริการของ
โรงแรมใน
จงัหวดั
เชียงใหม่  

การพฒันามาตร
วดัเพื่อใชว้ดั
ความสบัสน
ของผูบ้ริโภค 

การพฒันา
มาตรวดั
คุณภาพ
บริการของ
ธนาคาร 
(SYSTREA-
SQ) 

ขั้นตอนที ่1  
ก าหนดขอบเขต
ขององคป์ระกอบ 

การระบุตวัแปรที่
ส าคญั 
(Important 
Attributes)  
- เทคนิคตาราง
วเิคราะห์ปัญหา
ของ Kelly  

- การตอบอยา่ง
อิสระ  

- การสนทนา
กลุ่ม (Focus 
Group) 

- การสมัภาษณ์
เชิงลึก (Depth 
Interview) 

แนวคิดเร่ือง
ภาพตน้แบบ 
(Archetype) 
ของ Jung 
(1959) 

มาตรวดั
คุณภาพ
บริการ 
(SERVQUAL
) ของ 
Parasuraman 
(1985, 1988)  

แนวคิดเก่ียวกบั
การสบัสนของ
ผูบ้ริโภคของ 
Mitchell and 
Papavassiliou 
(1997, 1999) 
และ Walsh 
(2002) 

Gronroos 
model และ 
มาตรวดั
คุณภาพ
บริการ
(SERVQUAL) 
ของ 
Parasuraman 
(1985, 1988)  

ขั้นตอนที ่2 สร้าง
ตวัอยา่งของ
รายการ 

สมัภาษณ์
เชิงลึกกบั
ผูเ้ช่ียวชาญ
ในหลาย
สาขา 26 คน 

สมัภาษณ์
นกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีมา
เท่ียวจงัหวดั
เชียงใหม่ 10 
คน 

สมัภาษณ์กลุ่ม 4 
กลุ่ม เพ่ือใหไ้ด้
ปัจจยัเชิง
วชิาการ 
(Theoretical 
factors)  

การสมัภาษณ์
ตวัต่อตวั 39 
คนและการ
สมัภาษณ์กลุ่ม 
(focus group) 
7 กลุ่ม 
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ตารางที ่2.5 (ต่อ) 
Cherchill (1979) Dobni และ 

Zinkhan (1990) 
อริชัย อรรค-
อุดม (2552) 

ขวญั พพิฒั-
นสุขมงคล 
(2551) 

Schweizer, 
Kotouc, 

Wagner (2006) 

Aldligan และ 
Buttle (2002) 

ขั้นตอนที ่3 และ 5 
รวบรวมขอ้มูล 

การสร้างมาตร
วดัทีเ่หมาะสม 
(Creation of  
Measurement 
instrument)  
- มาตรวดั
ค าคุณศพัท ์
(Semantic 
Differential) 

- มาตรวดัชนิด
มีค าตอบยนื
พ้ืน (Staple 
Scale) 

-  มาตรวดัแบบ
คิว (Q-Sort 
Technique) 

-  มาตรวดัของ
เธอร์สโตน 
(Thurstone 
Scale) 

วจิยัเชิงส ารวจ 
เก็บขอ้มูลกบั
กลุ่มตวัอยา่ง
นกัศึกษาชาย
และหญิงอาย ุ
20 – 25 ปี 
จ านวน 500 
คน 2 คร้ัง 

เก็บขอ้มูลโดย
แบบสอบถาม 
400 ชุด เลือก
รายช่ือ
โรงแรมท่ีเป็น
กลุ่มตวัอยา่ง
โดยวธีิ 
Systematic 
Random 
Sampling 
และหา
จ านวน
ตวัอยา่ง
นกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีใช้
บริการ
โรงแรมใน
ขั้นตอนท่ี 1 
ดว้ยวธีิ 
Proportionate 
Sampling  

เก็บขอ้มูลโดย
แบบสอบถาม
จากร้านขายของ
ช า 15 แห่ง โดย
ใช้
แบบสอบถาม
ทั้งหมด 350 ชุด 
ซ่ึงประกอบไป
ดว้ย 26 ปม
ความสบัสน
ของผูบ้ริโภค 

เก็บขอ้มูล 3 
คร้ัง 1 ) ส่ง
แบบสอบถามท่ี
ไดป้ระเด็นมา
จากการวจิยัเชิง
คุณภาพไป
ทั้งหมด 1,000 
ชุด 2) น ามาตร
วดัท่ีปรับ
ลดทอนเก็บ
ขอ้มูลลูกคา้
ธนาคารท่ี 1 
และ 2 ธนาคาร
ละ 250 ชุด  
3) เก็บขอ้มูล
ลูกคา้ธนาคารท่ี 
3 และ 4 
ธนาคารละ 250 
ชุด 

ขั้นตอนที ่4 ท า
มาตรวดัใหบ้ริสุทธ์ิ 

การวเิคราะห์
ข้อมูล 
(Calculation of  
Brand  Score) 
- โมเดล

คุณสมบติั
หลายประการ 

- การวเิคราะห์ 
ปัจจยั 

วธีิวเิคราะห์
ปัจจยั (Factor 
Analysis) 

วธีิวเิคราะห์
ปัจจยั (Factor 
Analysis) 

การวเิคราะห์
ปัจจยัทั้งเชิง
ส ารวจ 
(exploratory  
factor analysis)   

ใชเ้คร่ืองมือ 
factor analysis, 
factor’s alpha 
coefficient และ 
correlation  
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ตารางที ่2.5 (ต่อ) 
Cherchill (1979) Dobni และ 

Zinkhan (1990) 
อริชัย อรรค-
อุดม (2552) 

ขวญั พพิฒั-
นสุขมงคล 
(2551) 

Schweizer, 
Kotouc, 

Wagner (2006) 

Aldligan และ 
Buttle (2002) 

ขั้นตอนที ่6 วดั
ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

- การวเิคราะห์
ความ
สอดคลอ้ง 

- การวเิคราะห์
จ าแนก
ประเภท 

สมัประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 
(Coefficient 
Alpha) 

สมัประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 
(Coefficient 
Alpha) 

ใชก้ารวจิยัเชิง
ประจกัษ์
เช่นเดิม จนไม่มี
ปัจจยัใด
สามารถก าจดั
ท้ิงได ้

วธีิการหาค่า
สมัประสิทธ์ิ
แอลฟ่า
ของครอนบาค 

ขั้นตอนที ่7 
ประเมินค่าความ
เท่ียง (Validity) 

- มาตรวดัหลาย
มิติ  

- วธีิการวดัสาม
แนว 

- การวเิคราะห์
องคป์ระกอบ
ร่วม  

- วธีิองค
ประกอบหลกั  

-  

วเิคราะห์ 
MTMM 

วเิคราะห์ One 
Way-
ANOVA  เพื่อ
ทดสอบวา่
คะแนน
คุณภาพ
บริการท่ีได้
สอดคลอ้งกบั
คุณภาพ
บริการ
โดยรวม
หรือไม่ 

วเิคราะห์ปัจจยั
เชิงยนืยนั 
(confirmatory 
factor analysis)  

ใชส้ถิติ One-
Way Anova 
เพื่อวดัความ
เช่ือมโยง
ระหวา่งมาตร
วดั SYSTRA-
SQ กบัการวดั
คุณภาพบริการ
ในภาพรวม 

 ขั้นตอนที ่8 
พฒันามาตรฐาน 

วเิคราะห์
ค่าสถิติเชิง
บรรยาย 
(Descriptive 
Statistics) คือ 
ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

  

  



 


