
บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ืองการพฒันามาตรวดัภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมในจังหวดั

เชียงใหม่มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการประเมินภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจโรงแรมในใจ

ลูกคา้นั้น ควรตอ้งประเมินอย ่างไรและประเมินจากองค ์ประกอบใดบา้งจึงจะสะทอ้น

ภาพลกัษณ์ท่ีน าไปสู่มูลค่าตราสินคา้ของธุรกิจโรงแรมได้อย่างชัดเจน 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือนกัท่องเท่ียวท่ีเคยใชบ้ริการโรงแรมระดบั 3 

ดาว 4 ดาว และ 5 ดาว โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่างน้ีจะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่งโดยใชดุ้ลพินิจของผูว้ิจยัในการก าหนดสมาชิกของ

กลุ่มตวัอย่าง ว่ามีลกัษณะสอดคล้องหรือเป็นตวัแทนท่ีจะศึกษาหรือไม่คือเป็นผูเ้คยพกัโรงแรม

ระดบั 5 ดาว, 4 ดาว และ 3 ดาวหรือไม่ 

เคร่ืองมือท่ีใชว้จิยัเป็นแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนจากกรอบแนวคิดเร่ือง

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยพิจารณาจากองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ 

Kevin Lane Keller (1998)  และขอ้มูลเพิ่มเติมจากนกัการตลาดท่ีส าคญัท่านอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งและจาก

การสนทนากลุ่มทั้งหมด 7 กลุ่ม แบบสอบถามน้ีถูกน าไปทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา 

(Content Validity) โดยผา่นการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด การโฆษณา และอกัษร

ศาสตร์ จ านวน 5 คน ผา่นการทดสอบความเท่ียงตรงภายใน (Internal Validity) โดยเก็บ

แบบสอบถามเบ้ืองตน้กบันกัเรียน นกัศึกษาจ านวน 90 คน จากนั้นน าขอ้มูลท่ีเก็บจากกลุ่มนกัเรียน

หรือนกัศึกษามาวเิคราะห์โดยวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพื่อจดัหมวดหมู่และตดัขอ้ค าถาม

เบ้ืองตน้ แลว้ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient ) จากนั้นจึงน าแบบสอบถามนั้นไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึง

เป็นนกัท่องเท่ียวจริงอีก 314 ราย แลว้วเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) คร้ังสุดทา้ย เพื่อพิจารณา

โครงสร้างขององคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้และทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยวธีิการ

หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient ) คร้ังสุดทา้ยไดค้่าความ

เท่ียง 0.982 ซ่ึงถือวา่ขอ้ค าถามท่ีใชส้ร้างมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมมีเกณฑค์วาม
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เช่ือมัน่สูงมาก และขั้นตอนสุดทา้ยจึงทดสอบความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) 

ดว้ยเมตริกซ์หลายคุณลกัษณะหลายวธีิ (Multitrait-Multimethod Matrix : MTMM) 

5.1 สรุปผลการวจัิย 

จากผลการวจิยัสรุปวา่มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมประกอบไปดว้ย 

3 องคป์ระกอบหลกัและ 13 องคป์ระกอบยอ่ยดงัต่อไปน้ี  

1. คุณลกัษณะตราสินค้า (Brand Attribute) ตอบค าถามวา่ตราสินคา้คือใครหรือ
อะไร 

1.1 คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) คือส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใช้

บริการโรงแรมนั้นๆ ประกอบไปดว้ย 4 องค์ประกอบย่อย ไดแ้ก่ 1) การตกแต่ง บรรยากาศและ

สไตล์ของโรงแรม 2) บริการเสริมของโรงแรม 3)ส่ิงอ านวยความสะดวกในห้องพกั และ 4) ส่ิง

อ านวยความสะดวกในโรงแรม 

1.2 บุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality) เม่ือเปรียบเทียบกับคนแล้ว 

ลูกคา้คิดว่าโรงแรมนั้นๆมีบุคลิกภาพและลกัษณะอย่างไร ประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบย่อย 

ได้แก่  1)ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) 2)ลักษณะบุคลิกภาพท่ี

แสดงออกถึงความหรูหรา (Sophistication) 3) ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ 

(Excitement) และ 4)ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความสามารถ  (Competence) 

2. คุณประโยชน์ (Benefits) ตอบค าถามวา่ตราสินคา้ให้อะไร ประกอบไปดว้ย 4 
องคป์ระกอบยอ่ย ดงัต่อไปน้ี 

2.1 คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional benefits) ประโยชน์ใดบา้งท่ีลูกคา้

ไดรั้บจากการใชบ้ริการโรงแรมน้ี 

2.2 คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) ประสบการณ์

ใดบา้งท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชบ้ริการโรงแรมน้ี  

2.3 คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) การใชบ้ริการโรงแรม

น้ีเติมเตม็ความตอ้งการภายในของลูกคา้ (fulfill consumers’ inner) อยา่งไร  

2.4 คุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Benefit) การใช้บริการ

โรงแรมน้ีเมือเปรียบเทียบกบัโรงแรมอ่ืนในระดบั (ดาว) เดียวกนัแลว้เป็นเช่นไร 
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3. ทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า (Attitude) โดยรวมแลว้ลูกคา้รู้สึกอยา่งไรกบัโรงแรม
แห่งน้ีสามารถสรุปผลการวเิคราะห์ปัจจยัไดด้งัน้ี 

องค์ประกอบที่ 1 คุณลักษณะตราสินค้า (Brand Attribute) คือคุณสมบติัของ

โรงแรมท่ีลูกคา้ใช้บริการ ประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และบุคลิกภาพ

ของตราสินคา้ (Personality)  

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) คือส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บหรือไดส้ัมผสัจากการ

ใชบ้ริการโรงแรม อนัไดแ้ก่ การตกแต่ง บรรยากาศและสไตล์ของโรงแรม บริการเสริมของโรงแรม 

ส่ิงอ านวยความสะดวกในหอ้งพกั และส่ิงอ านวยความสะดวกในโรงแรม ส่วนบุคลิกภาพตราสินคา้

คือบุคลิกภาพของโรงแรมเม่ือเปรียบเทียบกบัมนุษย ์อนัไดแ้ก่ ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึง

ความจริงใจ ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความ

น่าต่ืนเตน้ และ ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความสามารถ  

 องค์ประกอบที่ 2 คุณประโยชน์ (Benefits) คือ ส่ิงท่ีสร้างคุณค่าและมีความหมาย

เฉพาะบุคคลของลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัวา่จะไดรั้บจากคุณสมบติัต่างๆของตราสินคา้หรือ

บริการของโรงแรม โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ ประกอบไปด้วย 

คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional benefits) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential 

Benefits) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) และคุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบ 

(Comparative Benefit) 

คุณประโยชน์ดา้นหน้าท่ี คือ คุณประโยชน์ท่ีเกิดจากคุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ 

เป็นประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บโดยตรงจากการใชบ้ริการของโรงแรม คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ 

คือ คุณประโยชน์ ท่ีผู ้บริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้บริการโรงแรมหรือเป็น

ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชบ้ริการโรงแรมนัน่เอง ส่วนคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์เป็น

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ เป็นคุณประโยชน์จากคุณสมบติัดา้นภาพลกัษณ์

ของผูใ้ชสิ้นคา้ ส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ในเร่ืองการยอมรับจากสังคม

หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสู่สายตาผูอ่ื้น และ

คุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบเป็นคุณประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับหลังจากได้ใช้บริการนั้นๆแล้ว 

โรงแรมนั้นแตกต่างหรือดีกวา่โรงแรมอ่ืนในระดบั (ดาว) เดียวกนัอยา่งไร  
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องค์ประกอบที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude) คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการ

ประเมินภาพรวมของตราสินคา้ หรือบริการของโรงแรมนั้น 

และเพื่อเป็นการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบ 4 

ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ทดสอบว่าองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมทั้งหมดท่ีได้จะ

สามารถน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามหรือมาตรวดัเพื่อวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมทั้ง 3 

ระดบัไดจ้ริง ผูว้ิจยัจึงท าการวิเคราะห์ปัจจยัแยกกลุ่มตามระดบัโรงแรมคือ 5 ดาว 3 ดาว และ 4 ดาว 

ผลปรากฏว่า องค์ประกอบของมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมแต่ละระดับ มี

องค์ประกอบหรือโครงสร้างเหมือนกนั แสดงว่ามาตรวดัน้ีสามารถใช้ได้กบัโรงแรมทั้ง 3 ระดบั 

หรือมีความกวา้งขวาง (generalize) นัน่เอง 

2. ทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) รวมทุกองคป์ระกอบไดค้่าความเท่ียง 0.982 ซ่ึงถือ

วา่แบบสอบถามมีเกณฑค์วามเช่ือมัน่ค่อนขา้งสูง และน าองคป์ระกอบหลกัทั้ง 3 องคป์ระกอบมาหา

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคอีกคร้ัง พบว่าทุกองค์ประกอบมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า

ของครอนบาคสูงกวา่ 0.9 แสดงว่ามาตรวดัท่ีสร้างข้ึนท่ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบหลกั มีความ

น่าเช่ือถือสูง 

3. ทดสอบความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity)โดยเมตริกซ์หลาย

คุณลกัษณะหลายวิธี (Multitrait-Multimethod Matrix : MTMM) โดยน ามาตรวดัทั้ง 2 รูปแบบคือ

มาตรวดัแบบไลเคิร์ท (Likert Scale) มาตรวดัค าคุณศพัทท่ี์แตกต่าง (Semantic Differential Scale) 

มาหาค่าเฉล่ียในแต่ละองค์ประกอบแล้ววิเคราะห์เมตริกซ์หลายคุณลกัษณะหลายวิธี (Multitrait-

Multimethod Matrix : MTMM) โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ทั้ง 13 องคป์ระกอบยอ่ย ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ทุก

ค่าท่ีอยูใ่นไดอะกอนอลท่ีแสดงความเท่ียงตรง (The Validity Diagonals) มีค่าสูงกวา่ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ท่ีอยู่ในสามเหล่ียมท่ีแสดงองค์ประกอบต่างกนัแต่วิธีการเดียวกนั (The Heterotrait-

Monomethod Triangles) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ มาตรวดัน้ีมีความเท่ียงตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) และพบว่าค่าในสามเหล่ียมท่ีแสดงคุณลกัษณะต่างกนัแต่วิธีการเดียวกนั 
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(The Heterotrait-Monomethod Triangles) (มีค่าต ่ากวา่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีอยูใ่นไดอะกอ

นอลท่ีแสดงความเท่ียงตรง (The Validity Diagonals) อีกทั้งในสามเหล่ียมองคป์ระกอบต่างกนัและ

มีวธีิการวดัท่ีต่างกนั (The Heterotrait-Heteromethod Triangles) ทุกค่ามีค่าต ่าท่ีสุดในเมตริกซ์ แสดง

วา่มาตรวดัน้ีมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ซ่ึงสรุปไดว้า่มาตรวดัภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ของโรงแรมน้ีมีความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) 

4. ทดสอบว่ามาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของโรงแรมสามารถจ าแนกระดับ

โรงแรมได้หรือไม่ โดยใช้สถิติ MANOVA พบว่าคะแนนเฉล่ียการตอบแบบสอบถามทั้ ง

องค์ประกอบหลกัและองค์ประกอบย่อยของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กลุ่มผูเ้คยพกัโรงแรมระดบั 5 

ดาวมีคะแนนการตอบเฉล่ียสูงกว่ากลุ่มผูเ้คยพกัโรงแรมระดบั 4 ดาว และกลุ่มผูเ้คยพกัโรงแรม

ระดบั 4 ดาวมีคะแนนการตอบเฉล่ียสูงกวา่กลุ่มผูเ้คยพกัโรงแรมระดบั 3 ดาว อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ จึงเป็นการยนืยนัไดว้า่มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนน้ีสามารถจ าแนกระดบัโรงแรมได ้

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึน โดยการสร้างมาตร

วดัเบ้ืองตน้ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 2 ขั้นตอนคือ 1) ศึกษาองค์ประกอบภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ (Construct of Brand Image) และ 2) ศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Image Scale Items) 

ในขั้นตอนแรก การศึกษาองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูว้จิยัไดอ้า้งอิง

ทฤษฎีองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Kevin Lane Keller (1998)  และขอ้มูลเพิ่มเติมจาก

นกัการตลาดท่ีส าคญัท่านอ่ืน โดยองคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand Attribute) มี

นกัการตลาดผูก้ล่าวถึงจ านวน 5 ท่าน เร่ิมจาก Richard Elliott (1998)  กล่าววา่คุณลกัษณะตราสินคา้ 

(Brand Attribute) ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 ดา้นคือ องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม (Brand as 

Genetic Code) หมายถึง คุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ท่ีสามารถถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตรา

สินคา้ไปสู่ตราสินคา้ท่ีจะท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป และองคป์ระกอบทางบุคลิกภาพตราสินคา้ 

(Brand as a Person or Brand Personality) ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบตราสินคา้ใหมี้บุคลิกลกัษณะ

เหมือนมนุษย ์ต่อมา Kevin Lane Keller (1998)  กล่าววา่คุณลกัษณะตราสินคา้ประกอบไปดว้ย 2 
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องคป์ระกอบไดแ้ก่ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) คือ คุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ 

รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้ หรือบริการนั้นๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้

และ คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product-Related) คือ คุณสมบติัภายนอกของสินคา้ 

ซ่ึงไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ หรือบริการ

นั้นๆ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินคา้ ฯลฯซ่ึง Philip Kotler (2000) ไดน้ า

ทฤษฎีของ Kevin Lane Keller (1998) มาสรุปอีกคร้ังวา่คุณลกัษณะตราสินคา้ ประกอบดว้ย

คุณลกัษณะ (Attribute) ซ่ึงเป็นรูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีท าใหเ้กิดการจดจ าและ บุคลิกภาพของตรา

สินคา้ (Personality) และทา้ยสุด Hajo Riesenbeck และ Jesko Perrey (2001) ไดก้ล่าววา่คุณลกัษณะ

ตราสินคา้ประกอบดว้ยคุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งได ้(Tangible attribute) คือคุณสมบติั (Properties) 

และการมีอยู ่(Presence) ของสินคา้และบริการ และคุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งไม่ได ้(Intangible 

attribute) คือมรดก ช่ือเสียงและบุคลิกลกัษณะของสินคา้และบริการ ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่

องคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะตราสินคา้ของโรงแรม ประกอบไปดว้ย 2 องคป์ระกอบยอ่ยคือ 

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และ บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) สามารถสรุปได้

ดงัตารางดงัต่อไปน้ี 

ตาราง 5.1 การเปรียบเทียบองคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand Attribute) ของโรงแรมกบั

องคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั 

Richard (1998) Keller (1998) Kotler (2000) 
Riesenbeck และ Perrey 

(2001) 

องค์ประกอบด้าน
คุณลกัษณะตรา
สินค้าของโรงแรม 

องคป์ระกอบทาง
พนัธุกรรม 

(Brand as Genetic 
Code) 

คุณสมบติัท่ี
เก่ียวกบัตวัสินคา้ 
(Product Related) 

คุณลกัษณะ 
(Attribute)  

รูปร่างหนา้ตา
ภายนอกท่ีท าให้
เกิดการจดจ า 

คุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งได ้
(tangible attribute) คุณลกัษณะของ

การบริการ 
(Attribute) 

คุณสมบติั (Properties) 
การมีอยู ่(Presence) 

องคป์ระกอบทาง
บุคลิกภาพตราสินคา้ 
(Brand as a Person or 

Brand Personality) 

คุณสมบติัท่ีไม่
เก่ียวขอ้งกบัตวั
สินคา้ (Non-

Product-Related) 

บุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ 

(Personality) 

คุณลกัษณะท่ีแตะตอ้ง
ไม่ได ้

(intangible attribute) 
บุคลิกภาพของตรา

สินคา้ 
(Personality) มรดก ช่ือเสียง 

บุคลิกลกัษณะ 
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ต่อมาขั้นตอนท่ี 2 ในการศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบ

งานวจิยัของ Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) ศึกษาเร่ืองคุณลกัษณะของโรงแรม (Hotel 

attribute) ท่ีผูเ้ขา้พกัใส่ใจ 23 รายการ พบวา่มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนมีประเด็นขอ้ค าถามมากกวา่ใน

แต่ละองคป์ระกอบยอ่ย เช่นองคป์ระกอบดา้นบริการเสริมของโรงแรม Sara Dolnicar และ T. Otter 

(2003) ไม่ไดก้ล่าวถึงมีอาหารประจ าทอ้งถ่ินในเมนูอาหารเชา้ และ มีบริการพนกังานเปิดประตู 

(Doorman) แต่มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนมีประเด็นขอ้ค าถามดงักล่าว มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนจึงถาม

ในประเด็นท่ีเยอะกวา่ในแต่ละองคป์ระกอบ (กรุณาดูตารางเปรียบเทียบคุณลกัษณะบริการจาก

งานวจิยัของ  Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) กบัคุณลกัษณะการบริการจากมาตรวดัท่ีผูว้จิยั

สร้างข้ึนในภาคผนวก ก) และผูว้จิยัไดศึ้กษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัมาตรวดัท่ีใชว้ดับุคลิกภาพของตรา

สินคา้ (Brand Personality) พบวา่ Jennifer Aaker (1997) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัมิติ 5 ดา้นของบุคลิกภาพ

ของตราสินคา้โดยเก็บขอ้มูลจากทั้งธุรกิจท่ีขายผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้และธุรกิจบริการแลว้พฒันา

เป็นมาตรวดัท่ีใชว้ดับุคลิกภาพของตราสินคา้ พบวา่มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนมีประเด็นขอ้ค าถาม

มากกวา่ในแต่ละองคป์ระกอบยอ่ยเช่นกนั เช่น ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ 

(Excitement) Jennifer Aaker (1997) ไม่ไดก้ล่าวถึง การมีความคิดสร้างสรรค ์และเป็นท่ีดึงดูดใจ 

แต่มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนมีประเด็นขอ้ค าถามดงักล่าว มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนจึงถามในประเด็น

ท่ีเยอะกวา่ในแต่ละ อยา่งไรก็ตามมาตรวตัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนยงัมีขอ้จ ากดัในการศึกษาเพราะขาด

องคป์ระกอบดา้นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความหา้วหาญ (Ruggedness) ซ่ึงอาจเกิดจากขอ้

ค าถามท่ีใชใ้นการวจิยัไม่สอดคลอ้งบริบทหรือองคป์ระกอบดา้นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึง

ความหา้วหาญไม่เหมาะสมกบัธุรกิจโรงแรม (กรุณาดูตารางเปรียบเทียบบุคลิกภาพของตราสินคา้

จากงานวจิยัของ Aaker (1997) กบับุคลิกภาพของตราสินคา้จากมาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนใน

ภาคผนวก ก) 

ส าหรับองคป์ระกอบดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) มีนกัการตลาดกล่าวถึง 3 ท่าน

ไดแ้ก่ Kevin Lane Keller (1998)  กล่าววา่คุณประโยชน์ของสินคา้ประกอบดว้ยองค์ประกอบ 3 

ดา้น ไดแ้ก่ 1) คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) คือ คุณประโยชน์ท่ีเกิดจากคุณสมบติั

โดยตรงของสินคา้และบริการ 2) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินคา้ (Experiential 

Benefit) คือ  คุณประโยชน์ ท่ีผู ้บ ริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้สินค้า  และ 3) 

คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) คือ คุณประโยชน์ท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งจากคุณสมบติั
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ดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ ต่อมา Philip Kotler (2000) ไดน้ านิยามท่ี Kevin Lane Keller (1998)  

กล่าวไวม้าสรุปอีกคร้ังว่า คุณประโยชน์ (Benefit) และ คุณค่า (Value) ของสินคา้คือส่ิงท่ีสร้าง

คุณค่าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ใชสิ้นคา้แลว้รู้สึกภาคภูมิใจและไวใ้จในสินคา้ ส่วน Hajo Riesenbeck และ 

Jesko Perrey (2001) ไดก้ล่าววา่คุณประโยชน์และคุณค่าของสินคา้ แบ่งออกเป็น 2 องคป์ระกอบ

ยอ่ยไดแ้ก่ 1) คุณค่าท่ีสมเหตุสมผล (Rational Value) คือ หนา้ท่ีและกระบวนการท างานของสินคา้

และบริการ ความสัมพนัธ์ของสินคา้และบริการกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัคุณประโยชน์ดา้น

หน้าท่ีของ Kevin Lane Keller (1998)  และ2)  คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คือ 

คุณประโยชน์ท่ีท าให้ลูกคา้สามารถวาดภาพตนเองหรือส่งผา่นภาพลกัษณ์การใช้สินคา้และบริการ

นั้นและคุณประโยชน์ท่ีท าให้ลูกค้าเกิดการเขา้ใจตนเอง ซ่ึงจะสอดคล้องกับคุณประโยชน์ด้าน

สัญลกัษณ์ของ Kevin Lane Keller (1998)  สามารถสรุปไดด้งัตาราง 5.4 ต่อไปน้ี 



 

116 

 

ตาราง 5.2 การเปรียบเทียบองคป์ระกอบดา้นคุณประโยชน์ของโรงแรมกบัองคป์ระกอบดา้น
คุณประโยชน์ของนกัการตลาดท่ีส าคญั 

Keller (1998) Kotler (2000)  
Riesenbeck และ Perrey 

(2001) 

องค์ประกอบ
คุณลกัษณะตราสินค้า
ของโรงแรมทีผู้่วจิยั
สร้างขึน้ 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที ่
(Functional Benefit) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) เป็น
การบอกถึง
คุณประโยชน ์ 
และ คุณค่า 
(Value) สร้าง
คุณค่าใหรู้้สึก
วา่ใชแ้ลว้
ภาคภูมิใจ 
ไวใ้จ 

  

คุณค่าทีส่มเหตุสมผล 
(Rational Value) 

คุณประโยชน์
ด้านหน้าที ่

(Functional Benefit) 
เกิดจากคุณสมบติัโดยตรงของ
สินคา้  

หนา้ท่ีการท างาน 
กระบวนการ ความสมัพนัธ์ 

คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Benefit)  

คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

คุณประโยชน์ด้าน
สัญลกัษณ์ (Symbolic 

Benefit)  

สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชนท่ี์ไดรั้บ
จากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
โดยเฉพาะอยา่งยิง่จากคุณสมบติั
ดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้  

การวาดภาพตนเอง/ส่งผา่น
ภาพลกัษณ์ การเขา้ใจ
ตนเอง 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ใน
การใช้สินค้า (Experiential 
Benefit)  

  
คุณประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ในการ

ใช้สินค้า          
(Experiential 

Benefit)  

คุณประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภครู้สึก
ภายหลงัจากการไดท้ดลองใช้
สินคา้ เกิดข้ึนไดจ้ากคุณสมบติัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงและไม่
เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง  

  
  

 

คุณประโยชน์ทีเ่ชิง
เปรียบเทยีบ 
(Comparative 

Benefit)  
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ต่อมาขั้นตอนท่ี 2 ในการศึกษารายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบวา่มี

นกัวจิยัหลายท่านไดส้ร้างมาตรวดัเพื่อวดัคุณประโยชน์ของตราสินคา้ ไดแ้ก่ Claudiu V. Dimofte, 

Johny K. Johansson และ Richard P. Bagozzi (2010), Stephen L. Sondoh, Maznah Wan Omar, 

Nabsiah Abdul Wahid, Ishak Ismail และ Amran Harun (2007), Dina El Kayaly และ Ahmed 

Taher (2006) และ Tony Meenaghan (1995) พบวา่นกัวจิยัแต่ละท่านไดมี้ประเด็นขอ้ค าถาม

ใกลเ้คียงกนัในแต่ละองคป์ระกอบ เช่น คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ีจะกล่าวถึงคุณภาพสินคา้ 

ประสิทธิภาพการท างาน คุณค่าของสินคา้ คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์จะกล่าวถึงความรู้สึกจาก

ประสาทสัมผสัทั้ง 5 และประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการบริโภคสินคา้นั้นๆ และคุณประโยชน์ดา้น

สัญลกัษณ์จะกล่าวถึงการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ช ้ซ่ึงมาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนก็มีประเด็นขอ้ค าถาม

คลา้ยคลึงกนัแต่มีการปรับเปล่ียนถอ้ยค าใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจโรงแรม แต่มาตรวดัท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน

จะเพิ่มองคป์ระกอบดา้นคุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีไดเ้พิ่มเติมหลงัจาก

ผา่นกระบวนการทางสถิติ โดยประเด็นขอ้ค าถามจะกล่าวถึงการเปรียบเทียบโรงแรมนั้นๆกบั

โรงแรมอ่ืนในระดบั (ดาว) เดียวกนั (ตามดูตารางเปรียบเทียบรายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ดา้นคุณประโยชน์ของนกัวจิยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้กบัรายการในมาตรวดัดา้นคุณประโยชน์ตรา

สินคา้จากมาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนในภาคผนวก ก) 
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ส่วนองค์ประกอบด้านทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude) พบว่า Kevin Lane 

Keller (1998)  ไดใ้ห้ค  านิยามวา่ คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ หรือ

บริการนั้นๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้และบริการ ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษางานวิจยัท่ี

มีการสร้างมาตรวดัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเป็นการประเมินภาพรวมของตราสินคา้จาก

ค านิยามของ Kevin Lane Keller (1998)  พบวา่ Laura A. Peracchio และ Joan Meyers-Levy (1997) 

และ Sanjay Putrevu และ Kenneth Load (1994) ไดส้ร้างมาตรวดัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 

ซ่ึงสามารถอธิบายเปรียบเทียบกบัรายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในองค์ประกอบด้าน

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีผูว้จิยัไดส้ร้างข้ึนดงัตารางท่ี 5.6 ต่อไปน้ี 

ตาราง 5.3 แสดงรายการในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ เปรียบเทียบ
กบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ จากมาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน 

Putrevu และ Load (1994)  Peracchio และ Meyers-Levy (1997) 
ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสินค้าจากมาตร
วดัทีผู้่วจิยัสร้างขึน้ 

การตดัสินใจเลือกซ้ือ (ตราสินคา้) 
เป็นทางเลือกโง่เขลา 

  การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมน้ี
เป็นทางเลือกท่ีฉลาด 

  ฉนัจะไม่ซ้ือสินคา้น้ี----ฉนัจะซ้ือ
สินคา้น้ี 

ฉนัจะใชบ้ริการโรงแรมน้ีต่อไป 

การซ้ือ (ตราสินคา้) เป็นการ
ตดัสินใจท่ีดี 

เป็นสินคา้ระดบัปานกลาง---เป็น
สินคา้พิเศษ 

การบริการของโรงแรมน้ีมีความ
พิเศษเหนือคู่แข่ง 

ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เป็นตรา
สินคา้ท่ีน่าพึงพอใจ 

  ฉนัมีความพึงพอใจต่อโรงแรมน้ี 

  คุณภาพไม่ดี---คุณภาพดีมาก คุณภาพบริการของโรงแรมน้ีสูง 

  เป็นสินคา้ท่ีไม่คุม้ค่า---เป็นสินคา้ท่ี
คุม้ค่า 

ฉนัรู้สึกคุม้ค่าเม่ือใชบ้ริการ
โรงแรมน้ี 

  เป็นสินคา้ท่ีไม่น่าสนใจ---เป็นสินคา้
ท่ีน่าสนใจ 

โรงแรมน้ีเป็นโรงแรมท่ีน่าสนใจ 

ฉนัมีทศันคติท่ีดีต่อ (ตราสินคา้)   ฉนัมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมน้ี 

ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เตม็ไปดว้ย
ลกัษณะท่ีเป็นประโยชน ์

ผลิตไม่ดี---ผลิตดีมาก   

  น่าเบ่ือ---น่าต่ืนเตน้   

  ไม่ใหคุ้ณค่า---ใหคุ้ณค่าสูง   
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5.3 ข้อค้นพบ 

1. ขอ้คน้พบทางวชิาการ 

1.1 จากการศึกษาพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมประกอบไปดว้ย 3 

องค์ประกอบหลกัไดแ้ก่ คุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) และ

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) 

ในองค์ประกอบหลักด้านคุณลักษณะตราสินค้า (Brand Attribute) พบว่า

ประกอบไปดว้ย 2 องคป์ระกอบยอ่ยคือคุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และบุคลิกภาพของ

ตราสินคา้ (Personality)  

องค์ประกอบย่อยด้านคุณลักษณะของการบริการ (Attribute) นั้ น จาก

กระบวนการทางสถิติพบวา่มีการจดัหมวดหมู่ขอ้ค าถามท่ีเฉพาะเจาะจงส าหรับธุรกิจโรงแรมเป็น 4 

หมวดไดแ้ก่ 1) การตกแต่ง บรรยากาศและสไตล์ของโรงแรม 2) บริการเสริมของโรงแรม 3) ส่ิง

อ านวยความสะดวกในหอ้งพกั และ 4) ส่ิงอ านวยความสะดวกในโรงแรม ซ่ึงเป็นการจดัหมวดหมู่ท่ี

ใกลเ้คียงกบังานวิจยัของ Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) ท่ีศึกษาเร่ืองคุณลกัษณะของโรงแรม 

(Hotel attribute) ท่ีผูเ้ขา้พกัใส่ใจ 23 รายการ แต่มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนในงานวิจยัน้ีมีประเด็นขอ้ค าถาม

ในแต่ละหมวดหมู่มากกว่า โดยมีประเด็นขอ้ค าถามท่ีมีรายละเอียดมากกว่า โดยเฉพาะหมวดการ

ตกแต่ง บรรยากาศและสไตล์ของโรงแรม Sara Dolnicar และ T. Otter (2003) กล่าวถึงเพียงการมี

สุนทรียภาพของโรงแรม (Hotel aesthetics) แต่มาตรวดัท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนไดก้ล่าวถึงการท่ีทุกอยา่งใน

โรงแรมมีดีไซด,์ Website ของโรงแรมสวยงาม น่าเขา้พกั, Welcome area ดูโล่ง โปร่ง สบายตา, การ

วางผงัในอาคารและสถานท่ีดี, การมี Lounge ตกแต่งสวยงาม สะดวกสบาย และอุปกรณ์ต่างๆใน

ห้องพกัมีครบตามท่ีโฆษณา หมวดบริการเสริมของโรงแรม มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนในงานวิจยัน้ีจะมี

การกล่าวเพิ่มเติมเร่ืองการมีอาหารประจ าทอ้งถ่ินในเมนูอาหารเชา้, อาหารเชา้มีให้เลือกรับประทาน

หลากหลาย และมีบริการพนักงานเปิดประตู (Doorman) และหมวดส่ิงอ านวยความสะดวกใน

โรงแรม มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนในงานวิจยัน้ีจะมีการกล่าวเพิ่มเติมเร่ืองการมีศูนยข์องเล่นส าหรับเด็กท่ี

ปลอดภยั และการรับบริการสปาในโรงแรมมีความคุม้ค่า 

ส่วนองคป์ระกอบยอ่ยดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) นั้นประกอบ

ไปดว้ย 4 องค์ประกอบย่อยท่ีลึกลงไป คือลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึง 1) ความจริงใจ 
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(Sincerity) 2) ความหรูหรา (Sophistication) 3) ความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) และ 4) ความสามารถ 

(Competence) ซ่ึงพบวา่แตกต่างจากนกัวิชาการท่านอ่ืนเช่น Richard Elliott (1998), Kevin Lane 

Keller (1998), Philip Kotler (2000) เป็นตน้ ท่ีเม่ือกล่าวถึงคุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand Attribute) 

แลว้จะกล่าวถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้โดยรวมคือใชห้น่ึงค าถามเพื่อถามบุคลิกภาพของตราสินคา้

โดยรวม ซ่ึงจะไม่มีการแบ่งเป็นองค์ประกอบท่ีลึกลงไปดงัเช่นมาตรวดัท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนน้ี งานวิจยั

ฉบบัน้ีจึงคน้พบประเด็นขอ้ค าถามท่ีละเอียดและครอบคลุมมากกวา่ 

องคป์ระกอบหลกัท่ี 2 คุณประโยชน์ (Benefit) งานวจิยัฉบบัน้ีคน้พบวา่ประกอบ

ไปดว้ย 4 องคป์ระกอบยอ่ยคือ 1) คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional benefits) 2) คุณประโยชน์

ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) 3) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 

และ 4) คุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative Benefit) องคป์ระกอบยอ่ยท่ี 4 ดา้น

คุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบนั้นเป็นองคป์ระกอบใหม่ท่ีคน้พบจากกระบวนการทางสถิติซ่ึง

แตกต่างกบันกัวจิยัท่านอ่ืนเช่น Richard P. Bagozzi (2010), Stephen L. Sondoh, Maznah Wan 

Omar, Nabsiah Abdul Wahid, Ishak Ismail และ Amran Harun (2007), Dina El Kayaly และ 

Ahmed Taher (2006) เป็นตน้ ท่ีมีการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้กล่าวถึงคุณประโยชน์เพียง 3 

องคป์ระกอบแรก องคป์ระกอบยอ่ยดา้นคุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบจึงเป็นขอ้คน้พบใหม่ซ่ึงมี

รายละเอียดในประเด็นขอ้ค าถามวา่หลงัจากลูกคา้ไดใ้ชบ้ริการนั้นๆแลว้ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก

โรงแรมนั้นๆแตกต่างหรือดีกวา่โรงแรมอ่ืนในระดบั (ดาว) เดียวกนัอยา่งไร ไดแ้ก่ขอ้ค าถามวา่

โรงแรมน้ีเลิศหรูกวา่ โรงแรมน้ีมีสไตลก์วา่ โรงแรมน้ีมีคุณภาพดีกวา่ โรงแรมน้ีมีระดบัเหนือกวา่ 

และการใชบ้ริการโรงแรมน้ีท าใหรู้้สึกต่ืนเตน้กวา่โรงแรมอ่ืนในระดบั (ดาว) เดียวกนั 

และองคป์ระกอบหลกัท่ี 3 ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

ไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ซ่ึงไม่มีขอ้คน้พบใหม่เกิดข้ึน 

2. ขอ้คน้พบเชิงทางการบริหารจดัการ 

จากทดสอบดว้ยสถิติ MANOVA ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เพื่อศึกษาวา่โรงแรม

แต่ละระดับมีลกัษณะเด่นและลักษณะด้อยในองค์ประกอบใดบ้าง ซ่ึงมีผลจากการวิเคราะห์

ดงัต่อไปน้ี 
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เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียการตอบแบบสอบถามจากองค์ประกอบหลักพบว่า

โรงแรมทั้ง 3 ระดบัมีลกัษณะเด่นท่ีสุดหรือมีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามสูงท่ีสุดคือ

องคป์ระกอบหลกัดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) และลกัษณะดอ้ยท่ีสุดหรือมีคะแนนเฉล่ีย

จากการตอบแบบสอบถามต ่าท่ีสุดคือองคป์ระกอบหลกัดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) จากนั้นจึง

พิจารณาในองคป์ระกอบยอ่ยท่ีโรงแรมควรปรับปรุงในองคป์ระกอบหลกัดา้นคุณประโยชน์ พบวา่

โรงแรมระดบั 3 ดาว และ 5 ดาวมีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามต ่าท่ีสุดในคุณประโยชน์

ด้านสัญลกัษณ์ และโรงแรมระดบั 4 ดาวมีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามต ่าท่ีสุดใน

คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ีและคุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบ 

เม่ือพิจารณาตารางเปรียบเทียบพหุคูณหรือการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียจาก

การตอบแบบสอบถามระหว่างโรงแรมระดบั 5 ดาว 4 ดาว และ 3 ดาว พบว่าองค์ประกอบด้าน

บุคลิกภาพตราสินคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวมีค่าเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามไม่แตกต่างกบั

โรงแรมระดับ 3 ดาว 2 ด้านคือลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจและลักษณะ

บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ และองคป์ระกอบดา้นคุณประโยชน์ ค่าเฉล่ียจากการตอบ

แบบสอบถามของโรงแรมระดบั 4 ดาวไม่แตกต่างกบัโรงแรมระดบั 3 ดาวในคุณประโยชน์ดา้น

หนา้ท่ีและคุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบ โดยองคป์ระกอบดา้นอ่ืนๆท่ีไม่ไดก้ล่าวถึงโรงแรมระดบั 

5 ดาวมีคะแนนสูงกวา่โรงแรมระดบั 4 ดาว และโรงแรมระดบั 4 ดาวมีคะแนนสูงกวา่โรงแรมระดบั 

3 ดาว 

5.4  ข้อเสนอแนะ 

1. ขอ้เสนอแนะทางวชิาการ 

มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมน้ีสามารถน ามาใช้วดัภาพลกัษณ์

ตราสินคา้แยกไดใ้นแต่ละองคป์ระกอบ ผูป้ระกอบการจะสามารถวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได้

อย่างลึกซ้ึงทั้งในองค์ประกอบต่างๆ ซ่ึงในองค์ประกอบหลักด้านคุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand 

Attribute) ควรมีการวเิคราะห์แยกเป็น 2 องคป์ระกอบยอ่ยคือคุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) 

และบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) ในองคป์ระกอบหลกัดา้นคุณประโยชน์ (Benefit) ควรมี

การวิเคราะห์แยกเป็น 4 องคป์ระกอบยอ่ยคือ 1) คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional benefits) 2) 

คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) 3) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic 

Benefits) และ 4) คุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative Benefit) และองคป์ระกอบหลกัท่ี 3 
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ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) เป็นการประเมินการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ ซ่ึงส าคญั

มากเพราะทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าจะตดัสินใจเลือกใช้บริการ

โรงแรมนั้นๆหรือไม่  ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมสามารถน ามาตรวดัน้ีมาใชต้รวจสอบคะแนน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมได้โดยการค านวณหาค่าความถ่ีและร้อยละในการตอบ

แบบสอบถามและพิจารณาวา่ขอ้ค าถามใดและองคป์ระกอบดา้นใดมีคะแนนภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ต ่า จึงสามารถน าไปปรับปรุงแกไ้ขไดอ้ยา่งถูกตอ้งตรงกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึนในแต่ละองคป์ระกอบได ้

2. ขอ้เสนอแนะทางทางการบริหารจดัการ 

จากขอ้คน้พบท่ีผูว้จิยัไดท้  าการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียในการตอบแบบสอบถาม

จากผูเ้คยเขา้พกัโรงแรมในแต่ละระดบั ในการหาค่าเฉล่ียขององค์ประกอบและทดสอบดว้ยสถิติ 

MANOVA ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่องคป์ระกอบดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ของโรงแรมระดบั 

4 ดาวควรตอ้งมีการปรับปรุง 2 ดา้นคือลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจและลกัษณะ

บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ เน่ืองจากค่าเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามไม่แตกต่าง

กบัโรงแรมระดบั 3 ดาว นอกจากน้ีโรงแรมระดบั 4 ดาวตอ้งปรับปรุงองค์ประกอบคุณประโยชน์

ด้านหน้าท่ีและคุณประโยชน์ท่ีเชิงเปรียบเทียบเน่ืองจากค่าเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามไม่

แตกต่างกบัโรงแรมระดบั 3 ดาวเช่นกนั ดงันั้นผูบ้ริหารตราสินคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาว ควรมุ่ง

ปรับปรุงองคป์ระกอบดงักล่าวเพื่อใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมของตนถูกยกระดบัข้ึน ส่วน

โรงแรมระดบั 5 ดาวและ 3 ดาว มีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามต ่าท่ีสุดในองคป์ระกอบ

หลักด้านคุณประโยชน์(Benefit) จึงควรปรับปรุงองค์ประกอบด้านดังกล่าว โดยเน้นปรับปรุง

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์เน่ืองจากมีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามต ่าท่ีสุด และ

โรงแรมทั้ง 3 ระดบัมีลกัษณะเด่นท่ีสุดหรือมีคะแนนเฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามสูงท่ีสุดคือ

องค์ประกอบหลักด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude) โรงแรมทั้ ง 3 ระดับจึงควรรักษา

มาตรฐานทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ใหไ้ดร้ะดบัเดิม โดยผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดท่ีตอ้งการน า

มาตรวดัน้ีไปใช้วดัภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมของตน ควรมีการเปรียบเทียบคะแนน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัคู่แข่งท่ีเป็นโรงแรมท่ีมีแนวคิด (concept) หรือแนวทาง (theme) เดียวกนั 
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5.5 ข้อจ ากดัในการศึกษา 

ในกระบวนการทางสถิติเม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบจากการวิเคราะห์

ปัจจยั (Factor analysis) แล้ว ในองค์ประกอบดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) พบว่า

องคป์ระกอบยอ่ยดา้นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความห้าวหาญ (Ruggedness) ไดต้ดัออกไป

จากมาตรวดัเน่ืองจากค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นเกณฑ์ท่ีควรตดัออก ซ่ึงอาจเป็นเพราะขอ้ค าถาม

ท่ีใช้ในการวิจยัไม่สอดคลอ้งบริบทหรือเป็นขอ้ค าถามท่ีไม่เหมาะสมกนัมาตรวดัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ของธุรกิจโรงแรม ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดท่ีตอ้งการน ามาตรวดัน้ีไปใชค้วรมี

การศึกษาเพิ่มเติมดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) ในองค์ประกอบย่อยด้านบุคลิกภาพท่ี

แสดงออกถึงความห้าวหาญ (Ruggedness) และพฒันาขอ้ค าถามเพิ่มเติมเพื่อสามารถวดัภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) ไดค้รบทุกองคป์ระกอบ 

 


