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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาระดับ
ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 2) ศึกษาระดับระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้า และ 
3) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต กลุ่มตัวอย่างจ านวน 424 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ 
2 ขัน้ตอน เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ 

ผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ทีม่ีต่อคุณค่าตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วย ( ̅=4.34, 4.24) คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า พิจารณาตามล าดับ
น้ าหนักของผลกระทบ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ (Beta=.390) ด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Beta=.367) ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ (Beta=.173) และ
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน (Beta=.102) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และ
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุมีค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนดที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R Square) 
เท่ากับ 71.2% แสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้า 1 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของความภักดี
ต่อตราสินค้าได้ คิดเป็นร้อยละ 71.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 28.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ๆ 
 
ค าส าคัญ: โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก คุณค่าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า   
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Abstract 
 

This research was survey research. The objectives were to study the opinion 
level on the brand equity, brand loyalty and to learn about brand equity affecting to 
brand loyalty of Thai tourists in selecting the boutique hotel in Phuket. The sample 
consisted of 424 people by using a two-stage sampling method. The research tool 
was a questionnaire. Data were analyzed by using statistics of Frequency, Percentage, 
Mean, Standard Deviation, and Multiple Regression Equations. 

The results of the research revealed that the opinions of Thai tourists using 
services in hotels and boutique hotels in Phuket on brand equity and brand loyalty were 
at the agreed level in overall ( ̅=4.34, 4.24). The brand equity affected to brand loyalty 
by considering the weight of the impact results, such as physical service quality 
(Beta=.390), lifestyle congruence (Beta=.367), ideal self-congruence (Beta=.173), and staff 
of service quality behavior. (Beta=.102) were statistically significant at .05, and the 
multiple regression analysis had an Adjusted R Square coefficient of 71.2%, indicating 
that one-sided brand equity could be forecasted the variation in brand loyalty of 71.2 
percent. The remaining of 28.8 percent were attributable to other variables. 
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บทที่ 1 

บทน า 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

โรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) มีลักษณะเป็นที่พักที่ตอบสนองต่อความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Tourist) ที่มีก าลังซื้อ และอยู่ในระดับ High-end เนื่องด้วย
โรงแรมบูติกเป็นที่พักที่มีการออกแบบตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์ มีลักษณะเฉพาะตัวในการให้บริการ 
มีความโดเด่นที่แตกต่างซึ่งถือว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของการพัฒนานวัตกรรมทางด้านที่พักให้เหมาะสม
กับยุคสมัย (Danis A., 2007) เป็นการท าการตลาดแนวใหม่และเป็นที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน
ปัจจุบัน เนื่องจากแนวโน้มพฤติกรรมและรูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวยุคใหม่ที่ชอบค้นหา
ประสบการณ์ที่แตกต่างและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวมากขึ้น (Mcintosh & Siggs, 2005) ท าให้ธุรกิจ
โรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) ได้รับความนิยมอย่างมากก่อนการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 และสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจให้แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ในหลายพ้ืนที่ 
(ศูนย์วิจัยด้านการตลาดด้านการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2564: ออนไลน์) สามารถ
ดึงลูกค้าด้วยการเพ่ิมมูลค่าให้ที่พักเพ่ิมจุดขายเน้นท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์เข้าถึงวิถีชุมชนที่แตกต่าง
จากโรงแรมทั่วไปนับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญส าหรับการการปรับตัวของผู้ประกอบการภาค
ธุรกิจโรงแรมและที่พักในจังหวัดภูเก็ตในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ซึ่งมีการแข่งขัน
ด้านราคาที่รุนแรงทั้งในโรงแรมระดับ 5 ดาว และโรงแรมขนาดเล็ก และได้มีการปิดตัวไปกว่า 80% 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวคนไทย ผู้ประกอบการยังมองว่าเป็น
กลุ่มตลาดที่ส าคัญของภู เก็ตประกอบกับโอกาสที่ผ่านมาประเทศไทยมีมาตรการปิดเมือง 
(Lockdown) บางพ้ืนที่มาเป็นเวลานานท าให้นักท่องเที่ยวคนไทยต้องการที่จะเดินทางออกไป
ท่องเที่ยวตามที่ต่าง ๆ เพ่ือเป็นการให้ตัวเองออกจากข้อจ ากัดและความจ าเจที่ต้องอยู่กับพ้ืนที่เป็น
เวลานาน ๆ ส าหรับภูเก็ตถือว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของนักท่องเที่ยวที่คนไทยสนใจจะเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวและพักผ่อน ทั้งนี้ นายก้องศักดิ์  คู่พงศกร นายกสมาคมโรงแรมไทยภาคใต้ กล่าวว่า จาก
การประมาณการตัวเลขนักท่องเที่ยวในช่วงเดือนมกราคม 2565 คาดการณ์จะมีนักท่องเที่ยวชาวไทย
ประมาณ 500,000-600,000 คน ส าหรับพฤติกรรมการจองห้องพักของนักท่องเที่ยวจะจองห้องพักใน
ระยะที่สั้นลง ส่วนใหญ่จะตัดสินใจจองห้องพักช่วงที่ใกล้กับวันเดินทางและคาดการณ์ว่าจะมี
นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามามากขึ้นและจะมีอัตราการเข้าพักของโรงแรมที่เปิดให้บริการอยู่ประมาณ 
20-30% (ผู้จัดการออนไลน์, 2564: ออนไลน์) 
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คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความส าเร็จทางการตลาดซึ่งเป็น 
การสะท้อนความรู้สึกการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า (Keller, 1993) เป็นกลยุทธ์ที่สร้าง 
ความแตกต่างให้แก่ธุรกิจโรงแรม เพิ่มมูลค่าแก่ธุรกิจ ช่วยหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคา และก าหนด
กลุ่มตลาดเฉพาะกลุ่มได้อย่างชัดเจน สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ เรื่องการบริการและคุณภาพ (Service and 
Quality) ซึ่งโรงแรมและที่พักแบบบูติกมุ่งเน้นการให้บริการอย่างใกล้ชิด เข้าถึงเฉพาะตัวบุคคล 
(Personalized Service) และใส่ใจรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคน (Customized Service) แตกต่าง
จากการบริการของโรงแรมประเภทอ่ืน (Mcintosh & Siggs, 2005) และคุณค่าตราสินค้าจากมุมมอง
ของผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จทางการตลาด (Aaker, 1991) เพราะตราสินค้า
สามารถช่วยให้นักการตลาดแบ่งแยกสินค้าหรือบริการออกจากคู่แข่ง พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
รวมถึงการเพ่ิมศักยภาพของการขยายตราสินค้า (Peter and Olson, 2008) การสร้างตราสินค้าที่
แข็งแกร่งจะช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ มั่นใจ ประทับใจ พึงพอใจในคุณภาพสินค้า ชอบ
มากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ท าให้เกิดการตัดสินใจในการใช้บริการรวมถึงจะมีผลต่อ
การใช้บริการซ้ าในอนาคตบ่งชี้ถึงการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็น
เป้าหมายหลักของผู้ประกอบการภาคธุรกิจโรงแรมและที่พักในจังหวัดภูเก็ต  

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่นักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
และบริการเกิดการเชื่อมั่น นึกถึงในเรื่องโรงแรมและที่พักแบบบูติกเป็นอันดับแรกและเกิดการใช้
บริการซ้ า ซึ่งความภักดีเกิดจากการมีทัศนคติที่ดีที่สุดต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และการบริการและเกิด
ความต้องการใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่องด้วยความเต็มใจ (Oliver, 1997: 432) ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ภาคธุรกิจโรงแรมและที่พักแบบบูติกในจังหวัดภูเก็ตจะต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อนักท่องเที่ยวโดย
การบ่งบอกถึงคุณค่าตราสินค้าด้วยความพึงพอใจ ความชอบ และเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าในที่สุด
ด้วยการสร้างความยั่งยืนของการท าการตลาดโดยการคงคุณค่าของคุณลักษณะเด่นของโรงแรมและที่
พักแบบบูติกที่มีสถาปัตยกรรมและการออกแบบตกแต่งตัวโครงสร้างอาคารที่มีการผสมผสานเสน่ห์
ของวัฒนธรรมหรือวิถีชีวิตกับความทันสมัยในปัจจุบันเข้าด้วยกัน มุ่งเน้นคุณภาพการบริการ เพ่ือให้
เข้าถึงไลฟ์สไตล์ (Life Style) และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการ 

ส าหรับงานวิจัยที่ผ่านมาได้มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตรา
สินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักของนิมิต ซุ้นสั้น (2562) นาฏอนงค์ นามบุดดี 
และคณะ (2562) ระชานนท์ ทวีผล และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2561) สุพจน์ ปงค าเฟย และ สุริยา ส้มจันทร์ 
(2558) มีนา อ่องบางน้อย และ พนิต กุลศิริ (2553) Braun, Tiffany M. (2017) Qawasmeh, R. 
(2016) Mohd Noor, I. et. al. (2014) แต่ขาดประเด็นการแบ่งระดับชั้นของความภักดี ดังนั้นด้วย
เหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ทั้งนี้การศึกษาคุณค่าตรา

https://tci-thailand.org/wp-content/themes/magazine-style/tci_search/author.html?b3BlbkF1dGhvciZpZD0yODI0ODM0JmFydGljbGVfaWQ9NTk5NTI0
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สินค้าในมุมมองนักท่องเที่ยวสามารถน ามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดด้านการบริการโรงแรมและที่
พักแบบบูติกส าหรับผู้ประกอบการ และเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนคงไว้ซึ่งวัฒนธรรมและวิถีชีวิตคู่กับ
สังคมคนภูเก็ตต่อไป  
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าในการใช้บริการในโรงแรมและ
ที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต อย่างไร 

1.2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต อย่างไร 

1.2.3 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ
ในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

1.3.3 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่ใช้บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

1) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

2) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพบริการด้านพฤติกรรมพนักงานมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

3) คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับอุดมคติมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

4) คุณค่าตราสินค้าด้านเอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
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5) คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากแนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร

จัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service 
Marketing) แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) สามารถก าหนดตัวแปรและความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ศึกษา ดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ประกอบด้วย คุณภาพการบริการทางกายภาพ (Physical of Service Quality) และคุณภาพการบริการ
ด้านพฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior of Service Quality) ความสอดคล้องของตนเองในอุดม
คติ (Ideal Self Congruence) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) และความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Congruence) 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้
บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย ระดับชั้น
แห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) และระดับชั้นแห่ง
ความผูกพัน (Commitment Level) 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ขอบเขตด้านประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรมและที่พัก

แบบบูติก (Boutique Hotel) ในจังหวัดภูเก็ต การวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนแน่ชัด เนื่องการรายงาน
สถานการณ์การท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานภูเก็ตได้มี  
การเก็บข้อมูลจ านวนผู้เข้าพักสถานพักแรมรวมเป็นทั้งประเภทโรงแรม รีสอร์ท เกสเฮ้าส์ และบังกะโล 
ซึ่งไม่ระบุเป็นประเภทโรงแรมและที่พักแบบบูติก (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานภูเก็ต, 
2564: ออนไลน์) 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการด าเนินการเริ่มตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2564-30 กันยายน 2565 รวม

เป็นระยะเวลา 12 เดือน 
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1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
ขอบเขตด้านพ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 3 อ าเภอ 

ได้แก่ อ าเภอถลาง อ าเภอเมืองภูเก็ต และอ าเภอกะทู้ 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 โรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) หมายถึง สถานที่ที่ซึ่งมีลักษณะเด่น
ด้านสถาปัตยกรรม เน้นการออกแบบตกแต่งอย่างมีสไตล์หรือดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์
ยาวนาน โดยเฉพาะโครงสร้างอาคารและการตกแต่งภายในด้วยความสวยงามโดดเด่นทันสมัยตามยุค
สมัย ความประณีตพิถีพิถัน เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่แสวงหาประสบการณ์ที่มีความแตกต่างและมี
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนรวมถึงการให้บริการที่ยอดเยี่ยมแบบปัจเจกบุคคลซึ่งต่างจากโรงแรมปกติที่พบ
ทั่วไป มีหลายระดับราคา มีรูปแบบการบริหารโรงแรมแบบอิสระ (Hotel independents) หรือการ
บริหารโรงแรมแบบระบบเครือข่าย (Hotel Chains) ก็ได้ 

1.6.2 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) น าไปสู่การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้คุณภาพ (Brand 
Perceived Quality) เกิดจากการใช้บริการโรงแรมและที่พักในจังหวัดภูเก็ต โดยคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวเกิดจากกระบวนการรับรู้ ความคุ้นเคยกับตราสินค้า รู้สึกพึงพอใจ ตัดสินใจใช้
บริการ น าไปสู่การใช้บริการซ้ า และพร้อมบอกต่อด้วยความเต็มใจ ทั้งนี้องค์ประกอบของคุณค่า 
ตราสินค้า ประกอบด้วย คุณภาพการบริการทางกายภาพ คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 
ความสอดคล้องกับอุดมคติ เอกลักษณ์ตราสินค้า และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

1) คุณภาพการบริการทางกายภาพ (Physical of Service Quality) หมายถึง การที่
นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้คุณภาพจากการที่โรงแรมและที่พักแบบบูติก
ที่เข้าพักมีตราสินค้าที่สื่อถึงอุปกรณ์ที่ทันสมัย มีตราสินค้าที่สื่อถึงสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดึงดูด
สายตาลูกค้ามีตราสินค้าด้วยการใช้วัสดุตกแต่งที่สื่อถึงการบริการ เช่น เมนู เฟอร์นิเจอร์ หรือภาพ
ตกแต่ง และมีตราสินค้าที่สื่อถึงการตกแต่งห้องให้เป็นเอกลักษณ์ดึงดูดสายตาลูกค้า 

2) คุณภาพการบริการด้านพฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior of Service 
Quality) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้คุณภาพจากการที่
พนักงานของโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่เข้าพักเอาใจใส่ด้วยการรับฟังลูกค้าอย่างดี พนักงานของ
โรงแรมสามารถตอบสนองได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ พนักงานของโรงแรมสามารถสร้าง
ความไว้วางใจได้ด้วยการให้บริการด้วยความเป็นมิตร และพนักงานของโรงแรมสร้างความน่าเชื่อถือได้
ด้วยการให้บริการตามมาตรฐานในทุกขั้นตอน 
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3) ความสอดคล้องกับอุดมคติ (Ideal Self Congruence) หมายถึง การที่
นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้คุณภาพจากการที่ตราสินค้าของโรงแรมและท่ี
พักแบบบูติกที่เข้าพักมีความคล้ายคลึงกับความเป็นตัวตนของลูกค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความ
สอดคล้องกับความเป็นตัวตนของลูกค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ารู้สึกสะดวกสบายเมื่อเข้าพัก และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพัก 

4) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวรู้จักตรา
สินค้า เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้คุณภาพจากการที่โรงแรมและที่พักแบบบูติกที่เข้าพักมีดีไซน์ที่
แตกต่างและโดดเด่นด้วยการดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน มีธีมหรือแนวคิดของ
การสร้างโรงแรมที่น่าสนใจ มีขนาดเล็กจึงท าให้พนักงานสามารถใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้า แต่ละคน
ได้เป็นอย่างดแีละให้ความส าคัญกับบริการและความสะดวกเป็นอย่างมาก 

5) ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Congruence) หมายถึง 
การที่นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้คุณภาพจากการที่โรงแรมและที่พัก
แบบบูติกที่เข้าพักสะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มีความทันสมัยผ่านกิจกรรมที่ให้บริการเหมาะสมกับ
ทุกกิจกรรมในการเข้าพัก เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตอย่าง
สะดวกสบายและช่วยให้เกิดการประหยัดค่าใช้จ่ายได้ 

1.6.3 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวมีความรู้สึก 
พึงพอใจ รู้สึกชอบ รู้สึกต้องการ มีทัศนคติที่ดีที่สุดและน าไปสู่ความผูกพันต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติก โดยเกิดจากความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
และการบริการ และเกิดความต้องการใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง ความภักดีต่อตราสินค้า 
ประกอบด้วย ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ ระดับชั้นแห่งความชอบ และระดับชั้นแห่งความผูกพัน 

1) ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) หมายถึง เมื่อนึกถึงการใช้
บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติก นักท่องเที่ยวชาวไทยจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแห่งนี้เป็นอันดับ
แรก รู้สึกพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมนี้เพราะตรงกับความคาดหวัง รู้สึกภูมิใจเหมือนเป็น
ส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้ใช้บริการโรงแรมนี้  และจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
โรงแรมแห่งนี้ 

2) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวไทยจะยังคงเข้า
ใช้บริการโรงแรมแห่งนี้แม้จะมีข่าวร้ายต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกแห่งนี้ ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้
บริการโรงแรมแห่งนี้แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรม
แห่งนี้แม้จะมีการน าเสนอรูปแบบบริการใหม่ ๆ ของโรงแรมอ่ืน และยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการ
โรงแรมแห่งนี้แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูกกว่า 
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3) ระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวไทย
มีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรมแห่งนี้และจะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส จะพูดถึง
โรงแรมแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ มีความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้าโรงแรมแห่งนี้ และยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้บริการโรงแรมแห่งนี้ 
 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ทราบระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจด้านโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
สามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติกเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยได ้

1.7.2 ทราบระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจด้านโรงแรมและที่พัก
แบบบูติกสามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยได ้

1.7.3 ทราบอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจด้านโรงแรม
และที่พักแบบบูติกสามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พัก
แบบบูติกเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยได ้

1.7.4 ผู้ประกอบการธุรกิจด้านโรงแรมและที่พักแบบบูติก สามารถน าไปพัฒนาปรับปรุง
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติกเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและสื่อสารให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กรและก่อให้เกิดความพึงพอใจ
และกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต 

1.7.5 หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต สามารถน า
ข้อมูลที่ได้มาวางแผนการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมภาคการท่องเที่ยว เพ่ือสร้างรายได้ให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจด้านโรงแรมและที่พักแบบบูติก และผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องตลอดห่วงโซ่
อุปทานในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 

1.7.6 ส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า หรือการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีต่อ
ตราสินค้า สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปประยุกต์และต่อยอดงานวิจัยของตนให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการวิจัยซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือน ามาก าหนดตัวแปรและ
ความสัมพันธ์ของตัวแปร ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้า ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้า และเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing)  
2.3 แนวคิดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก (Boutique Hotel) ผู้วิจัยได้

น าเสนอความหมายของโรงแรมและที่พักแรม การจัดประเภทโรงแรมและที่พักแรม และแนวทาง 
การบริหารจัดการโรงแรมและท่ีพักแรมแบบบูติก ดังนี้ 

2.1.1 ความหมายของโรงแรมและท่ีพักแรม 
ความหมายของโรงแรมและที่พักแรม ได้มีผู้ที่เก่ียวข้องได้ให้นิยามหรือความหมายไว้ ดังนี้ 
นิศา ชัชกุล (2550: 78) ได้ให้ความหมายของโรงแรม คือ สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดย มี

วัตถุประสงค์ในทางธุรกิจเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมี
ค่าตอบแทน พร้อมทั้งให้บริการอาหาร เครื่องดื่ม และบริการอ่ืน ๆ แก่ผู้เดินทางมาหรือลูกค้าที่เข้า 
พักอาศัย  
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สุพัตรา สร้อยเพ็ชร์ (2550: 177) ได้ให้ความหมายของโรงแรมไว้ว่า หมายถึง ที่พักแรมที่
สร้างขึ้นเฉพาะและแบ่งเป็นห้องพัก มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ าเป็นแก่นักเดินทาง และเก็บค่าเช่า
เป็นรายห้อง  

ฉันทัช วรรณถนอม (2552: 233) ได้ให้ความหมายของโรงแรมไว้ว่า หมายถึง สถานที่ส าหรับ
นักเดินทางหรือนักท่องเที่ยวที่มาพัก และมีบริการหลายรูปแบบแก่ผู้มาพักขึ้นอยู่ระดับของการให้บริการ
และสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น อาหารและเครื่องดื่ม จัดประชุม จัดเลี้ยง สระว่ายน้ าออกก าลังกาย 
เล่นกีฬา น าเที่ยว และจ าหน่ายของที่ระลึก เป็นต้น  

นงค์นุช ศรีธนาอนันต์ (2553: 195) กล่าวว่า ตามพระราชบัญญัติโรงแรมปี พ.ศ.2547 
มาตรา 4 ซึ่งได้ก าหนดไว้ว่า “โรงแรม” หมายความว่า สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในทาง
ธุรกิจเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งนี้ไม่รวมถึง  

1) สถานที่ พักที่จัดตั้ งขึ้นเ พ่ือให้บริการที่ พักชั่วคราวซึ่ งด าเนินการโดยส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องค์การมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพ่ือการกุศล หรือการศึกษา ทั้งนี้โดยมิใช่
เป็นการหาผลก าไรหรือรายได้มาแบ่งปันกัน  

2) สถานที่พักท่ีจัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการที่พักอาศัยโดยคิดค่าบริการเป็นราย
เดือนขึ้นไปเท่านั้น  

3) สถานที่พักอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
จากค ากล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า โรงแรมและท่ีพักแรม หมายถึง สถานที่ที่นักท่องเที่ยวสามารถ

ใช้เป็นที่พักค้างคืนชั่วคราวในจุดหมายปลายทางของการเดินทาง ที่พักแรมจึงเป็นแหล่งที่นักท่องเที่ยว
ใช้จ่ายเงินและค่าเวลามากท่ีสุดในการท่องเที่ยวครั้งหนึ่ง ๆ 

2.1.2 การจัดประเภทโรงแรมและท่ีพักแรม 
การจัดแบ่งประเภทของโรงแรมและที่พักแรมมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับเกณฑ์ที่ใช้ใน 

การแบ่งประเภท ได้แก่ การแบ่งตามท าเลที่ตั้ง แบ่งตามหน้าที่ แบ่งตามจ านวนห้องพัก แบ่งตามราคา
ค่าห้อง แบ่งตามระยะเวลาที่ลูกค้ามาพัก แบ่งตามเป้าหมายด้านการตลาด แบ่งตามระดับการบริการ 
และแบ่งตามการเป็นเจ้าของหรือการเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม ซึ่งการแบ่งประเภทของที่พักแรม 
ได้มีผู้ที่เก่ียวข้องได้ให้นิยามหรือความหมายไว้ ดังนี้ 

วิทวัส  รุ่งเรืองผล (2561: ออนไลน์) ได้กล่าวถึงการแบ่งประเภทโรงแรมเพ่ือใช้ในการก าหนด  
กลยุทธ์ทางการตลาด โดยได้มีการจัดประเภทโรงแรมตามลักษณะของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Target 
Market) ตามที่ Steadmon & Kasavana (1988: 4-18) ได้แบ่งไว้ในหนังสือ Managing Front 
Office Operations ซึ่งเป็นวิธีการที่ควรน ามาใช้มากท่ีสุด สามารถแบ่งประเภทโรงแรมได้ 9 ประเภท 
ดังนี้  
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1) โรงแรมเพื่อการพาณิชย์ (Commercial Hotels) โรงแรมประเภทนี้โดยส่วนใหญ่จะ
ตั้งอยู่ในย่านใจกลางเมืองที่รายล้อมไปด้วยองค์กรทางธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้แขกเข้ามา
พักชั่วคราวในการติดต่อธุรกิจ โดยนอกจากห้องพักแล้วส่วนใหญ่จะมีห้องประชุม ห้องจั ดเลี้ยง 
ร้านอาหารเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นนักธุรกิจใช้ในการประชุมและพูดคุยงานทั้ง
อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โรงแรมประเภทนี้ส่วนใหญ่จะมีบริการศูนย์ธุรกิจ (Business 
Center) ที่ให้บริการรับส่งจดหมาย อีเมล มีเครื่องคอมพิวเตอร์ ไวไฟ ให้ใช้รวมถึงมีสิ่งอ านวย 
ความสะดวกเพ่ือการพักผ่อน เช่น สระว่ายน้ า สนามเทนนิส ฟิตเนส เป็นต้น 

วิธีการหาลูกค้าของโรงแรมประเภทนี้ นอกจากวิธีการที่โรงแรมทั่วไปใช้แล้ว การใช้พนักงาน
ขายเข้าไปติดต่อกับองค์กรธุรกิจที่อยู่บริเวณใกล้เคียงกับโรงแรมเพ่ือท าสัญญาให้องค์กรธุรกิจส่งลูกค้า
ที่เป็นพนักงานของบริษัทหรือคู่ค้าเข้ามาใช้บริการโดยมีการตกลงอัตราค่าใช้บริการไว้ล่วงหน้ารวมถึง
การให้เครดิตกับองค์กรลูกค้า เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการนิยมใช้ 

2) โรงแรมสนามบิน (Airport Hotels) เป็นโรงแรมที่มุ่งกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการสนามบิน 
โรงแรมประเภทนี้มักตั้งอยู่ในพ้ืนที่สนามบินหรือบริเวณโดยรอบสนามบินที่สามารถเดินทางเข้าออก
สนามบินได้สะดวก โดยกลุ่มลูกค้าหลักของโรงแรมประเภทนี้ ได้แก่ ผู้โดยสาร พนักงานสายการบิน 
และผู้ที่ท างานเกี่ยวข้องกับสนามบินรวมถึงบริษัททัวร์ โรงแรมในลักษณะนี้ส่วนใหญ่จะมีการให้บริการ
เข้าพักในช่วงเวลาที่สั้นกว่าปกติเรียกว่า day use เช่น การคิดค่าบริการส าหรับการใช้ 2-3 ชั่วโมงเข้า
มาเสริมด้วยโดยบริการดังกล่าวตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการพักผ่อนระหว่างรอเปลี่ยน
เครื่องหรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางในระยะเวลาหลายชั่วโมง เมื่อลงจากเครื่องแล้วต้องการอาบน้ า
เปลี่ยนเสื้อผ้าก่อนออกไปท่องเที่ยวต่อ ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาสนามบินหลายแห่งรวมทั้งสนามบินดอน
เมืองเริ่มเห็นโอกาสจากความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ เปิดให้บริการโรงแรมที่มีห้องพักขนาดเล็กใน
สนามบินเพ่ือรองรับลูกค้าซึ่งกลายเป็นคู่แข่งที่ส าคัญของโรงแรมประเภทดังกล่าวที่อยู่รอบสนามบิน 

ส่วนโรงแรมที่อยู่ด้านนอกสนามบินก็พยายามแข่งขันด้วยขนาดห้องที่ใหญ่ขึ้น สิ่งอ านวย 
ความสะดวกที่มากขึ้นเฉพาะอย่างยิ่งการให้บริการที่จอดรถส าหรับแขกที่เข้ามาพักพร้อมบริการรถ
รับส่งจากโรงแรมมาที่สนามบินเพื่อช่วงชิงลูกค้าจากโรงแรมขนาดเล็กภายในสนามบิน 

3) โรงแรมห้องสูท (Suite Hotels) เป็นโรงแรมคล้ายโรงแรมธุรกิจต่างมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้า
ระดับสูงกว่า ห้องพักส่วนใหญ่ของโรงแรมหรือทั้งหมดจะเป็นห้องสูทที่แยกห้องนอนกับห้องรับแขก
ออกจากกันโดยบางห้องอาจมีขนาดใหญ่มีห้องประชุมขนาดเล็กพร้อมเคาน์เตอร์เครื่องดื่มหรือครัวไว้
ในห้องพักด้วย 

4) โรงแรมเน้นแขกพักประจ า (Residential Hotels) เป็นโรงแรมที่เน้นกลุ่มลูกค้าเข้าพัก
ในระยะที่ยาวกว่าลูกค้าโรงแรมทั่ว ๆ ไป ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ในย่านธุรกิจหรือในเมืองที่เป็นแหล่งงาน 
โรงแรมประเภทนี้ในเมืองไทยนิยมเรียกว่า Service Apartment โดยคิดค่าบริการเป็นรายวัน 
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รายสัปดาห์ และรายเดือน โดยมีอัตรารายสัปดาห์หรือรายเดือนที่ต่ ากว่ารายวันอย่างชัดเจน 
,โรงแรมประเภทนี้นิยมรวมอาหารเช้าไว้ในค่าบริการ รวมถึงอาจมีรถบริการรับส่งไปยังศูนย์การค้า
และแหล่งงานส าคัญอีกด้วย ในห้องพักของโรงแรมส่วนใหญ่จะมีมุมครัว เตาไมโครเวฟ เตาไฟฟ้า 
พร้อมอุปกรณ์เครื่องครัวจ านวนหนึ่งไว้ให้ลูกค้าด้วย ในเมืองไทยมีผู้น าในธุรกิจโรงแรมประเภทนี้ เช่น 
กลุ่มเกษมกิจกรุ๊ปที่มีโรงแรมแคนทารี่และคามิโอ ที่ศรีราชา เชียงใหม่ อยุธยา และปราจีนบุรี โดยมี
กลุ่มลูกค้าหลักเป็นชาวญี่ปุ่น ส่วน Service Apartment ระดับหรู ได้แก่ โรงแรมเซ็นเตอร์พอยท์ของ
กลุ่มแลนด์แอนด์เฮ้าส์ 

นอกจากนั้นโรงแรมประเภทนี้บางแห่งเน้นผู้เข้าพักประจ าบริเวณใกล้เคียงกับโรงพยาบาล 
เพ่ือรองรับญาติของผู้ป่วยและผู้ป่วยระยะพักฟ้ืนเพ่ือความสะดวกในการเดินทางมายังโรงพยาบาลอีกด้วย 

5) โรงแรมรีสอร์ต (Resort Hotels) เป็นโรงแรมที่ออกแบบสภาพแวดล้อมและทัศนียภาพ
ให้เหมาะสมกับการพักผ่อน ส่วนใหญ่จะอยู่ในเมืองท่องเที่ยวและในพ้ืนที่ที่มีทิวทัศน์สวยงามตาม
ธรรมชาติ เช่น ริมทะเล โรงแรมประเภทนี้จะมีพ้ืนที่เปิดโล่งในตัวโรงแรมค่อนข้างมาก โดยตกแต่งเป็น
สระว่ายน้ า สวน รวมถึงการจัดสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสมกับการพักผ่อน เช่น สปาภายใน
โรงแรมด้วย ปัญหาด้านการตลาดของโรงแรมประเภทนี้คือการมีลูกค้าไม่สม่ าเสมอ ในช่วงนอกฤดูกาล
ท่องเที่ยวโรงแรมรีสอร์ตจึงมักจัดรายการลดราคาเป็นพิเศษ เพ่ือดึงดูดลูกค้าเข้ามาในช่วงนอกฤดูกาล 
ในเมืองไทยโรงแรมลักษณะนี้พบได้มากแถบจังหวัดชายทะเล เช่น หัวหิน พัทยา และภูเก็ต เป็นต้น 

6) โรงแรมซึ่งจัดห้องพักและอาหารเช้า (Bed and Breakfast) โรงแรมประเภทนี้ ใน
ต่างประเทศอาจเรียกว่า Motel หรือ B&B นิยมท าเป็นโรงแรมขนาดเล็กไม่เกิน 100 เตียง หรือหลายแห่ง
อาจมีเพียง 20-30 เตียง ส่วนใหญ่เป็นโรงแรมที่เจ้าของและครอบครัวบริหารเอง โรงแรมประเภทนี้ใน
ประเทศไทยน่าจะเทียบได้กับโรงแรมที่เน้นกลุ่มนักเดินทางและพนักงานขายที่ต้องขับรถระหว่าง
จังหวัด ต้องการที่พักราคาถูกและปลอดภัย โรงแรมประเภทนี้ราคาเฉลี่ยจะอยู่ประมาณคืนละ 500–
700 บาท ตั้งอยู่บริเวณชานเมือง มีสิ่งอ านวยความสะดวกค่อนข้างจ ากัด ในเมืองไทยส่วนใหญ่จะไม่มี
อาหารเช้าให้อาจมีเพียงกาแฟให้บริการ โรงแรมประเภทนี้กลุ่ม ปตท. ให้ความสนใจที่จะน าไปเปิดใน
สถานีบริการน้ ามันบางแห่ง ส่วนผู้ประกอบการโรงแรมรายใหญ่ของไทยที่เข้ าไปในตลาดนี้แล้ว คือ 
กลุ่มดิเอราวัณกรุ๊ปโดยใช้ชื่อโรงแรมในลักษณะนี้ว่า Hop inn 

7) โรงแรมคอนโดมิเนียม (Condominium Hotel) เป็นอาคารชุดที่จดทะเบียนเป็น
โรงแรม โดยมีบางส่วนขายกรรมสิทธิ์ หรือสิทธิการเช่าออกไปให้กับผู้ซื้อ และมีบางส่วนที่ผู้พัฒนา
โครงการเก็บไว้ให้บริการเป็นโรงแรม โดยผู้บริหารอาจรับห้องของผู้ซื้อมาบริหารการปล่อยเช่าแบบ
โรงแรมในช่วงที่เจ้าของห้องไม่ได้เข้ามาใช้ ในต่างประเทศโรงแรมลักษณะนี้มีการขายกรรมสิทธิ์ร่วม
แบบแบ่งปันเวลาใช้ (Time Sharing) โดยในห้องชุดห้องหนึ่งอาจมีผู้ซื้อ 10 ราย สลับกันใช้รายละ 
30 วัน โดยโครงการเป็นผู้บริหารเวลาในการเข้าใช้ และโครงการน าเวลาอีก 2 เดือนที่เหลือ ส ารองไว้
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ส าหรับการซ่อมบ ารุง หรือน ามาให้เช่ากับบุคคลภายนอก เพ่ือน ารายได้มาใช้เป็นค่าบริหารส่วนกลาง 
แต่กฎหมายของไทยไม่อนุญาตให้มีการขายในลักษณะกรรมสิทธิ์ร่วมแบบแบ่งปันเวลาใช้ 

8) โรงแรมบ่อนการพนัน (Casino Hotels) โรงแรมลักษณะนี้นิยมสร้างให้เป็นโรงแรมขนาด
ใหญ่ มีห้องพักจ านวนมาก และมีห้องจัดเลี้ยงขนาดใหญ่เพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาเล่นการพนันใน
โรงแรม โรงแรมลักษณะนี้นิยมท าการตลาดร่วมกับบ่อนการพนัน โดยการจัดแพ็กเกจให้ลูกค้าที่เข้ามา
เล่นการพนันได้สิทธิ์พักฟรีเมื่อแลกชิปในปริมาณที่ก าหนดและเป็นชิปที่ไม่สามารถแลกเป็นเงินสดคืน
ได ้

โรงแรมลักษณะดังกล่าวในลาสเวกัสนิยมจัดรายการอาหารบุฟเฟต์ในราคาค่อนข้างต่ าเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของอาหาร เพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเป็นลูกค้าของโรงแรมโดยอาจยอมรับ
ก าไรต่ าหรือขาดทุนจากรายการอาหาร แต่ได้ก าไรจากบ่อนการพนันเข้ามาชดเชย โรงแรมบางแห่งใช้
การจัดโชว์ต่าง ๆ ทั้งแบบที่มีการเก็บค่าใช้จ่ายจากผู้เข้าชมและการเข้าชมฟรีเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว
มาท่ีโรงแรม 

โรงแรมลักษณะนี้รายได้หลักอาจไม่ได้มาจากค่าห้องพักแต่มาจากบ่อนการพนัน ซึ่งใน
ประเทศไทยยังไม่มีโรงแรมลักษณะนี้ 

9) ศูนย์ประชุม (Conference Centers) โรงแรมประเภทนี้มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่มาจัด
ประชุมสัมมนาและงานแสดงนิทรรศการ โดยปกติแล้วโรงแรมประเภทนี้จะมีจ านวนห้องพัก
ค่อนข้างมาก และมีห้องประชุมสัมมนาทั้งขนาดใหญ่และเล็กจ านวนมากเพ่ือให้บริการครบวงจรกับ
แขกท่ีเข้ามาจัดประชุมสัมมนา โดยมีบริการสิ่งอ านวยความสะดวกคล้ายกับโรงแรมประเภทธุรกิจโดย
โรงแรมลักษณะดังกล่าวอาจสร้างศูนย์ประชุมกับที่พักไว้ในอาคารเดียวกันหรือแยกอาคารออกจากกัน 
และแยกการบริหารโรงแรมและศูนย์ประชุมออกจากกันก็ได้ เช่น โรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ที่ราชประสงค ์
หรือโรงแรมรอยัลคลิฟ พัทยา ที่มีทั้งโรงแรมและศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ รวมถึงกลุ่มโรงแรมโนโวเทล
และไอบิสในเมืองทองธานี ที่สร้างขึ้นเพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการศูนย์ประชุมอิมแพ็ค เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามในบริเวณที่มีศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ก็มีผู้ประกอบการโรงแรมขนาดเล็กที่อยู่โดยรอบท า
การพัฒนาโรงแรมส าหรับลูกค้าศูนย์ประชุมโดยไม่ได้เป็นเจ้าของเดียวกันกับศูนย์ประชุม เช่น บริเวณ
ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ มีโรงแรมลักษณะนี้อยู่จ านวนมาก เนื่องจากศูนย์ประชุมแห่งชาติไม่ได้มี
โรงแรมของตัวเองอยู่ในพ้ืนที่ เป็นต้น 

นิศา  ชัชกุล (2554: 175-179) ได้กล่าวว่าในยุคปัจจุบัน โรงแรมและที่พักแรมหลายชนิด 
และมีลักษณะแตกต่างจากโรงแรมในยุคอดีต เพ่ือผลทางการตลาดที่ต้องการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม สามารถแบ่งประเภทได้ ดังนี้ 

1) โรงแรมประเภทผู้พักอาศัยประจ า (Residential Hotels) โรงแรมประเภทนี้มีแพร่หลาย
ในอเมริกาละยุโรปตะวันตก หรือเรียกว่า ห้องเช่า (Pension) 
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2) โรงแรมถ้ า (Cove Hotels) สร้างอยู่ในถ้ าธรรมชาติ บางแห่งมีห้องพักอยู่ใต้ดินด้วย ได้แก่ 
โรงแรมถ้ าทะเลทรายทางตนอนใต้ของประเทศออสเตรเลีย เป็นต้น 

3) โรงแรมน้ าแข็ง (Ice Hotel) เป็นโรงแรมที่สร้างและตกแต่งจากก้อนน้ าแข็งหรือหิมะเปิด
ให้บริการในช่วงฤดูหนาวทุกปี ภายในโรงแรมมีห้องพักหลายห้อง มีโบสถ์ และสิ่งอ านวยความสะดวก
เท่าท่ีจ าเป็น เช่น ประเทศแคนนาดา นอร์เวย์ ฟินแลนด์ เป็นต้น 

4) โรงแรมลอยน้ า (Floating Hotels) เป็นโรงแรมประเภทสร้างลอยอยู่กลางน้ า เช่น เรือนแพ 
หรืออาจจะสร้างในทะเล แม่น้ าหรือทะเลสาบ จัดบริการต่าง ๆ แบบโรงแรม เรือท่องเที่ยวประเภท
เรือส าราญ (Luxury ships) หรือบ้านเรือ (House boats)  

5) โรงแรมใต้ทะเล (Underwater Hotels) ในปี ค.ศ. 2005 มีโรงแรมชื่ออุทเทอร์อินน์ (Utter 
Inn) ที่เกิดขึ้นโดยมีห้องพักใต้ทะเล สามารถเข้าพักได้โดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์ด าน้ าลึก (Scuba Diving)  

6) โรงแรมบ้านต้นไม้ (Tree House Hotels) เป็นโรงแรมที่สร้างโดยใช้ต้นไม้เป็นโครงสร้างหลัก 
เป็นต้นไม้ตามธรรมชาติ 

7) โรงแรมแคปซูล (Capsul Hotel) เป็นโรงแรมรูปแบบใหม่ที่สร้างขึ้นเพราะเกิดปัญหาในเรื่อง
ของที่ดินที่จะท าการก่อสร้างโดยเฉพาะในเมืองใหญ่ ๆ โรงแรมนี้มีต้นก าเนิดที่ญี่ปุ่นสร้างขึ้นแห่งแรกใน
เมืองโอซากาเป็นโรงแรมแคปซูลที่ใหญ่ที่สุดเป็นแห่งแรกของโลก มีห้องพักทั้งหมด 590 ห้อง และ
ให้บริการเฉพาะนักท่องเที่ยวชายเท่านั้น ต่อมามีโรงแรมแคปซูลที่ใหญ่เป็นที่สองตั้งอยู่ที่กรุงโตเกียว 
ประเทศญี่ปุ่น และเปิดบริการเฉพาะนักท่องเที่ยวผู้หญิง ซึ่งโรงแรมแคปซูลอาจจะถือได้ว่าเป็นโรงแรมที่
มีห้องพักขนาดเล็กท่ีสุดก็ว่าได้ในบรรดาโรงแรมประเภทอ่ืน ๆ คือ มีขนาดกว้าง 1.25 เมตร ความสูง 
1 เมตร และความยาว 2 เมตร อุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกทันสมัยเหมือนกับโรงแรมชั้นหนึ่งทั่วไป 
ในห้องพักจะมีเตียงนอนพับเก็บ มีโทรทัศน์ ห้องอาหาร ห้องคาราโอเกะ ห้องเซานา ห้องนันทนาการ 
สระว่ายน้ าและสระจาคุชชี ราคาที่พักประมาณ 5,000–40,000 เยน 

8) โรงแรมบูติก (Boutique Hotels) ต้นก าเนิดของการก่อสร้างโรงแรมบูติกเกิดขึ้นในทวีป 
อมริกาเหนือ เป็นโรงแรมที่เน้นการตกแต่งภายในหรูหราและทันสมัยตามยุค มีสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบครันและสร้างบรรยากาศภายในที่ดูแปลกจากโรงแรมชั้นน าทั่วไป เนื่องจากกลุ่มผู้เข้าพักเป็นกลุ่ม
คนรุ่นใหม่หรือกลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่ที่เรียกตัวเองว่ากลุ่มฮิปโฮป (HIPHOP) ราคาค่าที่พักค่อนข้างสูง 
และมีบริการอ่ืน ๆ ตามที่ผู้เข้าพักต้องการนับเป็นการตอบสนองต่อตลาดระดับสูงและเป็นแบบที่
เรียกว่า “ปัจเจกบุคคล” (High Individual Person) มีจ านวนห้องพักน้อยกว่าโรงแรมทั่วไป (มักจะมี
ตั้งแต่ 3-100 ห้อง) ปัจจุบันในประเทศไทยหลาย ๆ พ้ืนที่ท่องเที่ยว มีการก่อสร้างโรงแรมประเภทนี้
เพ่ือรองรับตลาดที่เปลี่ยนไปแล้ว เช่น ที่จังหวัดภูเก็ต ที่เกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นต้น 
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Henkin (1979: 3-4) ได้แบ่งโรงแรมออกเป็น 3 ประเภทตามเกณฑ์การแบ่งตามหน้าที่ ได้แก่ 
1) โรงแรมเพื่อการพาณิชย์ หรือโรงแรมแขกพักไม่ประจ า (Commercial or Transient 

Hotels) โรงแรมประเภทนี้มีมากกว่าประเภทอ่ืน ๆ ท าเลที่ตั้งอยู่ในเมือง ทั้งนี้เพ่ือความสะดวกใน 
การติดต่อธุรกิจ แขกซึ่งพักในโรงแรมดังกล่าวเป็นนักธุรกิจ นักท่องเที่ยวที่ไม่ได้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือเช่า
อยู่เป็นที่พักประจ า 

2) โรงแรมแขกพักประจ า (Residential Hotels) มีวัตถุประสงค์ในการให้แขกเช่าพัก
อาศัยอยู่ประจ า มีการจัดห้องอาหารบริการแก่แขกและลูกค้าทั่วไป ท าเลที่ตั้งโดยปกติแล้วอยู่ใน
บริเวณชานเมืองเพ่ือเหมาะแก่การเป็นที่พักอาศัย แต่ก็มีบางโรงแรมตั้งอยู่ ใกล้ย่านธุรกิจ เพ่ืออ านวย
ความสะดวกแก่แขกในการติดต่อการงาน  

3) โรงแรมรีสอร์ท (Resorts Hotel) มักตั้งอยู่ในบริเวณใกล้ชิดกับธรรมชาติ เพ่ือให้แขกได้
พักผ่อนสัมผัสกับธรรมชาติอย่างแท้จริง โรงแรมต้องจัดบริการต่าง ๆ โดยเน้นบริการทางด้านการกีฬา 
และนันทนาการ ตลอดจนกิจกรรมในการบันเทิงอ่ืน ๆ ให้กับแขกผู้มาพัก ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในด้าน 
การพักผ่อนเป็นหลัก  

Steadmon & Kasavana (1988: 4-18) ได้จัดแบ่งประเภทของโรงแรมโดยยึดพ้ืนฐานทางด้าน
ขนาดของโรงแรม เป้าหมายการตลาด ระดับของการบริหาร และการเป็นเจ้าของหรือการเป็นสมาชิก
ขององค์กรในการบริหาร โรงแรมไว้ดังนี้  

1) การแบ่งตามขนาดโรงแรม (Hotel Size) การแบ่งตามขนาดของโรงแรม สามารถนับได้
จากจ านวนห้องพัก ซึ่งมาสามารถแยกได้เป็น 4 ขนาด คือ ห้องพักที่มีจ านวนต่ ากว่า 150 ห้อง 
ห้องพักระหว่าง 150–299 ห้อง ห้องพักระหว่าง 300–599 ห้อง และห้องพักระหว่าง 600 ห้องข้ึนไป 

2) การแบ่งตามเป้าหมายด้านการตลาด (Hotel Target Markets) ซึ่งเป้าหมายด้าน
การตลาดของโรงแรมมีหลายประเภท ได้แก่  

2.1) โรงแรมเพ่ือการพาณิชย์ (Commercial Hotels)  
2.2) โรงแรมสนามบิน (Airport Hotels)  
2.3) โรงแรมห้องชุด (Suite Hotels)  
2.4) โรงแรมแขกพักประจ า (Residential Hotels)  
2.5) โรงแรมรีสอร์ท (Resort Hotels)  
2.6) โรงแรมซึ่งจัดห้องพักและอาหารเช้า (Bed and Breakfast)  
2.7) โรงแรมคอนโดมิเนียม (Condominium Hotel)  
2.8) โรงแรมบ่อนการพนัน (Casino Hotels) 
2.9) ศูนย์ประชุม (Conference Centers) 
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3) การแบ่งตามระดับการบริการ (Levels and Service) แบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี้  
3.1) การบริการระดับโลก (World–Class Service) โรงแรมประเภทนี้มีเป้าหมายใน 

การรับแขกระดับบุคคลส าคัญของประเทศ หรือบุคคลส าคัญของโลก นักธุรกิจผู้มั่งคั่ง และบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงอ่ืน ๆ  

3.2) การบริการระดับกลาง มีเป้าหมายในการรับแขกทั่วไปทั้งนักธุรกิจ นักท่องเที่ยว 
รายบุคคลและหมู่คณะ การบริการของโรงแรมอยู่ในระดับมาตรฐานแต่สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
อาจลดน้อยกว่าโรงแรมที่มีการบริการระดับโลก  

3.3) การบริการระดับประหยัด (Economy or Limited Service) โรงแรมประเภทนี้เก็บ
ค่าบริการถูกกว่าโรงแรม 2 ประเภทดังกล่าวแล้ว การจัดอุปกรณ์ขั้นพ้ืนฐานแต่ไม่หรูหรา การบริการที่
ได้มาตรฐาน แต่ราคาประหยัด คือ นโยบายส าคัญของโรงแรมประเภทนี้ 

4) การแบ่งตามความเป็นเจ้าของและการเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม (Ownership 
and Affiliation) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ  

4.1) โรงแรมบริหารงานอย่างอิสระ (Independent Hotels) โรงแรมประเภทนี้ บุคคล 
คนเดียวหรือคณะบุคคลเป็นเจ้าของ การบริหารงานเป็นอิสระไม่ขึ้นอยู่กับโรงแรมอ่ืน ๆ จึงท าให้มี
ความคล่องตัวและมีอ านาจในการบริหารงาน แต่ก็มีข้อจ ากัดในด้านประสบการณ์ในการบริหารงาน 
การสร้างเครือข่ายด้านการตลาดและการขยายธุรกิจในอนาคต  

4.2) โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) โรงแรมเครือข่ายจัดแบ่งการบริหารงานออกเป็น 
3 ประเภท ดังนี้  

4.2.1) การบริหารโดยบริษัทแม่ (Parent Company) โรงแรมเครือข่ายในลักษณะนี้ 
ทรัพย์สิน การบริหารงาน เป็นของบริษัทแม่ทั้งหมด 

4.2.2) การบริหารโดยพันธสัญญา (Management Contract) เป็นรูปแบบหนึ่งของ
การบริการโรงแรมแบบเครือข่าย ทรัพย์สินในการจัดสร้างโรงแรมเป็นของบุคคลภายนอกบริษัทแม่ 
แต่ต้องการใช้ระบบการบริหารงานแบบเครือข่าย 

4.2.3) การบริหารงานแบบแฟรนไชส์ (Franchise Groups) ระบบแฟรนไชส์จะวาง 
ระบบการจัดการบริหารหน้าที่ของบุคลากร การวางแผนพัฒนาองค์กร ระบบการตลาดออกแบบใน
การตกแต่งโรงแรม การใช้วัสดุอุปกรณ์ และการวางระบบงานบริการให้ได้มาตรฐาน เจ้าของธุรกิจ
โรงแรมในระบบแฟรนไชส์มีสิทธิและอ านาจในการจัดการ แต่ต้องสอดคล้องกับข้อตกลงซึ่งให้ไว้กับ
ระบบแฟรนไชส์ การจัดแบ่งประเภทของโรงแรมดังกล่าวแล้วยังไม่มีข้อตกลงสากล  

สามารถสรุปได้ว่า การจัดแบ่งประเภทมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้จัด
ประเภทว่าใช้หลักเกณฑ์ใด เช่น การเข้าพักอาศัย ที่ตั้งของโรงแรม การบริการ การบริหาร ราคา
ห้องพัก ขนาดของโรงแรม หรือหลักการแบบผสมสานเพ่ือให้การแบ่งประเภทโรงแรมสามารถก าหนด
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ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน หรือครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือสนับสนุนซึ่งกันและกันใน 
ด้านการบริหารจัดการ อีกท้ังหลีกเลี่ยงการแข่งขันการท าการตลาดโรงแรมและที่พักได้ 

2.1.3 แนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
แนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับนิยามหรือ

ความหมายของโรงแรมและที่พักแบบบูติก และแนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
ดังนี้ 

1) นิยามหรือความหมายของโรงแรมและที่พักแบบบูติก ได้มีผู้ให้นิยามหรือความหมายไว้
ดังนี้ 

วรพันธุ์  คล้ามไพบูลย์ (2557: 2-3) ได้กล่าวว่า โรงแรมบูติก หมายถึง โรงแรมขนาดเล็กที่
สามารถแข่งขันกับโรงแรมขนาดใหญ่ได้โดยมีสิ่งที่โรงแรมใหญ่ไม่มี นั่นคือ “เรื่องราว” ซึ่งเรื่องราวเป็น
สิ่งที่ได้มาด้วยเวลาเพียงอย่างเดียว เช่น แมนดารินโอเรียนเต็ลมีเรื่องราวด้วย “อายุร้อยปี” กลายเป็น
ต านานคือสิ่งที่ซื้อไม่ได้ ดังนั้น โรงแรมบูติกจะชนะตึกใหม่ได้ด้วย Legacy ความเก่าจึงกลายเป็นสิ่งที่
ต้องเก็บเพราะธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่สร้างรายได้ให้กับประเทศ โดยเฉพาะการเปลี่ยนตึกเก่าไป
พร้อม ๆ กับการอนุรักษ์” ท าเล Legacy, History, Nature หรือ Culture เช่น โรงสี ยุ้งฉาง บ้านคุณหลวง 
โรงหนังเก่า โรงงานรองเท้า หอพักเก่า อาคารร้าง โรงเรียน แต่ละสถานที่ล้วนไม่ได้อยู่ในท าเลกลางเมือง 
แต่สิ่งที่สถานที่เหล่านี้มีร่วมกันคือ ประสบการณ์และเรื่องราว นับว่ามีค่ ายิ่งกว่าท าเลทอง สามารถ
สร้างจุดขายให้กับโรงแรมขนาดเล็กด้วย Community-based Hotel เน้นประสบการณ์การอยู่
ภายในโรงแรมโดยรวมอาจเป็นสิ่งอ่ืนมากกว่าการดูโทรทัศน์ที่ท าให้คนมาพักที่โรงแรมประเภทนี้  
การเสิร์ฟอาหารเช้าโรงแรมบูติกอาจจะไม่มีอาหารเช้าแบบมาตรฐานแต่เป็นการให้อาหารไทยท้องถิ่น
จะเห็นได้ว่าแนวคิดส่วนใหญ่จะเน้นไปที่ประสบการณ์ของผู้พักซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้การแข่งขันของธุรกิจ
โรงแรมแบบนี้ต่างจากโรงแรมปกติที่พบทั่วไป 

จารุรัศมิ์ ธนูสิงห์ (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการบริหารจัดการโรงแรมบูติก กล่าวว่า 
โรงแรมบูติก (Boutique Hotel) หมายถึง โรงแรมขนาดเล็ก ที่เน้นการออกแบบตกแต่งอย่างมีสไตล์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งตกแต่งภายในเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่แสวงหาประสบการณ์ที่มีความแตกต่างจาก
กลุ่มเครือโรงแรมที่ตกแต่งมีระดับความหรูหราของโรงแรม 5 ดาว โรงแรมบูติกมีทั้งที่เป็นโรงแรมอิสระ 
และกลุ่มโรงแรมบูติกในเครือ โรงแรมบูติกมีหลายระดับราคา จุดเน้นความแตกต่างจากโรงแรมทั่วไป 
ได้แก่ ภาพรวมและความรู้สึกเมื่อสัมผัสบรรยากาศในโรงแรม เครื่องแบบพนักงาน ความสวยงามโดด
เด่นทันสมัย ความประณีตพิถีพิถัน และความอบอุ่นที่ให้ความรู้เหมือนอยู่ในบ้านที่มีศิลป์ เครื่องมือ
เครื่องใช้ที่ทันสมัยในห้องพัก การบริการยอดเยี่ยมรู้ใจ 
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นิศา  ชัชกุล (2554: 175-179) ได้กล่าวว่า โรงแรมบูติก (Boutique Hotels) เป็นโรงแรมที่เน้น
การตกแต่งภายในหรูหราและทันสมัยตามยุค มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและสร้างบรรยากาศ
ภายในที่ดูแปลกจากโรงแรมชั้นน าทั่วไป เนื่องจากกลุ่มผู้เข้าพักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือกลุ่มนักธุรกิจ 
รุ่นใหม่ที่เรียกตัวเองว่ากลุ่มฮิปโฮป (HIPHOP) ราคาค่าที่พักค่อนข้างสูง และมีบริการอ่ืน ๆ ตามที่ผู้เข้าพัก
ต้องการนับเป็นการตอบสนองต่อตลาดระดับสูงและเป็นแบบที่เรียกว่า “ปัจเจกบุคคล” (High 
Individual Person) มีจ านวนห้องพักน้อยกว่าโรงแรมทั่วไป (มักจะมีตั้งแต่ 3-100 ห้อง) 

พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล และคณะ (2547: ออนไลน์) ได้กล่าวว่า ค าว่า Boutique มีรากศัพท์มา
จากภาษาฝรั่งเศส แปลว่า ร้านเล็ก ๆ หรือแผนกหนึ่งในห้างสรรพสินค้าที่ขายเสื้ อผ้าเครื่องแต่งตัวที่ 
ค่อนข้างทันสมัย โดยอเมริกาเป็นชาติแรกที่เอาค านี้เป็นคุณศัพท์นี้มาอธิบายลักษณะของโรงแรม 
ขนาดเล็กที่ต่างจากโรงแรมเชน ดังนั้น โรงแรมประเภทบูติก หมายถึง โรงแรมขนาดเล็กที่มีความทันสมัย 
หรือร่วมสมัย เป็นโรงแรมขนาดกะทัดรัดมักมีจ านวนไม่เกิน 100 ห้อง แต่ละห้องอาจมีขนาดไม่ใหญ่ 
เรียกว่าใช้พ้ืนที่แบบ “the best out of small spaces” เดิมโรงแรมประเภทนี้ไม่เน้นตอบสนอง
ความต้องการและไลฟ์สไตล์ของนักเดินทางแบบ Business Traveler หลายแห่งจึงไม่มีห้องประชุม
และสิ่งอ านวยความสะดวกในการท าธุรกิจ แต่เมื่อแนวโน้มของนักธุรกิจที่นิยมเข้าพักในโรงแรมบูติก 
มากขึ้น โรงแรมเหล่านี้จึงให้ความส าคัญกับบริการและความสะดวกจุดนี้มากขึ้น โรงแรมบูติกมักมี
ดีไซน์ที่แตกต่างและโดดเด่น หรืออาจมีธีมของการสร้างโรงแรมที่น่าสนใจ ขณะที่บางแห่งอาจ
ดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน ขณะที่บริการเฉพาะบุคคลหรือกลุ่ม (Customized 
Service) ก็ถือเป็นอีกหนึ่งจุดขายของโรงแรมลักษณะนี้เพราะขนาดโรงแรมที่เล็กกว่า พนักงานจึง
สามารถใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคน และมีความใกล้ชิดกับลูกค้าทุกคนได้มากกว่าโรงแรม
ขนาดใหญ ่และได้แบ่งประเภทกลุ่มย่อยของโรงแรมบูติก เป็น 4 ประเภทย่อย ได้แก่ 

1) ฮิพโฮเทล (Hip Hotel) จัดเป็นโรงแรมบูติกประเภทหนึ่ง ค านี้เป็นที่รู้จักและนิยมใช้กัน
แพร่หลายในวงการโรงแรมโดย Herbert Ypma ผู้เขียนหนังสือ Hip Hotels ซึ่งรวบรวมโรงแรมฮิพจาก
ทั่วโลก โดยเขามีแนวคิดว่า “In the world of modern city travel, you are where you stay. 
And we all want to stay in a place with personality” (Ypma, 2001). ตามความหมายของ 
Ypma โรงแรมฮิพจึงหมายถึง โรงแรมที่มีดีไซน์โดดเด่น ทันสมัย และสะท้อนความเป็นตัวเองของ
โรงแรมและแขก ขณะที่รายละเอียดอ่ืน ๆ ก็ช่วยส่งเสริม “ความฮิพ” ของโรงแรมในภาพรวมด้วย 
เช่น อยู่บนท าเล “ฮิพ” หรือ “คนฮิพ” ชอบมาเที่ยว เป็นต้น ซึ่งค าว่า Hip มีรากศัพท์มาจาก Highly 
Individual Place ซึ่งแปลว่าสถานที่ที่มีบุคลิกเป็นตัวของตัวเองสูง หรือแตกต่างโดดเด่นไม่เหมือนที่ใด 
และในพจนานุกรมแปลว่า ทันสมัย มีสไตล์ และ Hipper คือ คนที่มีความรู้หรือตระหนักถึงเทรนด์ที่
ก าลังอยู่ในกระแส เป็นค าศัพท์ที่มีนัยและกลิ่นอายแห่ง “ความเป็นแฟชั่น” หรือความทันสมัย
ค่อนข้างมาก 
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2) ดีไซเนอร์โฮเทล (Designer Hotel) เป็นอีกหนึ่งกลุ่มย่อยในโรงแรมบูติก หมายถึง 
โรงแรมที่เน้นการออกแบบในทุกรายละเอียดขององค์ประกอบและเน้นประโยชน์ใช้สอยของพ้ืนที่หรือ
ของตกแต่งค่อนข้างมากจนมองข้ามเรื่องบริการเฉพาะบุคคล (Customized Service) หลาย
บทความเรียกโรงแรมบูติกที่สร้างหรือบริหารโดยกลุ่มโรงแรมเชนเป็นดีไซเนอร์โฮเทล เนื่องจาก
โรงแรมบูติกของกลุ่มเชนส่วนใหญ่เกิดจากความพยายามปรับเปลี่ยนด้านดีไซน์เป็นส าคัญ ขณะที่
บริการยังเป็นแบบมาตรฐานครบวงจรเหมือนเดิม ขณะที่บางแห่งบอกว่าเป็นการน าข้อดีของโรงแรมเชน
และบูติกมา รวมกันซึ่งก็ท าให้โรงแรมกลุ่มนี้มีราคาแพง เช่น “W Hotel” เป็นต้น 

3) ไลฟ์สไตล์โฮเทล (Lifestyle Hotel) เป็นกลุ่มย่อยอีกหนึ่งกลุ่มของโรงแรมบูติก และเป็น
กลุ่มที่ค่อนข้างให้ความส าคัญกับรายละเอียดในไลฟ์สไตล์ของผู้มาพักค่อนข้างมาก เช่น The 
Metropolitan กรุงเทพฯ ที่เน้นจับกลุ่มผู้ที่มีไลฟ์สไตล์ใส่ใจสุขภาพจึงมีเสื่อส าหรับนั่งท าโยคะ 
รับแสงแดดยามเช้าทุกห้อง และมี Como Shambhala Spa และร้านอาหาร healthy organic 
food ไว้บริการ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังอาจหมายรวมถึงโรงแรมที่มีบรรยากาศที่เอ้ือต่อการสร้าง 
“ประสบการณ์” จากความเชื่อมโยงทางความรู้สึกระหว่างผู้มาพักกับธรรมชาติ และความเป็นท้องถิ่น
หรือคนท้องถิ่น 

อัปสร คอนราด (2556: 27) ได้กล่าวว่า ส าหรับประเทศไทย โรงแรมบูติกได้มีการด าเนินงาน
มาได้มากกว่า 10 ปี โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีโรงแรมบูติกตั้งกระจายบนถนนสายธุรกิจ
ที่ส าคัญ ได้แก่ ถนนสาทร ถนนสีลม และถนนสุรวงศ์ รวมถึงในแถบเมืองท่องเที่ยวส าคัญทาง
ภาคเหนือและภาคใต้ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ ภูเก็ต สมุย เป็นต้น 

Anhar (2001) ได้กล่าวว่า โรงแรมบูติก (Boutique Hotel) เกิดขึ้นครั้งแรกในกรุงลอนดอน 
ประเทศอังกฤษ ช่วงต้นปี ค.ศ.1980 โดยโรงแรมบูติกแห่งแรกเปิดท าการในปี ค.ศ.1981 ภายใต้ชื่อ 
Blakes Hotel ตั้งอยู่ในเมือง South Kensington กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ได้ถูกออกแบบโดย
นักออกแบบหญิงที่มีชื่อเสียงชาวนิวซีแลนด์ชื่อ Anouska Hempel โรงแรมบูติกได้ขยายตัวเข้าไปฝั่ง
อเมริกาอย่างรวดเร็ว ในช่วงปี ค.ศ.1983 เกิดโรงแรมบูติกแห่งแรกในอเมริกาขึ้นภายใต้ชื่อ Bedford 
Hotel ที่ Union Square เมือง San Franciso ในรัฐ California โดยนักธุรกิจด้านโรงแรม Bill 
Kimpton ซึ่งโรงแรมแห่งนี้ถือเป็นโรงแรมแรกในกลุ่ม 34 โรงแรมบูติกที่เปิดด าเนินการทั่วโลกภายใต้
การด าเนินงานในกลุ่มธุรกิจโรงแรมในเครือ Kimpton Group ในปัจจุบัน และในปี ค.ศ.1984 ได้มี
การสร้างโรงแรมบูกติกชื่อ Morgans Hotel ใน Murray Hill ในเมือง New York โดยสองนักธุรกิจ 
Ian Schrager และ Steve Rubell มีความคิดที่จะปรับปรุงโรงแรมเล็ก ๆ ให้มีลักษณะที่เรียบง่าย 
โก้หรูและมีความทันสมัย ซึ่งได้รับการออกแบบโดยนักออกแบบตกแต่งหญิงที่มีชื่อเสียงชาวฝรั่งเศสชื่อ 
Andree Putnam Rubell ซึ่งเป็นผู้เริ่มใช้ค าว่า “Boutique Hotel” เมื่อเขาได้ท าการปรับปรุงธุรกิจ
ตนเองจึงท าให้ค านี้ใช้กันอย่างแพร่หลายต่อมาจนถึงทุกวันนี้ 
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Danis A. (2007) ได้กล่าวว่า โรงแรมแบบบูติกเป็นที่พักที่ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Tourist) ที่เป็นที่มีก าลังซื้อและอยู่ในระดับ High-end เนื่องด้วยโรงแรมบูติก
เป็นที่พักท่ีมีขนาดเล็ก มีการออกแบบตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์ มีลักษณะเฉพาะตัวในการให้บริการ มี
ความโดเด่นที่แตกต่าง ซึ่งถือว่าเป็นหนึ่งในกลุยุทธ์ของการพัฒนานวัตกรรมทางด้านที่พักให้เหมาะสมกับ
ยุคสมัย 

Freund de Klumbis (2002: 58) ได้กล่าวว่า โรงแรมในปัจจุบันก้าวหน้าในการใช้ชีวิตของ
คนในเมือง การเดินทางรอบโลก ติดต่อท าธุรกิจ อยู่กับธรรมชาติ และแม้กระทั่งสร้างชีวิตใน
จินตนาการ โรงแรมทันสมัยไม่เพียงแต่มีที่ส าหรับนอนแต่ยังมอบประสบการณ์การพักผ่อนให้แก่ผู้เข้า
พักด้วยการออกแบบ ความรู้สึกของภาพ และสิ่งอ านวยความสะดวก โรงแรมก าลังกลายเป็นจุดหมาย
ปลายทางในตัวเองและเป็น “ประสบการณ์โรงแรมที่ดีที่สุด” ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นโรงแรมแบบบูติก 
มีการออกแบบฮิป และ เน้นไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฉพาะตัว และหนึ่งใน
แรงผลักดันหลักที่ขับเคลื่อนการเติบโตของกลุ่มบูติก คือ ความสนใจที่เพ่ิมขึ้นในงานศิลปะ วัฒนธรรม 
และประวัติศาสตร์ (โมเดลทั่วไปของแนวคิดเบื้องหลังบูติกหรือโรงแรมดีไซน์)  

จากค านิยามข้าต้น สามารถสรุปได้ว่า โรงแรมและที่พักแบบบูติกเกิดจากคามแตกต่างของ
ผู้ใช้บริการที่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าพักที่แตกต่างจากการใช้บริการโรงแรมตามมาตรฐานทั่วป แต่
เน้นประสบการณ์ที่เข้าพัก ดังนั้น โรงแรมและที่พักแบบบูติกมีกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการการได้รับ
ประสบการณ์ที่แตกต่างที่อาศัยองค์ประกอบด้านการออกแบบกแต่งที่พักด้วยความแตกต่างให้
ความรู้สึกที่อบอุ่น ให้ความใกล้ชิดสนิทสนมกับลูกค้าด้วยความรู้สึกที่พิเศษตามความต้องการส่วน
บุคคล 

2) แนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
แนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก  ได้มีผู้ที่เกี่ยวข้องได้ให้แนวคิดไว้

หลากหลาย ดังนี้ 
นงค์นุช ศรีธนาอนันต์ (2553: 195) ได้กล่าวว่า ในภาพรวมของธุรกิจโรงแรม หากพิจารณา

จากรูปแบบวิธีการจัดการ สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบใหญ่ ได้แก่ 
1) ระบบอิสระ (Independents System) คือ โรงแรมที่ไม่ได้เข้าร่วมกับองค์การธุรกิจใด ๆ 

ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งไม่ว่าจะเป็นเครือข่ายโรงแรมต่าง ๆ แฟรนไชส์ หรือบริษัทรับบริหารจัดการใน
ธุรกิจโรงแรมใด ๆ ทั้งสิ้น เป็นโรงแรมที่เจ้าของบริหารงานเอง ซึ่งในบางแห่งเป็นลักษณะการบริหารงาน
แบบครอบครัว ส่วนใหญ่จะเป็นโรงแรมที่ตั้งอยู่ในเมืองเล็ก ๆ และในชุมชนริสอร์ทตามฤดูกาล แขกหรือ
ผู้มาใช้บริการในโรงแรมอิสระมักนิยมการบริการที่เป็นส่วนตัว และนิยมโรงแรมที่มีเอกลักษณะเป็นของ
ตนเอง ซึ่งเอกลักษณ์ดังกล่าวนี้อาจจะเป็นเอกลักษณ์ในเรื่องสถานที่ตั้ง การบริการ การออกแบบ หรือ 
วิธีการจัดการทรัพย์สินก็ได้  
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2) ระบบเครือข่าย (Chain System) คือ การบริหารงานในลักษณะของการรวมกลุ่มกัน
ของโรงแรมต่าง ๆ โดยมีความเป็นเจ้าของ หรือการควบคุมการบริหารและการควบคุมดูแลที่
เหมือนกันหรืออยู่ในระบบเดียวกัน โรงแรมในกลุ่มจะด าเนินการทางธุรกิจโดยใช้ชื่อประกอบการ
ร่วมกันหรืออยู่ภายใต้ระบบบริหารเดียวกันที่มาจากส่วนกลาง การเติบโตเป็นกลุ่มส่วนใหญ่เป็นผล
จากการขยายกิจการของโรงแรมที่ประสบความส าเร็จ มีความรอบรู้และช านาญในการบริหารจนเป็น
ที่รู้จักในตลาดจึงใช้ชื่อประกอบการเดิมเพ่ือแสดงความเป็นกลุ่มเดียวกันที่ยังคงนโยบายและ 
แนวทางการด าเนินงานเหมือนกัน อย่างไรก็ตามการขยายกิจการที่ต้องอาศัยเงินทุนที่มีจ ากัดเพียง
แหล่งเดียวท าให้สูญเสียโอกาสการท ารายได้ในสถานการณ์ตลาดที่ยังมีความต้องการที่พักอีกมาก 
ขณะเดียวกันก็มีผู้สนใจที่ต้องการเข้ามาลงทุนประกอบธุรกิจโรงแรม แต่ขาดความรู้ความช านาญ 
ดังนั้นจึงได้มีการพัฒนาการจัดการธุรกิจที่อ านวย ประโยชน์ต่อการเติบโตอย่างรวดเร็วของกลุ่มที่มี
ความสามารถในวิชาชีพขึ้น จนกลายเป็นรูปแบบการจัดการโรงแรมที่ได้รับความนิยมเพราะสอดคล้อง
กับความต้องการทั้งสองฝ่าย คือ รูปแบบการจัดการภายใต้สัญญา 

วรพันธุ์  คล้ามไพบูลย์ (2557: 2-3) ได้กล่าวว่า แนวคิดในการสร้างและให้บริการโรงแรมบูติก
จะมีแนวทางเฉพาะทางของตัวเอง ควรมี “ทฤษฎีสามห่วงทองค าของธุรกิจบูติกโฮเทล” ได้แก่ 
ความคิดสร้างสรรค์ การแสวงหาก าไร และคุณค่าต่อสังคม ซึ่งผู้ประกอบการบูติกโฮเทลควรน า
ความคิดสร้างสรรค์ไปประยุกต์ใช้จริงภายใต้ข้อจ ากัดหรือข้อก าหนดด้านต่าง ๆ ค านวณงบประมาณ
ท าเลที่ตั้ง การวิเคราะห์และสร้างจุดขายการตกแต่งหรือการไม่ตกแต่ง การตั้งชื่อ และการก าหนด
งบประมาณและการตั้งราคา ทั้งนี้ ผู้ประกอบการสามารถใช้โอกาจากกฎกระทรวงที่ว่าด้วยการก าหนด
ลักษณะอาคารประเภทอ่ืนที่ใช้ประกอบธุรกิจโรงแรม พ.ศ.2559 และฉบับที่ 2 พ.ศ.2561 โดยน า
กฎหมายฉบับนี้มาใช้ให้เป็นประโยชน์ คือ “การท าโรงแรมต้องออกแบบอาคารใหม่ให้เป็นโรงแรม
โดยเฉพาะ ต้องใช้ พ.ร.บ. ควบคุมอาคาร พ.ศ.2522 ส าหรับอาคารสร้างใหม่ เพ่ือรองรับการเติบโต
ของธุรกิจท่องเที่ยว ทั้งนี้การออกกฎหมายฉบับนี้มาโดยมีสาระ คือ การลดหย่อนพ้ืนที่ ซึ่งสิ่งนี้นับเป็น
โอกาสระดับประเทศ เนื่องจากประเทศไทยมีตึกเก่าจ านวนมากทั้งในส่วนของกรุงเทพฯ และ
ต่างจังหวัดรวมถึงเมืองรองซึ่งผู้ประกอบการสามารถสร้าง Destination ใหม่ และธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก
จะมีโอกาสเติบโตในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

ระชานนท์ ทวีผล (2560: 126) ได้กล่าวว่า แนวคิดและการบริหารของบูติกโฮเทลส่วนใหญ่
แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลัก ๆ คือ 1) การบริหารโรงแรมแบบอิสระ (Hotel independents) เป็น
ส่วนใหญ่ โดยผู้ประกอบการจะน าทรัพย์สินส่วนตัวของตนเองมาดัดแปลงเป็นบูติกโฮเทลในภายหลัง 
โดยผู้ประกอบการได้มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจห้องพักที่เป็นอพาร์ทเม้นของตนเอง หรือ
เป็นที่พ านักอาศัยของตนเองมาก่อน และ 2) การบริหารโรงแรมแบบระบบเครือข่าย (Hotel Chains) 
โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะริเริ่มมาจากการน าทรัพย์สินของตนเองที่มีเป็นส่วนหนึ่งมาต่อยอดเป็น
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ธุรกิจ และน าการบริหารมาใช้กับโรงแรมของตนเพ่ือสร้างก าไรจากทรัพย์สินที่ตนเองมี นอกจากนี้  
บางรายได้ด าเนินการสร้างธุรกิจขึ้นมาใหม่โดยตัวเครือโรงแรมนั้น ๆ และใช้รูปแบบการบริหารจัดการ
แบบเครือข่ายเข้ามาบริหารจัดการ 

Bhatia (1983: 243-248) ได้กล่าวว่า ลักษณะการจัดการธุรกิจโรงแรมในปัจจุบัน สามารถ
สรุปได้ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1) กลุ่มโรงแรมในเครือ (Hotel Chains) รูปแบบการบริหารสามารถจัดแบ่งเป็น 2 ลักษณะ 
คือ โรงแรมบริหารที่รวมตัวกันของโรงแรมอิสระเมาด้วยกัน เรียกว่า “สมาคมหรือสหภาพ” 
(Consortia) และอีกประเภทคือ เป็นการรวมกลุ่ม ( Integrated) หรือ แฟรนไชส์ (Franchise 
Chains) รูปแบบนี้ทุกโรงแรมมีการบริหารเป็นเอกภาพของกลุ่มคนคนกลุ่มเดียว ลักษณะของโรงแรม
ในเครือ ต้องมีลักษณะ ดังนี้  

1.1) ใช้เครื่องหมาย (Logo) ของโรงแรมเหมือนกัน เพ่ือสะดวกในการจด าและเป็น
ประโยชน์ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

1.2) ผู้ลงทุนกลุ่มเดียวกัน หรือผู้ลงทุนคนละกลุ่มแต่บริหารงานในแนวทางเดียวกัน ใช้
ผู้บริหารระดับสูงวางนโยบายร่วมกัน 

1.3) มีสิทธิในการออกเสียงเลือกตั้งในเครือข่ายเดียวกัน 
1.4) มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร่วมกัน 
1.5) มีการร่วมกันในการจองห้องพักระหว่างโรงแรมในเครือเดียวกัน 

2) กลุ่มโรงแรมบริหารร่วม (Integrated Chain) เป็นรูปแบบการพัฒนาการบริการ และ
ส่งเสริมการขายที่มีลักษณะเป็นแบบฉบับเดียวกัน โดยมีการควบคุมจากส่วนกลาง การควบคุมอาจ
เป็นทั้งทางตรงและทางอ้อม ในกรณีท่ีให้มีการเข้ามาควบคุมโดตรงจะมีรูปแบบการบริหารที่บริษัทแม่
เข้ามาเป็นเจ้าของโรงแรมเองและท าการบริหารงานโดยเบ็ดเสร็จ ส่วนการควบคุมโดยอ้อม โรงแรมจะ
ซ้ือสิทธิสัมปทานของบริษัทแม่ (Franchise system) ไปบริหารภายใต้การก ากับดูแลของบริษัทแม่ 
หรือเป็นรูปแบบที่โรงแรมนั้นจ้างบริษัทแม่เป็นผู้บริหารโรงแรม (Management Contract) โรงแรม
ในเครือต้องใช้ซื่อและสัญลักษณ์ของกลุ่มโรงแรมภายใต้การบริหารร่วม (Integrated Chain) สามารถ
แบ่งเป็นรูปแบบการบริหารได้ 2 รูปแบบ คือ โรงแรมแฟรนไชส์ (Hotel Franchising) และการตกลง
เข้าบริหาร (Management Contract) 

Anhar (2001) ที่ปรึกษาและนักวิเคราะห์ประเมินมูลค่าของหน่วยงาน HVS international 
(Hospitality Valuation Services) ได้กล่าวว่า แนวทางการบริหารโรงแรมลักษณะแบบบูติกมีความ
แตกต่างจากโรงแรมท่ัวไป 4 ประการ ได้แก่ 

1) ด้านสถาปัตยกรรมและการออกแบบตกแต่ง (Architecture and Design) โดยหัวใจ
หลักคือ สไตล์ (Style) ความแตกต่าง (Distinction) ความอบอุ่น (Warmth) และความใกล้ชิดสนิท
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สนม (Intimacy) ด้วยความคิดที่ไร้ขีดจ ากัด ไม่ยึดติดกับรูปแบบเดิม ๆ ตามมาตรฐานโรงแรมทั่วไป 
รวมถึงการแสดงออกถึงแนวคิด และรูปแบบของโรงแรมที่ชัดเจนไม่เหมือนใคร เพ่ือให้เกิดความแตกต่าง 
หลากหลายของลักษณะห้องพัก ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความรู้สึกพิเศษและไม่เหมือนใคร ท าให้โรงแรม
อิสระที่มีเจ้าของคนเดียวเก่าหลาย ๆ แห่งทั่วโลกพยายามปรับปรุงโรงแรมของตนเองให้เป็นโรงแรมบูติก 
โดยการผสมผสานระหว่างมนต์เสน่ห์แห่งความเก่าแก่ทางด้านสถาปัตยกรรมของตัวอาคารเข้ากับ
ความทันสมัยของยุคปัจจุบัน  

2) ด้านการให้บริการ (Service) การบริการเป็นอีกลักษณะที่ส าคัญที่โรงแรมบูติกต้องมี 
การบริการแบบครบวงจร สะดวกสบาย สามารถตอบสนองกับรูปแบบการใช้ชีวิตกับกลุ่มเป้าหมาย และ
ความต้องการของส่วนบุคคล (Personalized Service) รวมถึงความใส่ใจในรายละเอียดการให้บริการ
เล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เหนือวามคาดหมายของลูกค้า สิ่งนี้เป็นลักษณะของค าว่า “บูติก” ดังนั้น พนักงานจึง
เป็นกุญแจส าคัญส าหรับการให้บริการซึ่งโรงแรมต้องปลูกฝังให้พนักงานก็คือ แนวคิดของโรงแรม 
เพ่ือให้พนักงานเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพของโรงแรม 

3) กลุ่มลูกค้าของโรงแรมบูติก ส่วนใหญ่อายุประมาณ 20–50 ปี และเป็นกลุ่มที่มีรายได้ใน
ระดับปานกลางข้ึนไป 

4) สถานที่ตั้งของโรงแรมบูติก สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 
 4.1) โรงแรมบูติกในเมือง (Boutique Hotels in City Destinations) ท าเลที่ตั้งของ

โรงแรมบูติกส่วนใหญ่อยู่ในเมืองหลวงหรือเมืองใหญ่ที่มีชื่อเสียง และยังมีแนวโน้มในการขยายการ
ให้บริการไปยังท าเลแถบเมืองที่มีการเติบโตด้านเศรษฐกิจอีกด้วย 

 4.2) โรงแรมบูติกในสถานที่พักตากอากาศ (Boutique Hotels in Resort Destinations) คือ 
โรงแรมขนาดเล็กที่มีความแตกต่างด้านบรรยากาศที่อบอุ่นเป็นกันเอง โรงแรมจะมีการจัดให้ลูกค้ามี
โอกาสที่สัมผัสความรู้สึกของพ้ืนที่แต่ยังคงไว้ซึ่งความหรูหรา โรงแรมบูติกประเภทนี้อาจตั้งอยู่ใจกลาง
เมืองแต่มักจะอยู่ในท าเลที่ซ่อนอยู่ เช่น อยู่ในตรอกซอกซอยเล็ก ๆ เป็นต้น โรงแรมบูติก  รีสอร์ทที่
ประสบความส าเร็จมักมีสถาปัตยกรรมแบบดั้งเดิมที่มีความหรูหรา สะดวกสบายและทันสมัย แต่ไม่ท าให้
สูญเสียบรรยากาศของชุมชนท้องถิ่น โรงแรมบูติกรีสอร์ทให้ความส าคัญกับการบริการมากกว่าโรงแรม 
บูติกในเมือง สิ่งอ านวยความสะดวกที่แปลกใหม่ถูกน ามาใช้แทนการบริการด้าน เทคโนโลยี และ
โรงแรมบูติกรีสอร์ทจะเป็นที่ปลอดจากการรบกวนจากเครื่องมือสื่อสารใด ๆ ในห้องพัก มีการจัด
กิจกรรมสปา การท าศิลปะ การวาดภาพไว้บริการ 

McIntosh & Siggs (2005: 77) ได้สรุปว่า มีมิติส าคัญ 5 ประการที่ท าให้โรงแรมแบบบูติก 
แตกต่างจากข้อเสนอแบบดั้งเดิม คือ บุคลิกลักษณะเฉพาะ สัมผัสแห่งส่วนตัว ความรู้สึกอบอุ่นเหมือน
อยู่บ้าน มาตรฐานคุณภาพสูงที่น าเสนอ และมูลค่าเพ่ิมของสถานที่ทางกายภาพและความรู้และ
วัฒนธรรมของเจ้าภาพ  
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Victorino et al. (2005: 559) ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมบูติกอาจจะเนื่องมาจากมาตรฐาน
และสินค้าโภคภัณฑ์ในอุตสาหกรรมโรงแรม และนวัตกรรมการบริการด้านความเข้าใจในตัวเลือกของลูกค้า
ช่วยให้โรงแรมสามารถออกแบบข้อเสนอบริการของตนได้ดียิ่งขึ้นและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานที่
สอดคล้องกันตามความต้องการของลูกค้าซึ่งการเพ่ิมนวัตกรรมในแนวคิดการบริการโรงแรมถือเป็น
เครื่องมือที่ยอดเยี่ยมในการส่งมอบคุณค่าต่อลูกค้า  

Balekjian & Sarheim (2011) ได้กล่าวถึงความแตกต่างระหว่างโรงแรมที่เป็นโรงแรมแบบบูติก
กับโรงแรมที่ไม่เป็นแบบบูติก ซึ่งองค์ประกอบที่เป็นโรงแรมแบบบูติก ได้แก่ มีลักษณะเฉพาะ (Unique) 
สมัยใหม่ล่าสุด (Trendy Hip & Cool) ความใกล้ชิด สนิทสนม ( Intimate) เน้นการออกแบบ 
(Design Oriented) อบอุ่น (Warm) มีหัวข้อ มีประเด็น (Thematic) เทคโนโลยีที่ทันสมัย (High-
Tech) การบริการส่วนบุคคล (Personalized Service) พิเศษ (Exclusive) ได้มาซึ่ งประสบการณ์ 
(Experiential) เร้าใจ (Inspiring) และความใฝ่ฝัน (Aspiration) และสิ่งที่ไม่ใช่โรงแรมแบบบูติก ได้แก่ 
ล้าสมัย (Old fashioned) ตามประเพณี (Traditional) โรงแรมธุรกิจ (Business Hotel) เป็น
มาตรฐาน (Standardized) เทคโนโลยีน้อย (Low-Tech) ธรรมดา (Simple) ไม่ เป็นส่วนตัว 
(Impersonal) รวมกันทั้งหมด (All-Inclusive) ลงรอยกัน (Conformist) อ่อนโยน (Bland) และหลัก
ส าคัญ (Mainstream) ทั้งนี้ Balekjian & Sarheim ได้กล่าวถึงจ านวนห้องพักของโรงอรมแบบบูติก 
กว่าไม่ควรเกิน 100 ห้อง ส่วนโรงแรมที่มีจ านวนห้องมากกว่า 100 ห้องจะถูกเรียกว่า Lifestyle 
Hotels และการด าเนินการให้โรงแรมแบบบูติกประสบความส าเร็จและยั่งยืนขึ้นอยู่กับองค์ประกอบที่
ส าคัญ สามารถสรุปได้ ดังนี้  

1) ที่พักขนาดเล็ก มีจ านวนห้องไม่มากนัก ใช้เงินลงทุนต่ ากว่าโรงแรมขนาดใหญ่ มีการตกแต่ง
และออกแบบอย่างมีสไตล์ที่ทันสมัยหรือร่วมสมัย โดยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่าง มีความเป็น
หนึ่งเดียวอย่างแท้จริง สามารถตอบสนอง Life Style ของนักท่องเที่ยวยุคใหม่หรือลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

2) การให้บริการลูกค้าอย่างเอาใจใส่และใกล้ชิด เข้าถึงเป็นรายบุคคล และบริการอย่างเป็น
กันเองเสมือนหนึ่งลูกค้าเป็นสมาชิกในครอบครัวต่างจากการบริการแบบมาตรฐานของโรงแรมขนาดใหญ่ที่
เหมือนกันทุกแห่ง ดังนั้นพนักงานผู้ให้บริการแก่ลูกค้าที่มาพักจึงมีบทบาทส าคัญ เพราะเป็นผู้สื่อสาร
และถ่ายทอดแนวคิดของโรงแรมให้แก่นักท่องเที่ยวผู้มาพักโดยตรงจึงควรคัดสรรและพัฒนาบุคลากร
ให้มีบุคลิกภาพรวมทั้งสามารถน าส่งบริการให้ลูกค้าได้อย่างสอดคล้องกับแนวคิดของโรงแรม  

3) การประชาสัมพันธ์และการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งโรงแรมแบบบูติกส่วนใหญ่
เลือกใช้การตลาดแบบออนไลน์เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายและเข้าถึงนักท่องเที่ยวยุคใหม่ได้อย่างทั่วถึง 
รวมทั้งการลงโฆษณา ประชาสัมพันธ์ กับเว็บไซต์ยอดนิยมในหมู่นักเดินทางและเว็บไซต์จองห้องพัก
ทางอินเตอร์เน็ต และน าเสนอข้อมูลในกลุ่มโซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือรองรับกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ที่เปลี่ยนไป 
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4) ระบบการบริหารจัดการธุรกิจที่ดี โดยเชื่อมโยงกับสิ่งแวดล้อมและชุมชนเพ่ือสร้างความสมดุล
ที่จะน ามาสู่ความส าเร็จอย่างยั่งยืนของกิจการ และเพ่ือให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมรับผิดชอบกับ
สิ่งแวดล้อมรองรับกระแสที่ก าลังมาแรงทั้งในและต่างประเทศ รวมทั้งเชื่อมโยงนักท่องเที่ ยวกับวิถี
วัฒนธรรมของชุมชนในท้องถิ่น เพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยวให้เลือกเข้ าพัก และเมื่อมาสัมผัสแล้วเกิด 
ความประทับใจจะน าไปสู่การประชาสัมพันธ์ในลักษณะการบอกปากต่อปากทั้งในหมู่คนใกล้ชิดและ
กลุ่มโซเชียลเน็ตเวิร์คซึ่งส่งผลดีกับการตลาดได้อีกทาง 

จากแนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก สามารถสรุปได้ว่า โรงแรมและที่
พักแบบบูติกจะต้องมีลักษณะเด่นแตกต่างจากมาตรฐานทั่วไป คือ ด้านสถาปัตยกรรมการตกแต่ง  
การให้บริการ และกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน มีแนวคิดที่เน้นประสบการณ์ของผู้พัก และเน้นการบริการ
ที่ยอดเยี่ยมแบบปัจเจกบุคคลซึ่งต่างจากโรงแรมปกติที่พบทั่วไป มีหลายระดับราคา และบริหาร
จัดการด้วยความคิดสร้างสรรค์ ใช้การบริหารโรงแรมแบบอิสระ (Hotel independents) หรือการ
บริหารโรงแรมแบบระบบเครือข่าย (Hotel Chains) ก็ได้ และสร้างคุณค่าด้วยการเชื่อมโยง
นักท่องเที่ยวกับวิถีวัฒนธรรมของชุมชนในท้องถิ่น เชื่อมโยงกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างความสมดุลที่จะ
น ามาสู่ความส าเร็จอย่างยั่งยืนของกิจการ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing)  

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการ ดังนี้ 

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545: 52-55) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นการวางแผนเกี่ยวกับสินค้าถึงความจ าเป็นและความต้องการ 
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าเสนอสินค้าที่ตรงกับความพึงพใจของลูกค้าได้มากที่สุด  

2) ด้านราคา (Price) การตั้งราคาต้องค านึงถึงต้นทุนตั้งแต่ค่าใช้จ่ายชองสินค้าและค่าใช้จ่าย
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งเวลา จิตใจ จึงจะตั้งราคาสินค้า  

3) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ความสะดวกสบายในการรับบริการของลูกค้า สถานที่ 
และเวลาในการส่งมอบ  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการช่วยกระตุ้นลูกค้า ได้แก่ รู้จักตัวสินค้า 
เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อในที่สุด  

5) ด้านบุคคล (People) ธุรกิจต้องเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับคนตั้งแต่การสรรหา รับ 
อบรม โดยเฉพาะพนักงานในส่วนที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 
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6) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์การส่งมอบโดยอาศัยการการวางแผนมา
เป็นอย่างดี คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ  

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่น การตกแต่งสถานที่ เครื่องแบบ
พนักงาน เป็นต้น 

สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2555: 106-107) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ ประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสามารถสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ลูกค้าได้ ลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของบริการนั้น ๆ โดยทั่วไปแล้วรูปแบบของบริการจะมี
บริการหลักและบริการเสริมที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และแข่งขัน
ได้ดีเมื่อเทียบกับบริการของคู่แข่ง  

2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าบริการในรูปตัวเงิน ปัจจัยที่ผู้ประกอบการต้อง
ค านึงถึง ก่อนตั้งราคาค่าบริการ คือ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งผู้บริ โภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของบริการที่ได้รับกับราคา ต้นทุนในการใช้บริการและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง และการแข่งขันของคู่แข่งในที่
มีอยู่ในตลาด  

3) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง ความสะดวกสบายในการมาใช้บริการ และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวข้องระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย และการติดต่อ 
สื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขาย
โดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  

5) ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่
เจ้าของกิจการและพนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ  

6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัย เพ่ือท าให้
เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนการต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการ
ตามความต้องการ การช าระเงิน ซึ่งในแต่ละข้ันตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใด
ผิดพลาดแม้แต่ข้ันตอนเดียวย่อมท าให้การบริการทั้งหมดไม่เป็นที่ประทับใจของลูกค้า  
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7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) การสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ประกอบไปด้วย อาคารสถานที่ประกอบธุรกิจ  การตกแต่ง
สถานที่ บรรยากาศภายในของสถานที่ให้บริการ เครื่องมืออุปกรณ์ เคาน์เตอร์ให้บริการ ชุดยูนิฟอร์ม
ของพนักงาน และอ่ืน ๆ สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการก็ย่อมจะมี ดังนั้นสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพที่ดูดีสวยงาม และสอดคล้องกับการวางต าแหน่งบริการ จึ งมีความส าคัญพอ ๆ กับ
คุณภาพการให้บริการ 

ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2555: 31-33) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ ประกอบด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การพิจารณาผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องพิจารณาถึงขอบเขต 
คุณภาพ ระดับชั้นตราสินค้า และสายการบริการการ 

2) ด้านราคา (Price) พิจารณาถึงระดับราคา ส่วนลด เนื่องจากราคามีส่วนท าให้บริการมี
ความแตกต่างกันและมีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับ 

3) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ที่ตั้งการจัดจ าหน่ายต้องให้เข้าถึงได้ง่าย ไม่ใช่เน้นทาง
กายภาพเท่านั้นแตย่ังรวมถึงการติดต่อสื่อสารด้วย 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการสื่อสาร
กับตลาดต่าง ๆ ในการเข้าถึงลูกค้า  

5) ด้านบุคคล (People) พนักงานนอกจากท าหน้าที่บริการแล้วยังต้องท าหน้าที่ขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการไปพร้อม ๆ กัน และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  

6) ด้านกระบวนการ (Process) ต้องมีกระบวนการในการส่งมอบบริการที่รวดเร็วและมี 
ประสิทธิภาพสูงสุด  

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างสภาพแวดล้อม 
สร้างบรรยากาศการเลือกใช้ สี แสง และเสียงภายในเพ่ือสนับสนุนการขาย 

พนิตสุภา  ธรรมประมวล (2563: 33-34) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ 
(Service Marketing) จะมีความแตกต่างจากการตลาด โดยทั่วไปเนื่องจากการบริการเป็นลักษณะ
ของเฉพาะ ซึ่งจะประกอบไปด้วยส่วนประสมการตลาดแบบเดิม คือ 4P’s ได้แก่ Product Price 
Place และ Promotion และมีองค์ประกอบเพ่ิมเติมอีก 3 องค์ประกอบเพ่ิมเติม ได้แก่ People 
Process และ Physical Evidence โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งของ บริการ บุคคล สถานที่ อาคาร ประสบการณ์ 
เหตุการณ์ ข้อมูลข่าวสาร แนวคิดหรือหลาย ๆ อย่างประกอบกัน จุดหมายคือเกิดการแลกเปลี่ยนเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  
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2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนลูกค้า ซึ่ง
ต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น  

3) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมหรือวิธีการที่ใช้ในการน าเสนอบริการ
ให้แก่ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการได้อย่างกว้างขวางและสะดวกให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงวิธีการติดต่อสื่อสารให้เข้าถึงลูกค้าโดย
มี วัตถุประสงค์แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติหรือพฤติกรรมการใช้บริการรวมทั้งการตลาด
สัมพันธ์  

5) ด้านบุคคล (People) ผู้ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการหรือพนักงานให้ข้อมูลหรือให้ 
ค าแนะน าดูแลเอาใจใส่และลูกค้าที่มาใช้บริการ  

6) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนและวิธีการในการให้บริการรวมถึงระเบียบ
วิธีการท างานซึ่งเกี่ยวข้องกับการได้น าเสนอบริการให้ลูกค้าเป็นที่พึงพอใจ ตั้งแต่ก่อนการซื้อบริการ 
การตัดสินใจซื้อและหลังการซื้อบริการ  

7) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นสภาพแวดล้อมและบรรยากาศทั้ง 
ภายนอกและภายในที่เกี่ยวกับการให้ลูกค้าได้สัมผัสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีปฏิสัมพันธ์ทั้ง 
ภายในและภายนอกท่ีสามารถจับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ สถานที่ให้บริการและท าหน้าที่ช่วย 
อ านวยความสะดวกในการสื่อสารกับธุรกิจบริการนั้น ๆ 

จากที่ได้กล่าวมาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการที่ตรงกับความพึงพอใจของลูกค้าได้มากที่สุด
ตั้งแต่ก่อนการซื้อบริการ การตัดสินใจ ซื้อและหลังการซื้อบริการ 
 
2.3 แนวคิดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) 

แนวคิดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) เป็นการพิจารณาแนวคิดจากการวัด
คุณภาพการบริการโดยใช้พ้ืนฐานของอุตสาหกรรมการบริการ โดยที่โมเดลแนวคิดนี้ถูกพัฒนาจาก
เครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการเรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1990: 25-26) เป็นการประเมินคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
ซ่ึงโมดลที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยม 

Parasuraman, Ziethaml & Berry ( 1990:  25-26)  ไ ด้ พั ฒ น า ตั ว แ บ บ  SERVQUAL 
(Service Quality) เพ่ือใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินจาก
พ้ืนฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า พร้อมกับได้พยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการ
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ให้บริการและปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการที่เหมาะสม ทั้งนี้ ความหมายของมิติหรือมุมมอง
ของคุณภาพการให้บริการ 10 มิติ ของ ซีแทมล์ พาราซุรามาน และคณะ ได้พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้ชี้วัด
คุณภาพการให้บริการ ดังนี้ 

มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้
ในการให้บริการ 

มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการที่เป็นไปตามค ามั่นสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 

มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการแสดง
ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มที่ทันทีทันใด 

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการ
ที่รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 

มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง 
รู้จักให้เกียรติผู้อื่น จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ 

มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเชื่อมั่น
ด้วยความซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ 

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยง
ภัยหรือปัญหาต่าง ๆ 

มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวก 
ไม่ยุ่งยาก 

มิติที่  9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์และการสื่อความหมาย 

มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of customer) ในการค้นหา
และท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการให้ความสนใจต่อการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

ทั้งนี้ Parasuraman, Ziethaml & Berry ได้พัฒนาและสร้างเครื่องมือในการประเมินคุณภาพ
การบริการ SERVQUAL (Service Quality) โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์และสรุปมิติการประเมินคุณภาพ
จาก 10 ด้านเหลือเพียง 5 ด้าน หรือใช้เป็นองค์ประกอบการพิจารณา 5 องค์ประกอบ ได้แก่ สามารถจับ
ต้องได้ (Tangible) มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) สามารถตอบสนองได้ทันที (Responsiveness) มี
ความน่าเชื่อถือ (Assurance) และการเอาใจใส่ (Empathy) ซึ่งเป็นการปรับปรุงใหม่โดยการยุบรวมบาง
มิติจากเดิมจากมิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการ ให้รวมกันภายใต้มิติใหม่ของ SERVQUAL 
Model ดังนี้ (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996: 464-466)  
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มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่
ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล 
ห่วงใยและความตั้งใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้
ถึงการให้บริการนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น 

มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้
ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผล
ออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสม่ าเสมอนี้จะท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมี
ความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็ม
ใจที่จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการ
สามารถเข้ารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการใช้บริการรวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการ
ไปอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 

มิติที่ 4 การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้
การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และปัจจัยพ้ืนฐานส าหรับ
การประเมินคุณภาพการบริการ สามารถสรุปมิติการประเมินคุณภาพจาก 10 ด้าน เป็น 5 องค์ประกอบ 
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 ความสัมพันธ์ของปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และปัจจัยพ้ืนฐาน
ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยพ้ืนฐานส าหรับ
การประเมินคุณภาพ

การบริการ 

ปัจจัยส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ SERVQUAL 

สิ่งที่สัมผัสได้ 
ความ

น่าเชื่อถือ 
การตอบสนอง ความมั่นใจ การเอาใจใส่ 

ลักษณะทางกายภาพ      

ความน่าเชื่อถือ      
การตอบสนอง      

ความสามารถ      
ความมีมารยาท      

ความน่าศรัทธา      
ความปลอดภัย      
การเข้าถึงบริการ      

การสื่อสาร      
ความเข้าใจ      

ที่มา: Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990: 25-26) 
 
 Kotler & Kevin (2009) ได้กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการบริการจะขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า บทบาทในการช่วยให้บริษัทก าหนด และส่งมอบ
สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูงให้กับลูกค้าเป้าหมายได้ โดยมีหลักส าคัญประมาณ 6 ประการ ได้แก่  

1) ความสามารถในการระบุความต้องการลูกค้าได้อย่างถูกต้อง  
2) จะต้องสื่อสารคาดหวังของลูกค้าอย่างถูกต้องเพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์  
3) ต้องแน่ใจว่าค าสั่งซื้อจะมีความถูกต้องและการส่งมอบต้องตรงเวลา  
4) จะต้องให้บริการลูกค้าด้วยค าแนะน าที่เหมาะสม มีการฝึกอบรมและความช่วยเหลือด้าน

เทคนิค  
5) จะต้องติดต่อกับลูกค้าหลังการขายเสมอเพ่ือความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง  
6) รวบรวมความคิดเห็นลูกค้า ส าหรับการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการบริการและถ่ายทอดให้

เหมาะสมกับหน่วยงาน โดยเป้าหมายที่ส าคัญสูงสุดของธุรกิจโรงแรม คือ การวิเคราะห์ลูกค้าใน
อนาคตว่ามีความต้องการและทัศนคติอย่างไรและมีการตรวจสอบคุณภาพการบริการอย่างไร  
 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541: 340-342) ได้กล่าวว่า การบริการการบริหารความแตกต่างทาง 
การแข่งขัน (Managing Competitive Differentiation) งานการตลาดของผู้ขายสินค้าที่เป็นบริการ
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จะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์การบริการแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างเด่นชัดในความรู้สึก และการพัฒนา
คุณภาพการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งสามารถท าได้ในลักษณะต่าง ๆ ดังนี้ 

1) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นสิ่งที่ส าคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่าง
ทางธุรกิจ คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขันโดยเสนอคุณภาพ ให้บริการตามที่
ลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการจะได้จากประสบการณ์
ในอดีตจากการพูดปากต่อปากจากการโฆษณาของธุรกิจโดยทั่วไปคุณภาพของการให้บริการมี
หลักการ ดังนี้ 

 1.1) บริการที่เสนอ (Offer) โดยพิจารณาความคาดหวังจากลูกค้าซึ่งประกอบด้วย 
2 ประการ ได้แก่ การให้บริการพ้ืนฐาน (Primary Service Package) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าคาดว่าจะ
ได้รับจากกิจการ และลักษณะการให้บริการเสริม หมายถึง บริการที่มีกิจกรรมเพ่ิมเติมให้
นอกเหนือจากการบริการพื้นฐานทั่วไป  

 1.2) การส่งมอบบริการ (Delivery) ซึ่งการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ
เหนือกว่าคู่แข่งโดยตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค  

 1.3) ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ส าหรับองค์กรที่ให้บริการโดยอาศัย 
สัญลักษณ์ตราสินค้าโดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธ์สาหรับองค์การที่ให้บริการโดย 
อาศัยสัญลักษณ์ตราสินค้าโดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารทางการตลาดอ่ืน ๆ  

 1.4) ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovative Feature) เป็นการเสนอบริการในลักษณะที่
มีแนวคิดริเริ่มแตกต่างจากการบริการของคู่แข่งขันทั่วไป 

2) โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service-Quality Model) ได้ก าหนดโมเดลคุณภาพ
การให้บริการซึ่งเน้นความต้องการที่ส าคัญโดยเน้นการส่งมอบคุณภาพการให้บริการที่คาดหวัง ซึ่งเป็น
สาเหตุท าให้การส่งมอบบริการคุณภาพไม่ประสบความส าเร็จโดยแสดงช่องว่าง 5 ประการ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 โมเดลคุณภาพการบริการ (Service–Quality Model) 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541: 342) 

 
จากภาพที่ 2.1 โมเดลคุณภาพการบริการ (Service–Quality Model) สามารถอธิบาย

ช่องว่างคุณภาพบริการได้ ดังนี้ 
ช่องว่างที่ 1 คือ ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ของผู้บริหารกิจการ 

(The Management Perception Gap) ช่องว่างนี้ผู้บริหารอาจไม่เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริง
ของลูกค้าเพราะผู้บริหารมีข้อมูลที่ไม่ถูกต้องท าให้การตีความข้อมูลที่ได้รับเกิดความผิดพลาดได้  

ช่องว่างที่ 2 คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการที่ก าหนดขึ้นไม่ตรงกับความคาดหวังของ
ลูกค้าที่ฝ่ายบริหารรับรู้ (The Quality Specification Gap) ช่องว่างนี้ผู้บริหารอาจเข้าใจได้อย่าง
ถูกต้องตามความต้องการของผู้บริโภคแต่ไม่มีการก าหนดมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์ในการท างานที่
ชัดเจนรวมทั้งผู้บริหารไม่ได้ให้การสนับสนุนอย่างเพียงพอในการวางแผนคุณภาพของการบริการ  

ช่องว่างที่ 3 คือการให้บริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานการให้บริการที่ได้ก าหนดไว้ (Service 
Delivery Gap) ช่องว่างนี้จะเกี่ยวข้องกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรงซึ่งมาจากวิธีการและวิธี

ประสบการณ์ในอดีต 

ช่องว่างที่ 5 
(ความพึงพอใจของ

ลูกค้า) 

ผู้รับบริการ 

ค าพูดบอกปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคล 

บริการที่คาดหวัง 

บริการที่ได้รับ 

การส่งมอบสินค้าหรือ
การให้บริการ 

การก าหนดนโยบาย
การบริการ 

การรับรู้ของผูบ้ริหาร
ต่อความคาดหวังของ

การสื่อสารภายนอก
กับลูกค้า 

ผู้ใหบ้ริการ 

องค์กรบริการ 

ช่องว่างที่ 1 

ช่องว่างที่ 2 

ช่องว่างที่ 3 

ช่องว่างที ่4 
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ปฏิบัติที่ไม่มีคุณภาพไม่มีประสิทธิภาพตลอดจนความสามารถในการท างานซึ่งจะรวมถึงแนวความคิด
เทคนิคและทักษะในการให้บริการรวมทั้งการตลาดภายในขององค์กรที่ยังไม่มีประสิทธิผล  

ช่องว่างที่ 4 คือ การน าเสนอบริการให้กับลูกค้าไม่ตรงกับที่ได้ให้สัญญาไว้กับลูกค้า (The 
Marketing Communication Gap) ช่องว่างนี้เป็นการคาดหวังของผู้บริโภคท่ีควรจะได้รับการบริการ
ตามท่ีทางองค์กรได้ลงในสื่อโฆษณาขององค์กรที่ปรากฏออกมาแต่เมื่อมารับบริการกลับท าให้ผู้บริโภค
ไม่ได้รับการบริการอย่างท่ีคาดหวังไว้  

ช่องว่างที่ 5 คือ การบริการที่ลูกค้าได้รับรู้หรือได้รับไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวังไว้ (The 
Perceived Service Quality Gap) ช่องว่างนี้จะปรากฏขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่
แตกต่างกับการบริการที่ได้คาดหวังไว้ซึ่งการบริการต่าง ๆ จะอยู่ในช่องว่างที่ 1 ถึงช่องว่างที่ 4  

พนิตสุภา  ธรรมประมวล (2563: 260-261) กล่าวว่า เกณฑ์ของความสัมพันธ์ที่ใช้ใน 
การประเมินคุณภาพของบริการทั้ง 5 เกณฑ์ที่ใช้อย่างกว้างขวางนั้นมีรายละเอียดที่น ามาพิจารณา
เพ่ิมเติม ดังนี้ 

1) ความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) เป็นความสามารถในการให้บริการในระดับหนึ่งที่
ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate performance) และไว้วางใจได้ (Dependable) 

2) การรับประกัน (Assurance) ผู้ให้บริการมีทั้งความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และสามารถสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) 

3)  สิ่ งที่ สามารถจับต้องได้  ( Tangibles)  ได้ แก่  สิ่ งอ านวยความสะดวกต่ าง  ๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ  

4) ความเอาใจใส่ (Attention) คือ สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และเข้าใจลูกค้า 
(Customer Understanding)  

5) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness)  

จากที่ได้กล่าวมาสรุปว่า เกณฑ์พิจารณาที่น ามาใช้วัดคุณภาพของการบริการ SERVQUAL ทั้ง
5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การรับประกัน สิ่งที่สามารถจับต้องได้ ความเอาใจใส่ และการ
ตอบสนองลูกค้า ซึ่งองค์กรจะต้องท าความเข้าใจต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้รับบริการเป้าหมายตามความ
ต้องการในบริการที่ลูกค้าต้องการ และเป็นเทคนิคที่ให้วิธีการวัดคุณภาพในการให้บริการขององค์กร
โดยมีเป้าหมายส าคัญเพ่ือให้การพัฒนาการให้บริการประสบผลส าเร็จ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับ

ความหมายคุณค่าตราสินค้า การสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า และ  
การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการ ดังนี้ 

2.4.1 ความหมายคุณค่าตราสินค้า 
ความหมายคุณค่าตราสินค้า มีผู้ให้ค านิยามไว้หลากหลาย ดังนี้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นคุณค่าที่

เกิดขึ้นต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งสะท้อนถึงสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึก คิด แสดงคุณค่าโดยการให้ความเรื่อง 
ตราสินค้าเช่นเดียวกับด้านราคา ส่วนแบ่งการตลาด และการสร้างก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่า
ด้านจิตวิทยาหรือด้านตัวเลขการเงินของบริษัท และคุณค่าตราเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือการที่ตราสินค้าของ
องค์กรมีความหมายในเชิงที่ดีต่อสายตาผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นหน้าที่ของนักวิเคราะห์
ตลาดที่จะต้องพยายามสร้างคุณค่าในสายตาผู้บริโภคให้มากที่สุดเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจใน 
ตราสินค้าที่มีคุณค่าท่ีเหมาะสมและคู่ควร กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าจะ
ส่งผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าและส่งผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านั้น ๆ คุณค่าจะ
เกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า มีความรู้สึกที่ดีต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมั่นคง 
สามารถจดจ าตราสินค้าได้ด้วยคุณสมบัติที่ไม่ซ้ ากับบตราสินอ่ืน ๆ 

Kotler & Keller (2006) นักวิจัยทางการตลาดใช้หลากหลายมุมมองหลากหลายด้านเพ่ือ
ศึกษาคุณค่าตราสินค้าด้วยการใช้วิธีศึกษาจากฐานลูกค้า (Customer Based Approach) ซึ่งเป็นการมอง
คุณค่าตราสินค้าจากสายตาของผู้บริโภค โมเดลของคุณค่าตราสินค้าที่มองไปที่ลูกค้า (The Premise 
of Customer-Base Brand Equity Model) โมเดลที่แสดงถึงอ านาจของผู้บริโภคที่ได้เห็นอ่าน 
สัมผัส เรียนรู้ ได้ยิน และรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า หรือจากอ านาจตราสินค้าที่อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค
เป็นประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับด้านตราสินค้า และมีองค์ประกอบส าคัญ 4 ประการที่
ส่งผลท าเกิดโมเดลผู้ที่สร้างคุณค่าทรัพย์สินในตราสินค้า (Brand Asset Valuator: BAV Model) 
ดังนี้ 

1) Differentiation (D) ความแตกต่าง คือการวัดระดับความแตกต่างว่าตราสินค้าถูกมอง
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ 

2) Relevance (R) ความส าคัญ คือ การวัดระดับของความส าคัญของตราสินค้าว่ามี
ความสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคของตราสินค้านั้น ๆ 

3) Esteem (E) ความนิยมยกย่อง คือการวัดระดับว่าตราได้รับความสนใจอย่างไรจาก
ผู้บริโภค 
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4) Knowledge (K) ความรู้ คือ เป็นการวัดความรู้เกี่ยวกับเรื่องคุณค่าตราสินค้า 
Feldwick (1999: 9) ได้แบ่งประเภทของนิยามในเรื่องคุณค่าตราสินค้า 3 ประเภท คือ  
1) มูลค่าของตราสินค้า (Brand Valuation) คือ มูลค่ารวมทั้งหมดของสินทรัพย์ที่บริษัทขายได้

และสามารถน ามาลงงบในบัญชีงบดุลได้ 
2) ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับตราสินค้า 

(Consumer Attachment) 
3) การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือการเชื่อมโยง (Associate) และความเชื่อ 

(Belief) จากผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
จากที่ได้กล่าวมาสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าที่เพ่ิมขึ้นในสินค้าหรือบริการคุณค่า 

ตราสินค้าจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความพึงพอใจที่เกิด
จากความคิด ความรู้สึกจากภายในความทรงจ าของผู้บริโภคและส่งผลต่อความภักดีในที่สุด 

2.4.2 การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ คุณค่าเป็นสิ่งที่นักวิเคราะห์ทางการตลาด 

เห็นว่าเป็นสิ่งที่ต้องท าเป็นอันดับต้น ๆ โดยการมองว่าคุณค่าที่อาจเพ่ิมขึ้นมาของผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจ
สะท้อนในสิ่งที่ผู้บริโภคคิด หรือรู้สึก และแสดงการให้ความส าคัญต่อตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา  
ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการท าก าไร ทั้งนี้ได้มีผู้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคุณค่า 
ตราสินค้าไว้หลากหลาย ดังนี้ 

Kotler & Keller (2009: 283-284) ได้กล่าวว่า การสร้างคุณค่าในตราสินค้าตามค านิยาม
ของ Aaker Model (David Aaker ศาสตราจารย์ด้านการตลาดแห่งมหาวิทยาลัย UC-Berkeley) 
เป็นการมองคุณค่าตราสินค้าเป็นเสมือนสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงต่อตราสินค้าซึ่งสามารถช่วย
เพ่ิมหรือลดคุณค่าผลิตภัณฑ์ หรือคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อตราบริษัท และมีต่อลูกค้า ซึ่งรายการ
สินทรัพย์ของ Aaker ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) และการรับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) ดังนี้ 

1) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
Kotler & Keller (2009: 783) กล่าวว่า เป็นความสามรถเฉพาะตัวของผู้บริโภคที่จะสามารถ

จะบุความแตกต่างในตราสินค้า ซึ่งสามารถการรับรู้ได้และจดจ าได้จากตราสินค้า 
Van Auken (2002: 82) การสร้างตราสินค้าต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้าเพ่ือให้

รู้ถึงความหมายที่มีความแตกต่างในแต่ละกลุ่มของสินค้าที่มีความแตกต่าง โดยสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค และสามารถทราบถึงแหล่งสถานที่และจัดจ าหน่าย โดยตราสินที่ค้าที่เป็น
เป้าหมายของผู้บริโภคนั้นจะถูกจัดอยู่ในล าดับความคิดอันดับแรกของผู้บริโภค 
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Aaker (1991: 61) ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างชื่อตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักนั้น
เป็นกระบวนการของการจดจ า (Recognition) หรือการระลึกได้ (Recall) เกี่ยวกับชื่อตราสินค้า   
การจดจ าได้ (Recognition) ได้สะท้อนออกมาทางความรู้สึกคุ้นเคยของธรรมชาติมนุษย์อันเกิดจาก
การเห็นในเหตุการณ์ที่ผ่านมาโดยที่ไม่จ าเป็นต้องจดจ ารายละเอียดได้อย่างละเอียดหรือแม่นย า 
ในขณะที่การระลึกได้ (Recall) เป็นการแสดงถึงว่าตราสินค้านั้นคงอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคและเกิด
ความคุ้นเคยกับผู้บริโภคน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ ในต่างประเทศนั้นมีข้อมูลงานวิจัยที่
แสดงให้เห็นถึงการที่ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้นั้นย่อมจะท าให้มีความน่าเชื่อถือได้มากกว่าตราสินค้า
ที่ผู้บริโภคไม่เคยรู้จักและไม่คุ้นเคย และการรู้จักตราสินค้าเป็นความสามารถของผู้จดจ า หรือระลึกถึง
เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้และสามารถเป็นจุดเชื่อมโยงให้ไปสู่ความมั่นใจในคุณภาพ
สินค้าหรือบริการ มั่นใจในระดับของสินค้า ซึ่งการรู้จักตราสินค้าแบ่งออกเป็น  4 ระดับ ดังนี้ 

1) Unaware of Brand ไม่รู้จักตราสินค้า คือ เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าหรือ
บริการ 

2) Brand Recognition จดจ าตราสินค้าได้ คือ เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึง ชื่อตรา
สินค้าได้เมื่อมีการให้ข้อมูลถึงตราสินค้าหรือบริการ 

3) Brand Recall ระลึกได้ในตราสินค้า คือ ระดับที่ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าหรือ
บริการได้ และสามารถระลึกได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะน าจากผู้ถาม  

4) Top of Mind สูงสุดในใจ คือ ระดับสูงสุดในใจในระดับนี้เป็นผู้บริโภคสามารถระลึกถึง
สินค้าหรือบริการได้เป็นอันดับแรก ๆ 

จากทีไ่ด้กล่าวมาสรุปได้ว่า การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจ าตราสินค้า
ได้โดยผู้บริโภคจากการสร้างคุณค่าในตราสินค้าเพราะเมื่อบริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าแล้ว เมื่อ
ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้า (Familiarity) สินค้ามีความน่าไว้วางใจ (Reliability) สินค้า
มีความน่าเชื่อถือ (Credible) สินค้าควรมีคุณภาพที่เหมาะสม (Reasonable Quality) และส่งผลใน
การตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งการที่กลุ่มผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจะต้องเป็นตราสินค้า
ที่ผู้บริโภครู้จักในตราสินค้าก่อน 

2) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
Kotler & Keller (2009: 783) กล่าวว่า เกิดจากความรู้สึก ความคิด ความรับรู้ ความเชื่อ

ประสบการณ์ ทัศนคติและภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
Aaker (1991) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับสิ่งต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าให้มี

ความเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภคเชื่อมโยงกันโดยจะสามารถช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า 
และเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับความรู้สึกของผู้บริโภคให้เข้ากับตราสินค้านั้น ๆ ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยง
ตราสินค้าจะสามารถช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าให้ออกจาก
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ความทรงจ าของผู้บริโภคและจะสามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคมี
เหตุผลในการซื้อ 

Van Auken (2002: 82) เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ตราสินค้านั้นจึง
ต้องเข้าไปอยู่ตามแหล่งช่องทางต่าง ๆ ที่เป็นศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการโดยร่วมมือกับ
พันธมิตรทางธุรกิจหรือเครือข่ายของตัวแทนจัดจ าหน่ายที่มีอย่างกว้างขวาง 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 255) ตัวแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าและส่งผลให้เกิดเป็น
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า สามารถอธิบายได้จากภาพที่ 2.2 ดังนี้ 
 

 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 2.2 ตัวแปรที่อยู่ล้อมรอบตราสินค้าที่ท าให้เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้า 

ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 255) 
 

1) ด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Product Attributes) คือ น าลักษณะเด่นของสินค้ามา
สัมพันธ์กับตัวตนผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 

2) ด้านสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) คือ น าลักษณะที่จับต้องไม่ได้ ไม่สามารถอธิบายเป็น
รูปธรรมได้มาเกี่ยวข้องกับตัวตนผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เช่น การเป็นคนที่มีแนวคิดที่แตกต่างไม่
เหมือนคนอ่ืน เป็นต้น 

3) ด้านมีคุณค่าต่อสายตาผู้บริโภค (Customer Benefit) คือ น าสิ่งที่มีคุณค่าที่เป็นเหตุผล
และอารมณ์ของผู้บริโภคมาสร้างความเป็นตัวตนผลิตภัณฑ์ของสินค้า เช่น AIS น าเสนอเครือข่ายที่
ควบคุมท่ัวประเทศ เป็นเรื่องคุณค่าเชิงเหตุผล และการสนับสนุนสถาบันครอบครัวเป็นเรื่องคุณค่าเชิง
อารมณ์ เป็นต้น 

4) ด้านสัมพันธ์กับราคา (Relative Price) คือ ในการวางต าแหน่งสินค้าด้วยการก าหนดระดับ
ของราคาสินค้าที่ก าหนดราคาไว้สูง คือ การประกาศว่าสินค้าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูงด้วย เป็นต้น 

ตราสินค้า 

คุณสมบัตผิลติภณัฑ์ 

บุคคลที่มีช่ือเสยีง 

สิ่งที่จับต้องไมไ่ด ้

มีคุณค่าต่อผู้บริโภค 

สัมพันธ์กับราคา 

ความเกี่ยวพันกับผู้ใช้ 

พื้นที่ทางภูมิศาสตร ์

คู่แข่ง 

ช้ันของผลิตภณัฑ ์

วิถีชีวิตและบุคลิก 
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5) ด้านความเกี่ยวพันกับผู้ใช้ (User) คือ น าตัวตนของจริงหรือตัวตนสมมุติของผู้บริโภคที่
เป็นผู้ใช้สินค้ามาเกี่ยวข้องกับตราสินค้า วิธีการเหล่านี้เป็นวิธีการที่มีความนิยมมากส าหรับสินค้ากลุ่ม
ผู้หญิงที่มีความต้องการให้ผู้หญิงคนอ่ืน ๆ มาช่วยเสริมความมั่นใจและเกิดความเชื่อม่ัน 

6) ด้านบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คือ น าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค้า วิธีนี้เป็นวิธีที่สิ้นเปลืองและมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างมาก แต่ก็มีโอกาสประสบความส าเร็จได้
อย่างรวดเร็วในเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้า 

7) ด้านวิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) คือ ท าให้ตราสินค้ามีสภาพเหมือนเป็น
คนจริง ๆ โดยการใส่บุคลิกที่มีความเหมาะสม และวิถีชีวิตต่าง ๆ ให้เข้ากับตราสินค้า 

8) ด้านชั้นของผลิตภัณฑ์ (Product Class) คือ การประกาศในเรื่องของการมีคุณค่าต่อ   
ตราสินค้าในสินค้าประเภทต่าง ๆ 

9) ด้านคู่แข่ง (Competitor) คือ การก าหนดมาจากคู่แข่ง 
10) ด้านพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Country Geographic Areas) คือ น าตัวตนผลิตภัณฑ์ของ 

ตราสินค้าโดยอาศัยแหล่งก าเนิดของภูมิประเทศ เช่น เพชรจากรัสเซีย เป็นต้น 
การศึกษาความเชื่อมโยงกับตราสินค้าส าหรับผู้ผลิต สามารถท าได้โดยการศึกษาเรื่องแนวคิด

ต่าง ๆ ในเรื่องตัวตนของตราสินค้าด้วยวิธีการ ดังนี้ 
1) การเชื่อมโยงอิสระ (Free Associations) คือ ศึกษาตัวตนของตราสินค้านั้น ๆ โดยการเปิด

โอกาสให้กับผู้บริโภคได้ระบุค าซึ่งเป็นค าแรกที่จะนึกถึงเมื่อพูดถึงสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
โดยไม่จ าเป็นที่จะต้องให้ผู้บริโภคอธิบายความหมายว่า ท าไมถึงคิดเช่นนั้น วิธีการนี้ ท าให้องค์กรได้
ความคิดท่ีเกิดข้ึนมาจากความรู้สึกสัมผัสจากผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างถ่องแท้ 

2) การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) คือ ศึกษารูปภาพที่มีการใช้งานของสินค้าอยู่
โดยการจ าลองสถานการณ์ได้มาตั้งแต่การก าเนิดของสินค้าให้ผู้บริโภคสมมติว่าตัวเองเป็นผู้ใช้สินค้า
การให้ผู้อ่ืนให้ความเห็นความแตกต่างว่าผู้ใช้สินค้าอยู่นั้นเป็นอย่างไร มีลักษณะในเชิงบวกค าที่จะใช้
อธิบายความหมายของตราสินค้าหรือการให้ผู้บริโภคสมมติว่าตนเองเป็นตราสินค้าโดยให้อธิบายว่า
ตนเองเป็นอย่างไร 

3) ตราสินค้าเปรียบเสมือนบุคคล (Brand as a Person) คือ ศึกษาตราสินค้าเสมือนตราสินค้า
เป็นบุคคลเช่นตัวเราเอง การศึกษาเรื่องนี้อาจให้ผู้บริโภคเป็นคนเลือกอย่างไร 

4) ตราสินค้าเป็นเสมือนสัตว์ หนังสือ รถยนต์และอ่ืน ๆ คือ ศึกษาตราสินค้าในฐานะที่เป็นสิ่ง
อ่ืนนอกเหนือจากคน เช่น สัตว์ หนังสือ รถยนต์ ด้วยวิธีการนี้มีการพัฒนามาจากการศึกษาตราสินค้าใน
ฐานะของบุคคล เนื่องจากว่าผู้บริโภคบางคนไม่อธิบายตัวตนของตราสินค้าในฐานะเป็นคนได้ เป็นต้น 
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5) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผู้ใช้ ( In-Depth Look at User Experience) คือ ศึกษา
ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้ามาก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้กับผู้บริโภคได้บอกเล่าถึง
ประสบการณ์และความรู้สึกท่ีแท้จริงในเรื่องประสบการณ์ต่าง ๆ 

6) อธิบายถึงผู้ใช้ตราสินค้า (Describing the Brand User) คือ ศึกษาโดยให้ผู้บริโภคอธิบาย
ลักษณะของผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้น ๆ อธิบายในเรื่องความรู้สึกของผู้บริโภค วิธีการนี้สามารถเป็นการเปิด
โอกาสให้กับผู้บริโภคได้วิจารณ์ตราสินค้าอย่างตรงไปตรงมา เพราะการวิจารณ์เป็นการสื่อสารกล่าวถึง
ผู้อื่นที่เป็นผู้ใช้ตราสินค้า 

จากที่ได้กล่าวมาสรุปว่า การสร้างการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดี
ยิ่งขึ้นซึ่งท าให้เกิดประโยชน์ ได้แก่ สร้างความเชื่อมโยงความโดดเด่นกับผลิตภัณฑ์ตราสินค้าท าให้
กลายเป็นข้อได้เปรียบกว่าคู่แข่ง เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า ท าให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึก 
ที่ดีและเป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตรายี่ห้อ ซึ่งการขยายตัวผลิตภัณฑ์นั้นบ่งบอกถึงความเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ดีและน่าเชื่อถือ ดังนั้น เมื่อผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคก็จะเป็นประโยชน์ต่อ
บริษัทในการใช้ตราสินค้าชนิดอ่ืน ๆ ของบริษัทได้ง่ายยิ่งขึ้น 

3) การรับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 255) ให้ความหมายของค าว่า “การรับรู้คุณภาพ” คือ ความรู้สึก

ที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพของสินค้า คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้โดยเกิดจากความคิดของผู้บริโภคและเป็น
ดัชนีที่ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจจะใช้สินค้าที่เกิดจากการรับรู้ในเชิงบวก 

Schiffman & Kanuk (2007: 783) กล่าวว่า “การรับรู้คุณภาพ” คือ การตัดสินภายในตัว
บุคคลเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีฐานข้อมูลที่หลากหลายที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
เนื้อหาจริงของผลิตภัณฑ์และบางสิ่งมาจากภายนอก เช่น ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้า ภาพลักษณะ
ตราสินค้า ราคา สภาพแวดล้อมด้านการบริการ และส่งเสริม ด้านข่าวสาร เป็นต้น 

Aaker (1991) กล่าวว่า “การรับรู้คุณภาพ” คือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่เกิดจากการรับรู้
คุณภาพโดยรวมของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หรือรับรู้คุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งคุณภาพที่
เกิดการรับรู้จากผู้บริโภคจะเป็นตัวชี้วัดข้อดีของตราสินค้าและจะส่งผลเป็นปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าเหล่านั้น เพราะฉะนั้นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างต าแหน่งของสินค้า และในเรื่อง
คุณภาพที่เกิดการรับรู้นี้จะต้องเป็นที่ยอมรับจึงจะน าไปสู่การที่จะตัดซื้อสินค้าได้ 

Aaker (1996) กล่าวว่า “การรับรู้คุณภาพ” คือ คุณภาพที่ถูกรับรู้โดยผู้บริโภคนั้นเพียงแค่
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ อันเกิดจากการรับรู้จากด้านข้อมูลข่าวสาร 
หรือด้านความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีด้านตราสินค้า ดังนั้น คุณภาพที่
รับรู้ในเรื่องตราสินค้าจึงมีความแตกต่างกันในด้านความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความพอใจ
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สูงต่ าขึ้นอยู่กับการคาดหวังในตัวบุคคล ดังนั้น การผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วย
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.3 มูลค่าตราสินค้าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996) 
 

จากภาพที่ 2.3 มูลค่าตราสินค้าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
1) เหตุผลในการเลือกตัดสินใจซื้อ (Reason to Buy) คุณภาพที่ถูกรับรู้โดยผู้บริโภคของ 

ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่จะเชื่อมโยงเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลที่
ครอบคลุมและไม่ครอบคลุมในด้านตราสินค้าที่ถูกเลือกในการพิจารณา โดยเมื่อผู้บริโภคขาดแรงจูงใจ
ในการได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้ามาท าการคิดวิเคราะห์ในรายละเอียดเพ่ือเป็นผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

2) สร้างความแตกต่างและการวางต าแหน่งตราสินค้า (Differentiation and Position) 
คุณภาพที่เกิดจากการรับรู้จากผู้บริโภคนั้นจะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ
รวมทั้งจะวางต าแหน่งให้กับสินค้าได้ โดยการวางต าแหน่งให้กับสินค้านี้ส่วนใหญ่จะอยู่ในระดับคุณภาพ
ที่เกิดการรับรู้ เช่น สินค้าคุณภาพพรีเมี่ยม และสินค้าคุณภาพต่ าราคาประหยัด เป็นต้น 

3) สินค้าราคาสูง (Price Premium) การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินค้าส่งผลให้บริษัทสามารถ
ตั้งราคาที่เหมาะสมตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น เกรด A ราคาสูง มีประสิทธิภาพดี ส่วนเกรด C ราคาต่ า 
สินค้าคุณภาพไม่ค่อยดี ซึ่งสามารถน าใช้ในการก าหนดผลก าไรให้กับบริษัทได้ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Reason to Buy) 
ท าให้ทราบถึงตราสินค้าที่คิดจะซือ้หรือมีโอกาสถูกเลือก 

การสร้างความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า  
(Differentiation and Position) 

ความเป็นตราสินค้าที่มีราคาสูง (Price Premium) 
ท าให้เพิ่มผลก าไรไดม้าก 

การไดร้ับความสนใจในช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

(Channel Member Interest) 

การขยายตราสินค้า 

(Brand Extension) 

คุณภาพที่ถูกรับรู ้
(Perceived Quality) 

ท าให้ทราบถึงตราสินค้าที่คิดจะ
ซื้อหรือมีโอกาสถูกเลือก 
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4) ได้รับความสนใจในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member Interest) คุณภาพที่เกิด
การรับรู้สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจโดยรับรู้จากการกระจายข่าวสาร ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสนใจใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ผู้ค้าปลีก ร้านค้า ผู้จัดจ าหน่ายให้หันมาสนใจสินค้าของเราก็จะช่วยเพ่ิม
การกระจายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้า การที่ได้รับความสนใจในสินค้าของเราย่อมแสดงให้เห็นว่าสินค้ามี
คุณภาพที่ถูกมองและรับรู้มากจะท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าจากสายตาผู้บริโภค 

5) การขยายตราสินค้า (Brand Extension) คุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ของตราสินค้า
สามารถช่วยขยายตราสินค้าในอนาคต โดยการน าชื่อตราสินค้ามาใช้กับประเภทของสินค้าชนิดใหม่ 
การขยายตราสินค้าไปยังประเภทของสินค้าชนิดใหม่มีผลท าให้ผู้บริโภคยอมรับได้ง่ายและช่วยลด
ต้นทุนในการจะท าการสื่อสารถึงสินค้าประเภทใหม่ได ้

ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้ (What Influences Perceived Quality) 
Aaker (1991) อธิบายถึงปัจจัยที่กระทบต่อคุณภาพที่เกิดการรับรู้ต่อตราสินค้ามีความส าคัญ

ว่าท าไมผู้บริโภคถึงรับรู้คุณค่าสูงหรือต่ าแตกต่างกัน และมีวิธีพัฒนาคุณภาพที่ถูกรับรู้ได้อย่า งไร 
สามารถพิจารณาได้จากปัจจัย 2 ด้าน ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (The Product Context) สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า 
ความรู้สึกที่ได้รับจากตัวสินค้าความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังและสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ
จากความน่าเชื่อถือของสินค้า ความทนทานของสินค้า การให้บริการหลังการขาย และความเหมาะสม
ในการน าไปใช้จริง ปัจจัยเหล่านี้จะสามารถจะช่วยท าหน้าที่ประเมินระดับคุณภาพที่เกิดการรับรู้ของ
ตราสินค้าได้ 

2) ปัจจัยด้านการให้บริการ (Service Quality) ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับการบริการเกิดจาก
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่จะสามารถศึกษาคุณภาพที่ถูกรับรู้ได้จากมุมมองของคุณภาพการให้บริการ
โดยการศึกษาถึงลักษณะต่าง ๆ ของคุณภาพ เช่น ความรู้สึกท่ีจับต้องได้จากการได้รับบริการ เป็นต้น 

2.4.3 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า (Consumer Based Brand Equity) 
แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity: CBBE) 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) ซึ่งเป็นแนวคิดที่นิยม
น ามาใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิดการสร้างตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นแนวคิดที่
เน้นถึงความส าคัญของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในตลาด และได้กล่าวถึงการเชื่อมโยงกัน
ระหว่างการด าเนินงานด้านการตลาดที่ผ่านมาและผลประโยชน์ที่ธุรกิจจะได้รับในอนาคต ดังนี้ 

Aaker (1991) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบหรือปัจจัยที่ท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้าคือ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) การรับรู้ถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) และ
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ทรัพย์สินที่ตีเป็นมูลค่าได้ที่เกี่ยวเนื่องกับตราสินค้า เช่น การจดลิขสิทธิ์ทางการค้า ทรัพย์สินทางปัญญา 
เป็นต้น 

Aaker (1996) ได้กล่าวถึงคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า (Consumer Based Brand 
Equity) ซึ่งตราสินค้า หมายถึง คุณลักษณะโดยรวมของสินค้าและบริการที่อยู่ในหัวใจของลูกค้าและ
ตราสินค้า คือ สินค้าและบริการที่เป็นองค์ประกอบและสร้างคุณค่าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าจากคุณค่าของตราสินค้าและความน่าเชื่อถือ รวมไปถึงชื่อเสียง 
สัญลักษณ์ของตราสินค้า และการบริการ รวมไปถึงสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ
ได้ในระยะยาว  

Keller (1993) ได้ให้นิยามว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคคือ การมีความรู้ต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคอันเนื่องมาจากการด าเนินงานด้านการตลาดของตราสินค้า ซึ่งความรู้ที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้ถึง
ข้อมูลต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นได้ทั้งการรับรู้ต่อคุณสมบัติ 
(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) และทัศนคติ (Attitude) ที่มีต่อตราสินค้า  

Keller (2003) ได้เสนอแนวคิดการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นมาโมเดลหนึ่ง เรียกว่า คุณค่า
ตราสินค้าโดยการประเมินด้านลูกค้า (Customer-Based Brand Equity: CBBE) ซึ่งมีความชัดเจนเป็น
รูปธรรมสูง การวัดคุณค่าตราสินค้านั้นจะเน้นไปที่การประเมินด้านลูกค้าซึ่งนิยามว่า เป็นผลที่แตกต่าง
กันของความรู้ในตรา (Brand Knowledge) คุณค่าตราสินค้า ประเมินจากด้านลูกค้าประกอบด้วย 
6 ส่วนประกอบที่ส าคัญ ดังนี้  

1) เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Salience) เอกลักษณ์ตราสินค้าท าให้เกิดความเกี่ยวโยง
กันระหว่างชื่อตราสินค้า ตราสัญลักษณ์ ของสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่งซึ่งท าให้เกิดการรับรู้ใน
ตราสินค้านั้น  

2) ประสิทธิภาพของตราสินค้า (Brand Performance) คือสิ่งที่บ่งบอกมิติพ้ืนฐานของสินค้า
หรือบริการของตราสินค้านั้น เพื่อจะสื่อสารไปยังลูกค้า เช่น คุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ ความคงทน
ถาวร ความไว้วางใจ การบริการ ด้วยความเต็มใจ การเห็นอกเห็นใจ ลักษณะการออกแบบ และราคา  

3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Imagery) คือลักษณะภาพลักษณ์ที่สื่อไปยังผู้บริโภค 
ท าให้เกิดความเข้าใจและเข้าถึงแนวคิดของตราสินค้าอย่างชัดเจนมากขึ้น เช่น คุณสมบัติของผู้ใช้สินค้า 
สถานการณ์ของการซื้อหรือการใช้งาน คุณค่าของตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ประวัติศาสตร์และ
ประสบการณ์ของตราสินค้านั้น เป็นต้น  

4) การตัดสินใจของลูกค้า (Consumer Judgement) บ่งบอกถึงสิ่งที่ลูกค้าใช้ในการประเมิน 
ใช้ในการตัดสินใจเพ่ือซื้อหรือใช้สินค้าและบริการของตราสินค้านั้น ๆ เช่น คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ 
ความเหนือระดับของสินค้า เป็นต้น  
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5) ความรู้สึกของลูกค้า (Consumer Feelings) คือสิ่งที่บ่งบอกความรู้สึกในการตอบรับ หรือ
ปฏิเสธตอบโต้จากผู้บริโภคท่ีตราสินค้าต้องการจะน าเสนอให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภค เช่น ความรู้สึกอบอุ่น 
รู้สึกสนุกสนาน รู้สึกตื่นเต้น รู้สึก ปลอดภัย รู้สึกได้รับการนิยมชมชอบจากสังคม รู้สึกภูมิใจในตนเอง 
เป็นต้น  

6) การสะท้อนคุณภาพท่ีโดดเด่นบนตราสินค้า (Consumer Brand Resonance) เป็นส่วนที่
อยู่สูงที่สุดในการสร้างตราสินค้า เพราะสินค้าต่าง ๆ ต้องการมีตัวตน มีความสัมพันธ์ร่วมกับลูกค้า
อย่างแนบแน่นท าให้เกิดความสนิทสนมและมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันซึ่งจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า เกิดสังคมและเกิดการเชื่อมต่อระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าในระดับที่แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 

กุณฑลี รื่นรมย์ (2556: 75) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้าจะมุ่งเน้นลูกค้า
เป็นส าคัญจากหลักการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าจะประสบความส าเร็จได้นั้นต้องได้รับการยอมรับ
จากลูกค้า หมายถึง คุณค่าตราสินค้าที่เกิดจากลูกค้าหรือการที่ลูกค้ายอมรับในตราสินค้านั้น ซึ่งการให้
ความส าคัญในการท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้า คือ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ มีประสบการณ์ที่ถูกต้อง
เกี่ยวกับตราสินค้า โดยจะต้องมีการวางแผนล่วงหน้าเพราะถ้าลูกค้ามีประสบการณ์ที่ไม่ถูกต้องแล้ว 
โอกาสที่จะแก้ไขในภายหลังจะท าได้ยากมาก ดังนั้น จึงต้องท าให้ลูกค้ามีประสบการณ์ หรือความรู้ที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าอย่างถูกต้องตั้งแต่แรก (Right Brand Knowledge) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญ
อย่างยิ่งในการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จ 

2.4.4 การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการ 
การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการ มีผู้ที่เกี่ยวข้องทางด้าน

การตลาดและผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการ  
ส าหรับคุณภาพการบริการตราสินค้าโรงแรม ดังนี้ 

Johnson et al. (2006: 122-132) ได้กล่าวว่าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้า
ต้องให้ความส าคัญเกี่ยวกับความเป็นตัวตนของลูกค้าด้วย ซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต้องพิจารณาถึง
ความสอดคล้องของตนเอง เอกลักษณ์ตราสินค้า และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  

Nam et al. (2011: 1009-1030) ได้กล่าวว่าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย 5 มิติ 
ได้แก่ มิติคุณภาพบริการ (Service Quality) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการของธุรกิจและได้พัฒนาการวัดคุณภาพบริการส าหรับธุรกิจโรงแรมเป็น 2 มิติย่อย คือ 
มิติคุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) และมิติพฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior) ล าดับ
ถัดไปคือ มิติความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ ( Ideal Self-Congruence) มิติเอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand Identification) และมิติความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ( Lifestyle-
Congruence)  
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ทั้งนี้คุณค่าตราสินค้าที่ประกอบด้วย 5 มิติ สามารถใช้อธิบายคุณค่าตราสินค้าของโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติกได้อย่างเหมาะสม ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

1) คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) เป็นปัจจัยที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพบริการที่
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจและได้พัฒนาการวัดคุณภาพบริการส าหรับธุรกิจโรงแรมโดย
พิจารณถึงความครอบคลุมสิ่งอ านวยความสะดวก และวัสดุอุปกรณ์ (Nam et al., 2011: 1011)   

2) พฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior) เป็นปัจจัยที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพบริการที่
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจและได้พัฒนาการวัดคุณภาพบริการส าหรับธุรกิจโรงแรมโดย
พิจารณถึงความสามารถ ความช่วยเหลือ ความเป็นมิตรต่อลูกค้า และความรับผิดชอบของพนักงาน 
(Nam et al., 2011: 1011)   

3) ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self-Congruence) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคมองว่าภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ที่ตนเองใฝ่ฝันอยากจะเป็น (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997; Chon & Olsen, 
1992; Sirgy et al, 1985) 

4) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) สิ่ งที่แสดงออกมาภายนอกของ 
ตราสินค้าอันรวมถึง ชื่อ (Name) โลโก้ (Logo) เสียง (Tone) สโลแกน (Tagline) สัญลักษณ์ 
(Symbols) และรูปลักษณ์ (Visual Appearance) ซึ่งเป็นวิธีการพ้ืนฐานในการรับรู้ความแตกต่างของ
ผู้บริโภคและสัญลักษณ์ที่แตกต่างของแบรนด์ออกจากคู่แข่ง หรือกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ตราสินค้าของ
บริษัทนั้นเป็นวิธีการที่ธุรกิจต้องการรับรู้จากผู้บริโภค (Jain, 2017) 

นอกจากนี้ องค์ประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้าหรืออัตลักษณ์ตราสินค้า สามารถแบ่ งเป็น  
6 มิติ จาก 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนประกอบภายนอกตราสินค้า ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพ 
ตราสินค้า (Physique) ความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Relationship) ความสามารถในการสะท้อน
ตัวตนของผู้ใช้กับตราสินค้า (Reflection) และส่วนประกอบภายในตราสินค้า ประกอบด้วย 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Personality) วัฒนธรรมตราสินค้า (Culture) และภาพลักษณ์ส่วนตัวหรือ  
การรับรู้ตัวตนของสินค้า (Self-Image) (Cherif & Miled, 2013; Farhana, 2014; Pich & Dean, 
2015) 

5) ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชี วิต (Lifestyle-Congruence) ส าหรับ
การศึกษาความสอดคล้องกับรูปบบการด าเนินชีวิตจ าเป็นต้องพิจารณาลักษณะรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตโดยใช้วิธี AIOs โดยมุ่งเน้นศึกษา เกี่ยวกับกิจกรรมต่าง ๆ (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็นในเรื่องต่าง ๆ (Opinions) ของบุคคล รวมถึงลักษณะทางประชากร (Demographics) 
(Plummer, 1974)  
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Kolter (2003) ได้ให้ความหมายรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลไว้ว่าเป็นรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล โดยจะ
แสดงออกถึง “ตัวบุคคล” ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมรอบตัวทั้งหมด 

Solomon (2011) ได้อธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิตว่าแสดงให้เห็นถึงค่านิยม หรือรสนิยมใน
การด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งบุคคลจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่
ชอบเหมือนกัน ใช้เวลาท ากิจกรรมที่คล้ายกัน และใช้บริการที่คล้ายกัน  

Michman (1991) ได้อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากรูปแบบ
การด าเนินชีวิตซึ่งเป็นผลมาจากอิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ 
(Personality) และปัจจัยต่างทางสังคมเช่น วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 
ชนชั้นในสังคม (Social Class) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) และครอบครัว (Family) และ
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เป็นอีก 3 ปัจจัยที่มีส่วน
ในการก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิตและส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล 

จากที่ได้กล่าวมาสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้าคือ มูลค่าที่เพ่ิมขึ้นของผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจาก
คุณภาพที่ถูกผู้บริโภครับรู้ของตราสินค้านับว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค หากตราสินค้าใดชนิดใดที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพแล้ว
ย่อมจะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือตราสินค้าอ่ืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ
ยากต่อการที่ลูกค้าจะไปใช้แบรนด์อื่นที่ไม่รู้จักและน าไปสู่การขยายตราสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 
ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ

โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การบริหาร
จัดการโรงแรม
และท่ีพักแบบ 
บูติก 
(Boutique 
Hotel) 

1) นิยามของโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติก 
2) แนวทางการ
บริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพัก
แบบบูติก 
 
 

1) โรงแรมและที่พักแบบ    
บูติก หมายถึง สถานที่ที่ซึ่งมี
ลักษณะแตกต่างจาก
มาตรฐานทั่วไป คือ ด้าน
สถาปัตยกรรมการตกแต่ง
และการให้บริการมี
กลุ่มเป้าหมายชัดเจน เน้น 
ประสบการณ์ผู้เข้าพักและ
บริการแบบปัจเจกบุคคล 

วรพันธุ์  คล้ามไพบูลย์ 
(2557: 2-3); จารุรัศม์ิ 
ธนูสิงห์ (2555); นิศา  
ชัชกุล (2554: 175-
179);  พัฐรัศม์ิ ว่องไชย
กุล และคณะ (2547: 
ออนไลน์); อัปสร คอน
ราด (2556:  
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  2) แนวทางการบริหาร

จัดการโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก คือ บริหารจัดการ
ด้วยความคิดสร้างสรรค์ 
บริหารโรงแรมแบบอิสระ 
(Hotel Independents)
บริหารโรงแรมแบบระบบ
เครือข่าย (Hotel Chains) 
ก็ได้ และสร้างคุณค่าด้วย
การเชื่อมโยงนักท่องเที่ยว
กับวิถีวัฒนธรรมของชุมชน
ในท้องถิ่นและสิ่งแวดล้อม 
เพ่ือความสมดุล ความส าเร็จ
อย่างยั่งยืนของกิจการ 

27); Anhar (2001); 
Danis A. (2007); 
Freund de Klumbis 
(2002: 58) นงค์นุช 
ศรีธนาอนันต์ (2553: 
195); ระชานนท์ ทวีผล 
(2560: 126); Bhatia 
(1983: 243-248); 
Anhar (2001); 
McIntosh & Siggs 
(2005: 77); Victorino 
et al. (2005: 559); 
Balekjian & Sarheim 
(2011) 

การตลาด
บริการ 
(Service 
Marketing)  
 

ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง
ก า รตล าดส า ห รั บ
ธุรกิจบริการ  
 

ส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ 
ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล 
(People) ด้านกระบวนการ 
(Process) และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

ฉัตยาพร เสมอใจ 
(2545: 52-55);         
สุพรรณี  อินทร์แก้ว 
(2555: 106-107);      
ยุพาวรรณ  วรรณ
วาณิชย์ (2555: 31-33); 
พนิตสุภา ธรรมประมวล 
(2563: 33-34) 
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
คุณภาพการ
บริการ 
(SERVQUAL 
Model) 
 

เครื่ อ งมื อประ เมิน
คุณภาพการบริการ 
(SERVQUAL 
Model) 

เครื่องมือประเมินคุณภาพ
การบริการ (SERVQUAL 
Model) เป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์และสรุปมิติ
การประเมินคุณภาพ 5 
องค์ประกอบ ได้แก่ 
สามารถจับต้องได้ 
(Tangible)มีความน่าเชื่อถือ
(Reliability)สามารถ
ตอบสนองได้ทันที 
(Responsiveness) การ
รับประกัน (Assurance) 
และการเอาใจใส่ 
(Empathy) 

Parasuraman, 
Ziethaml & Berry 
(1990: 25-26); 
Zeithaml, 
Parasuraman & 
Berry (1990:28); 
Lovelock, 1996: 
(464-466);  
Kotler & Kevin 
(2009); ศิริวรรณ       
เสรีรัตน์ (2541: 340-
342); พนิตสุภา 
ธรรมประมวล (2563: 
260-261) 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

ความหมายคุณค่ า
ตร าสิ นค้ า  ( Brand 
Equity)   

คุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) หมายถึง การที่
นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness)น าไปสู่
การเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) และ
การรับรู้คุณภาพ (Brand 
Perceived Quality) เกิด
จากการใช้บริการโรงแรม
และท่ีพักในจังหวัดภูเก็ต 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2550); เสรี วงษ์
มณฑา (2542); Kotler 
& Keller (2006); 
Feldwick (1999: 9) 
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  

โดยคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวเกิด
จากกระบวนการรับรู้ 
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
รู้สึกพึงพอใจ ตัดสินใจใช้
บริการ น าไปสู่การใช้บริการ
ซ้ า และพร้อมบอกต่อด้วย
ความเต็มใจ ทั้งนี้
องค์ประกอบของคุณค่า   
ตราสินค้า ประกอบด้วย 
คุณภาพการบริการทาง
กายภาพ คุณภาพการ
บริการทางพฤติกรรม
พนักงาน ความสอดคล้อง
กับอุดมคติ เอกลักษณ์ตรา
สินค้า และความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

องค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า 
1) คุณภาพการ
บริการทางกายภาพ 
(Physical Quality)   
2) คุณภาพการ
บริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior)  

1) คุณภาพการบริการทาง
กายภาพ หมายถึง การที่
นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า 
เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้
คุณภาพจากการที่โรงแรม
และท่ีพักแบบบูติกที่เข้าพัก
มีตราสินค้าท่ีสื่อถึงอุปกรณ์
ที่ทันสมัย มีตราสินค้าที่สื่อ
ถึงสิ่งอ านวยความสะดวกที่ 

ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547: 255); กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller 
(2006); Feldwick 
(1999: 9); Kotler & 
Keller (2009: 283-
284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker  
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

โดยคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวเกิดจาก
กระบวนการรับรู้ 
ความคุน้เคยกับตรา
สินค้า รู้สึกพึงพอใจ 
ตัดสินใจใช้บริการ 
น าไปสู่การใช้บริการ
ซ้ า และพร้อมบอก
ต่อด้วยความเต็มใจ 
ทั้งนี้องค์ประกอบ
ของคุณค่า   ตรา
สินค้า ประกอบด้วย 
คุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ 
คุณภาพการบริการ
ทางพฤติกรรม
พนักงาน ความ
สอดคล้องกับอุดมคติ 
เอกลักษณ์ตราสินค้า 
และความสอดคล้อง
กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 

ดึงดูดสายตาลูกค้ามีตรา
สินค้าด้วยการใช้วัสดุตกแต่ง
ที่สื่อถึงการบริการ เช่น เมนู 
เฟอร์นิเจอร์ หรือภาพ
ตกแต่ง และมีตราสินค้าที่
สื่อถึงการตกแต่งห้องให้เป็น
เอกลักษณ์ดึงดูดสายตา
ลูกค้า 

(1991); Aaker (1996); 
Schiffman & Kanuk 
(2007: 783);Plummer 
(1974); Sirgy et al 
(1985); Michman 
(1991); Chon & 
Olsen (1992); 
Berkman, Lindquist 
& Sirgy (1997); Kolter 
(2003); Johnson et 
al. (2006: 122-132); 
Solomon (2011); 
Nam et al. (2011: 
1009-1030); Cherif 
and Miled (2013); 
Farhana (2014); Pich 
and Dean (2015); 
Jain, 2017) 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

50 

ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

องค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า 
1) คุณภาพการ
บริการทางกายภาพ 
(Physical Quality)   
2) คุณภาพการ
บริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 
3) ความสอดคล้อง
กับอุดมคติ (Ideal 
Self-Congruence)   
4) เอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand 
Identification)   
5) ความสอดคล้อง
กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-  
Congruence)   

2) คุณภาพการบริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
หมายถึง การที่นักท่องเที่ยว
รู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตรา
สินค้า และรับรู้คุณภาพจาก
การทีพ่นักงานของโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติกที่เข้าพัก
เอาใจใส่ด้วยการรับฟังลูกค้า  
อย่างดี พนักงานของโรงแรม
สามารถตอบสนองได้ทันที
เมื่อลูกค้าต้องการความ
ช่วยเหลือ พนักงานของ
โรงแรมสามารถสร้างความ
ไว้วางใจได้ด้วยการให้บริการ
ด้วยความเป็นมิตร และ
พนักงานของโรงแรมสร้าง
ความน่าเชื่อถือได้ด้วยการ
ให้บริการตามมาตรฐานใน
ทุกขั้นตอน 
 
 
 
 

ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547: 255); กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller 
(2006); Feldwick 
(1999: 9); Kotler & 
Keller (2009: 283-
284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker 
(1991); Aaker (1996); 
Schiffman & Kanuk 
(2007: 783);Plummer 
(1974); Sirgy et al 
(1985); Michman 
(1991); Chon & 
Olsen (1992); 
Berkman, Lindquist 
& Sirgy (1997); Kolter 
(2003); Johnson et 
al. (2006: 122-132); 
Solomon (2011); 
Nam et al. (2011: 
1009-1030); Cherif 
and Miled (2013); 
Farhana (2014); Pich 
and Dean (2015); 
Jain, 2017) 
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

องค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า 
1) คุณภาพการ
บริการทางกายภาพ 
(Physical Quality)   
2) คุณภาพการ
บริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 
3) ความสอดคล้อง
กับอุดมคติ (Ideal 
Self-Congruence)   
4) เอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand 
Identification)   
5) ความสอดคล้อง
กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-  
Congruence)   

3) ความสอดคล้องกับอุดม
คติ หมายถึง การที่
นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า 
เชื่อมโยงตราสินค้า และรับรู้
คุณภาพจากการที่ตราสินค้า
ของโรงแรมและที่พักแบบ  
บูติกที่เข้าพักมีความ
คล้ายคลึงกับความเป็น
ตัวตนของลูกค้า ภาพลักษณ์
ของตราสินค้ามีความ
สอดคล้องกับความเป็น
ตัวตนของลูกค้า ภาพลักษณ์
ของตราสินค้ารู้สึก
สะดวกสบายเมื่อเข้าพัก 
และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อ   
เข้าพัก 
 

ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547: 255); กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller 
(2006); Feldwick 
(1999: 9); Kotler & 
Keller (2009: 283-
284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker 
(1991); Aaker (1996); 
Schiffman & Kanuk 
(2007: 783);Plummer 
(1974); Sirgy et al 
(1985); Michman 
(1991); Chon & 
Olsen (1992); 
Berkman, Lindquist 
& Sirgy (1997); Kolter 
(2003); Johnson et 
al. (2006: 122-132); 
Solomon (2011); 
Nam et al. (2011: 
1009-1030); Cherif 
and Miled (2013); 
Farhana (2014); Pich 
and Dean (2015); 
Jain, 2017) 
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

องค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า 
1) คุณภาพการ
บริการทางกายภาพ 
(Physical Quality)   
2) คุณภาพการ
บริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 
3) ความสอดคล้อง
กับอุดมคติ (Ideal 
Self-Congruence)   
4) เอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand 
Identification)   
5) ความสอดคล้อง
กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-  
Congruence)   

4) เอกลักษณ์ตราสินค้า 
หมายถึง การที่นักท่องเที่ยว
รู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตรา
สินค้า และรับรู้คุณภาพจาก
การที่โรงแรมและที่พัก
แบบบูติกท่ีเข้าพักมีดีไซน์ที่
แตกต่างและโดดเด่นด้วย   
การดัดแปลงมาจากอาคารที่
มีประวัติศาสตร์ยาวนาน 
มีธีมหรือแนวคิดของการ
สร้างโรงแรมท่ีน่าสนใจ มี
ขนาดเล็กจึงท าให้พนักงาน
สามารถใส่ใจกับรายละเอียด
ของลูกค้าแต่ละคนได้เป็น
อย่างดีและให้ความส าคัญ
กับบริการและความสะดวก
เป็นอย่างมาก 
 

ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547: 255); กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller 
(2006); Feldwick 
(1999: 9); Kotler & 
Keller (2009: 283-
284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker 
(1991); Aaker (1996); 
Schiffman & Kanuk 
(2007: 783);Plummer 
(1974); Sirgy et al 
(1985); Michman 
(1991); Chon & 
Olsen (1992); 
Berkman, Lindquist 
& Sirgy (1997); Kolter 
(2003); Johnson et 
al. (2006: 122-132); 
Solomon (2011); 
Nam et al. (2011: 
1009-1030); Cherif 
and Miled (2013); 
Farhana (2014); Pich 
and Dean (2015); 
Jain, 2017) 
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ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก (Boutique Hotel) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
คุณค่าตราสินค้า 
(Brand 
Equity) 

องค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า 
1) คุณภาพการ
บริการทางกายภาพ 
(Physical Quality)   
2) คุณภาพการ
บริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 
3) ความสอดคล้อง
กับอุดมคติ (Ideal 
Self-Congruence)   
4) เอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand 
Identification)   
5) ความสอดคล้อง
กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-  
Congruence)   

5) ความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
หมายถึง การที่นักท่องเที่ยว
รู้จักตราสินค้า เชื่อมโยงตรา
สินค้า และรับรู้คุณภาพจาก
การที่โรงแรมและที่พัก
แบบบูติกท่ีเข้าพักสะท้อนให้
เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มีความ
ทันสมัยผ่านกิจกรรมที่
ให้บริการ เหมาะสมกับทุก
กิจกรรมในการเข้าพัก เช่น 
นัดหมายลูกค้า จัดประชุม 
หรือพักผ่อน สะท้อนให้เห็น
ถึงการใช้ชีวิตอย่าง
สะดวกสบาย และช่วยให้เกิด
การประหยัดค่าใช้จ่ายได้ 
 

ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547: 255); กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller 
(2006); Feldwick 
(1999: 9); Kotler & 
Keller (2009: 283-
284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker 
(1991); Aaker (1996); 
Schiffman & Kanuk 
(2007: 783);Plummer 
(1974); Sirgy et al 
(1985); Michman 
(1991); Chon & 
Olsen (1992); 
Berkman, Lindquist 
& Sirgy (1997); Kolter 
(2003); Johnson et 
al. (2006: 122-132); 
Solomon (2011); 
Nam et al. (2011: 
1009-1030); Cherif 
and Miled (2013); 
Farhana (2014); Pich 
and Dean (2015); 
Jain, 2017) 



 
 

 

54 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
(Boutique Hotel) จาก นงค์นุช ศรีธนาอนันต์ (2553: 195); นิศา  ชัชกุล (2554: 175-179); วร
พันธุ์  คล้ามไพบูลย์ (2557: 2-3); อัปสร คอนราด (2556: 27); Henkin (1979: 3-4); Steadmon & 
Kasavana (1988: 4-18); Anhar (2001); McIntosh & Siggs (2005: 77); Balekjian & Sarheim 
(2011) แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) จาก ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545:     
52-55); สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2555: 106-107) และยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2555: 31-33) 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) จาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541: 340-
342); Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990: 28);Lovelock (1996: 464-466); Kotler & 
Kevin (2009); Feldwick (1999: 9) Kotler & Keller (2009: 283-284) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จาก ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 255); กุณฑลี รื่นรมย์ (2556: 75); 
Kotler & Keller (2006); Feldwick (1999: 9); Kotler & Keller (2009: 283-284); Van Auken 
(2002: 82); Aaker (1991); Aaker (1996); Schiffman & Kanuk (2007: 783) และแนวคิดเกี่ยวกับ
การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการจาก Plummer (1974); Sirgy et al 
( 1985) ; Michman ( 1991) ; Chon & Olsen ( 1992) ; Berkman, Lindquist & Sirgy ( 1997) ; 
Kolter (2003); Johnson et al. (2006: 122-132); Solomon (2011); Nam et al. (2011: 1009-
1030); Cherif and Miled (2013); Farhana (2014); Pich and Dean (2015) และ Jain, 2017) 
เพ่ือน ามาศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ซึ่งการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวท าให้ผู้วิจัย
สามารถก าหนดตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ องค์ประกอบของ
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 5 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพทางกายภาพ 
(Physical Quality) พฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior) ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
(Ideal Self-Congruence) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) และความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle-Congruence) ดังภาพที่ 2.4  

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

55 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า (Consumer-Based Brand Equity) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  

ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า ประเภทของความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และการวัดความภักดีต่อตราสินค้าดังนี้ 

2.5.1 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้ามีผู้ให้ค านิยาม ดังนี้ 
Copeland (1923) ถือเป็นบุคคลแรกที่ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าโดยมี

มุมมองในขณะนั้นว่าเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนความต้องการอันเฉพาะเจาะจงของลูกค้า (Customer 
Insistence) 

Jacoby & Chestnut (1978) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าเป็นพฤติกรรม
การกลับมาซื้อซ้ าหรือใช้บริการซ้ าซึ่งเป็นความภักดีในเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และมี
ความคิดเห็นต่อการพูดถึงองค์กรในทางที่ดี และยังมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการซ้ าใน
อนาคต มีความผูกพันในตัวสินค้าหรือบริการ อีกทั้งท าให้เกิดการแนะน าต่อผู้อ่ืนในการซื้อหรือใช้
บริการนั้นซึ่งถือเป็นความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 

Dick & Basu (1994) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า คือ เป็นผลมาจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า และการซื้อซ้ าของลูกค้าแม้ว่าเวลาจะ

คุณภาพทางกายภาพ  
(Physical Quality) 

พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 

ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
(Ideal Self-Congruence) 

เอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identification) 

ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-Congruence) 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ของลูกค้า  

(Consumer-Based 
Brand Equity) 
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เปลี่ยนแปลงก็ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าเหล่านี้ ซึ่งเป็นการน าทั้งสองมุมมองใน 
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) มาพิจารณาร่วมกัน
เป็นความภักดีในเชิงรวม (Composite Loyalty)  

Oliver (1997: 432) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การที่ลูกค้าผูกพันต่อผลิตภัณฑ์
บริการหรือตราสินค้า ซึ่งวัดจากความเต็มใจ (Willingness) ในรูปแบบของการซื้อหรืออุดหนุน 
(Patronage) และการแนะน าหรือบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) 

Shemwell et al (1998) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า คือ ความพึงพอใจ
ของลูกค้าซึ่งสามารถรับรู้ได้หรือแสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเข้าเยี่ยมชมเพ่ือเลือกซื้อสินค้า
เป็นประจ าต่อเนื่อง พฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้า ความไว้วางใจและมีทัศนคติที่ดีต่อร้านค้า 
ความตั้งใจและยินดีในการน าสินค้าให้ผู้อื่นแบบปากต่อปาก (Words of Mouth)  

จากวิวัฒนาการของนิยามความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า สามารถสรุปได้ว่า ในช่วงก่อน 
ค.ศ.1970 ความภักดีของลูกค้าจะถูกพิจารณาเฉพาะในมุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
ซึ่งส่วนใหญ่วัดจากความต่อเนื่องของการซื้อ ต่อมาในช่วงหลัง ค.ศ.1970 ได้ขยายมุมมองครอบคลุม
ไปยังความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และปี ค.ศ.1994 มีการน าทั้งสองมุมมองใน 
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) มาพิจารณาร่วมกัน
เป็นความภักดีในเชิงรวม (Composite Loyalty) 

2.5.2 ประเภทของความภักดี  
ประเภทของความภักดี มีผู้จ าแนกประเภทของความภักดีไว้ ดังนี้ 
Gamble et al (1989: 168) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
1) ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความ

เชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อองค์กร สินค้า หรือบริการ โดยบริษัทได้ประโยชน์จากความ
ภักดีของลูกค้า ทัศนคติและความเชื่อของลูกค้าเอง เมื่อมองให้ลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น พบว่า
ขึ้นอยู่กับการธ ารงไว้ซึ่งความรู้สึกพิเศษที่อยู่ในจิตใจของลูกค้า โดยบริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า
ความภักดีของลูกค้าต้องได้การตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ที่ดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ  

2) ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากการกระท าด้วยความชอบใจ 
เต็มใจ หรือชื่นชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้
ลูกค้าไปภักดีต่อบริษัทอ่ืนถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่งอาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการ หรือ
มากกว่าหนึ่งบริษัทก็ตาม  
 Aaker (1991: 39) ความภักดีที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อด้านตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งที่ดีที่สุดของ
ความจงรักภักดีต่อคุณค่าตราสินค้า คือ หากผู้บริโภคไม่มีความรู้ในเรื่องการแตกต่างของคุณภาพ 
ตราสินค้าก็จะไม่สามารถหาเหตุผลที่ดีในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หากผู้บริโภคมีความภักดีต่อ 
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ตราสินค้าในระดับมากที่สุดผู้บริโภคก็จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการมี
ประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้าสามารถช่วยลดต้นทุนทางด้านการตลาดให้กับตราสินค้าได้มากและ
มีอ านาจในการต่อรองจากร้านค้าจะสามารถช่วยปกป้องจากคู่แข่งได้  ทั้งนี้ ความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้าแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่  
 ระดับที่ 1 ผู้บริโภคไม่เห็นค่าความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ โดยชื่อของตราสินค้านั้นจะมี
บทบาทที่น้อยต่อผลการตัดสินใจซื้อ ในระดับนี้ผู้บริโภคพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้ายี่ห้อของคู่แข่ง 
ได้เสมอด้วยเหตุผลในเรื่องของความสะดวกหรือในเรื่องของการส่งเสริมการขาย เช่น ลดคราคา 
จัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นต้น  
 ระดับที่ 2 ผู้บริโภคเริ่มมีความรู้สึกพอใจในผลิตภัณฑ์สินค้าและไม่มีเหตุที่จะต้องเปลี่ยนไปใช้
ของตราสินค้าคู่แข่งขันหรือเรียกว่าเป็นความเคยชิน  
 ระดับที่ 3 ผู้บริโภคมีความคิดว่าหากเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าของคู่แข่งอาจจะเกิดใน
เรื่องของต้นทุนเพ่ิมข้ึนและอาจจะต้องมีการศึกษาผลิตภัณฑ์ใหม่และอาจมีความเสี่ยงเรื่องการบริการ
หลังการขาย  
 ระดับที่ 4 ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินค้าคือเพ่ือนโดยผู้บริโภคจะมีความรู้สึกที่ดีมากต่อ
ตราสินค้าที่เคยใช้ มีความชื่นชอบอย่างแท้จริง โดยมองภาพลักษณ์ของตราสินค้าในการเลือกซื้อ
ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกัน  
 ระดับที่ 5 เป็นระดับสูงที่สุดซึ่งผู้บริโภคมีความพอใจมากที่สุด เรียกว่า ผู้บริโภคมีความภักดี
ต่อตราสินค้าโดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความผูกพันและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้บริโภค
และผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจเมื่อได้ใช้สินค้าเหล่านั้น  

Dick and Basu (1994) ได้แบ่งความจงรักภักดีออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่  
1) True Loyalty คือ ผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับการซื้อซ้ าสูง มีความรู้สึกดีและมีการซื้อซ้ า

อย่างต่อเนื่อง  
2) Latent Loyalty คือ ความภักดีที่แอบแฝง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า แต่มีการซื้อ

ซ้ าต่ า 
3) Spurious Loyalty คือ ความภักดีเทียมท่ีผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าสูง แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ

องค์กร  
4) No Loyalty คือ ไม่มีทั้งระดับทัศนคติและการซื้อซ้ า ผู้บริโภคไม่ซื้อ และไม่มีความชอบ

ต่อสินค้านั้น  
 
 
Oliver (1999: 33-34) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 4 ขั้น ดังนี้ 
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1) ขั้นการรับรู้  (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ 
หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า  

2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า  
3) ขั้นความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของผู้บริโภค

ที่มีต่อตราสินค้า เช่น มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า หรือมีการทดลองซื้อ เป็นต้น  
4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรม 

ความตั้งใจในการกลับไปซื้อสินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ้ า 
2.5.3 การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
การวัดความภักดีต่อตราสินค้า มีผู้ให้ค านิยามไว้ ดังนี้ 

 Aaker (1991: 39) ได้กล่าวว่าการพิจารณาการรับรู้ เรื่องคุณภาพต้องศึกษาถึงเรื่องของ
อิทธิพลที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคโดยดูจากเนื้อหา (Context) สินค้าหรือบริการโดย
แบ่งแยกตามประเภทของสินค้าซึ่งประกอบด้วย 7 ส่วน ได้แก่  
 1) ผลงานของสินค้า (Performance) คือ ลักษณะของการท างานพ้ืนฐานของสินค้าซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกและทัศนคติต่อตัวสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป 
 2) ลักษณะของสินค้า (Feature) คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้มีความง่ายต่อ  
การใช้งานและเหมาะสมกับความสะดวกสบาย 
 3) การปฏิบัติตามรายละเอียดที่ตั้งเป้าไว้ (Conformance with Specifications) คือ เพ่ือ
ให้ผลการผลิตออกมาตามเป้าหมายที่ตั้งเป้าเอาไว้ เพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่
อาจจะเกิดขึ้นได้ 
 4) การไว้วางใจ (Reliability) คือ ความมั่นใจและให้ความเชื่อถืออย่างสม่ าเสมออย่างต่อเนื่องใน
เรื่องคุณภาพของสินค้าซึ่งหมายความว่าในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแต่ละครั้งจะสามารถรับรู้ใน
คุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเนื่อง 
 5) การคงทนถาวรของสินค้า (Durability) คือ ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการควรจะไม่แตกหรือ
หักง่ายและควรมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน 
 6) ความสามารถของการให้บริการ (Serviceability) คือ สินค้าหรือผู้ให้บริการจะต้องมี
ความรู้ในเรื่องท่ีให้บริการและอ านวยความสะดวกให้กับผู้ที่ใช้บริการอย่างดีที่สุด 
 7) ความพอดีความเหมาะสมหรือผลงานขั้นสุดท้ายของสินค้า ( Serviceability) คือ
ความสามารถในการน าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ซึ่งจะท าให้ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มี ต่อ
คุณภาพตราสินค้าและมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
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Auken (2004) ได้กล่าวว่า การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของ
ผู้บริโภคท้ังที่เป็นเหตุผลและอารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย  

1) Bonding คิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา  
2) Advantage คิดว่าตราสินค้าของเราดีกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ  
3) Performance คิดว่าตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ  
4) Relevance คิดว่าตราสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
5) Presence เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้  
6) No presence ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ในตลาด  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวว่า วัดระดับความจงรักภักดีโดยผสมผสานทั้งมิติ

ด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกันบนพ้ืนฐานของความคงที่ ในมิติด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) ได้ก าหนด
องค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1) ความจงรักภักดีในระดับต่ า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับ
ต่ าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 

2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ ่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับต่ า
แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดับสูง แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 

4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดับสูง และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้เสนอว่าการแบ่งระดับชั้นความภักดีเพ่ือการพัฒนาเลื่อนระดับ
ความภักดีต่อตราสินค้า ดังนี้ 

1) ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับชั้นความพึงพอใจ
ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทั่วไปแล้วจะเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นนี้อาจมุ่งค้นหาว่าผู้บริโภคพอใจตราสินค้าในประเด็นใด 
ความรู้สึกพอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อตราสินค้าให้เปลี่ยนแปลงอย่างไร เป็นต้น  

2) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับชั้นความชอบที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า สามารถใช้มาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เนื่องจากผู้บริโภคทั่วไป
จะมีความรู้สึกต่อตราสินค้าในลักษณะสอดคล้องกับมาตรวัด (Scale) เป็น 5 ล าดับชั้น ซึ่งล าดับชั้น
ต่ าสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยู่ที่ล าดับ 5 คือ ล าดับชั้นที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเชื่อมั่น 
(Trust) ในตราสินค้านั้น  
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3) ระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันในระดับ
ลึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่าง ๆ ในกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
สังเกตเห็น ความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของตราสินค้าอย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืน
ชื่นชอบต่อตราสินค้าเช่นเดียวกันกับตน 

สรุปได้ว่า ความภักดีเป็นการแสดงความเชื่อมั่นที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า มีความเกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์ในการใช้บริการที่น าไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจใช้บริการซ้ า และยินดีที่จะสนับสนุนหรือ
บอกต่อตราสินค้านั้น ๆ ไปยังกลุ่มบุคคลใกล้ชิด ซึ่งเป็นผลให้ลดต้นทุนทางการตลาดได้เป็นอย่างดี 

 
ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

คว ามหมายคว าม
ภั กดี ต่ อตราสิ นค้ า 
(Brand Loyalty) 

ความภั กดี ต่ อตราสิ นค้ า 
(Brand Loyalty) หมายถึง 
ก า ร ที่ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว มี
ความรู้สึก พึงพอใจ รู้สึก
ชอบ รู้สึกต้องการ มีทัศนคติ
ที่ดีที่สุดและน าไปสู่ความ
ผูก พันต่ อตราสินค้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการโรงแรมและที่ พัก
แบบบูติก โดยเกิดจากความ
เชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์และ
การบริการ และเกิดความ
ต้องการใช้บริการซ้ าอย่าง
ต่อเนื่อง ความภักดีต่อตรา
สิ น ค้ า  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย 
ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 
ระดับชั้ นแห่ งความชอบ 
และระดับชั้ นแห่ งความ
ผูกพัน 

Copeland (1923); 
Jacoby & Chestnut 
(1978); Dick & Basu 
(1994); Shemwell et 
al (1998); Oliver 
(1997: 432)  
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ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

อ งค์ ป ระกอบของ
ความภั กดี ต่ อ ตร า
สินค้า  
(Brand Loyalty) 
 
1) ระดับชั้นแห่ง
ความพึงพอใจ 
(Satisfaction 
Level)  
2) ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ (Liking 
Level) 
3) ระดับชั้นแห่ง
ความผูกพัน 
(Commitment 
Level) 

1) ระดับชั้นแห่งความพึง
พ อ ใ จ  ( Satisfaction 
Level) หมายถึง เมื่อนึกถึง
การใช้บริการโรงแรมและที่
พักแบบบูติก นักท่องเที่ยว
ช า ว ไ ท ย จ ะตั ด สิ น ใ จ ใ ช้
บริการโรงแรมแห่งนี้ เป็น
อันดับแรก รู้สึกพึงพอใจใน
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร
โรงแรมนี้เพราะตรงกับความ
คาดหวัง รู้สึกภูมิใจเหมือน
เป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้
ใช้บริการโรงแรมนี้ และจะ
ติดตามข่ าวสารเกี่ ยวกับ
โรงแรมแห่งนี้ 

Gamble et al (1989: 
168) ; Aaker ( 1 9 9 1 : 
3 9 ) ; Dick and Basu 
(1994); Oliver (1999: 
33-34) Aaker (1991: 
3 9 ) ; Auken ( 2004) ;    
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2550); ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547) 
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ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

อ งค์ ป ระกอบของ
ความภั กดี ต่ อ ตร า
สินค้า  
(Brand Loyalty) 
 
1) ระดับชั้นแห่ง
ความพึงพอใจ 
(Satisfaction 
Level)  
2) ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ (Liking 
Level) 
3) ระดับชั้นแห่ง
ความผูกพัน 
(Commitment 
Level) 

2) ระดับชั้นแห่งความชอบ 
( Liking Level)  ห ม า ย ถึ ง 
นักท่อง เที่ ยวชาวไทยจะ
ยังคงเข้าใช้บริการโรงแรม
แห่งนี้แม้จะมีข่าวร้ายต่อ
โ ร ง แ ร ม แ ล ะ ที่ พั ก แ บ บ        
บูติกแห่งนี้ ยังคงยืนยันที่จะ
เข้าใช้บริการโรงแรมแห่งนี้
แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพ
ใกล้เคียงกัน ยังคงยืนยันที่
จะ เข้ า ใช้บริการ โรงแรม  
แห่งนี้แม้จะมีการน าเสนอ
รูปแบบบริการใหม่ ๆ ของ
โรงแรมอ่ืน และยังคงยืนยัน
ที่จะเข้าใช้บริการโรงแรม
แห่งนี้  แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มี
โ ป ร โ ม ชั่ น ร า ค า พิ เ ศษ ที่     
ถูกกว่า 

Gamble et al (1989: 
168) ; Aaker ( 1 9 9 1 : 
3 9 ) ; Dick and Basu 
(1994); Oliver (1999: 
33-34) Aaker (1991: 
3 9 ) ; Auken ( 2004) ;    
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2550); ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

63 

ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์ตัวแปรจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (ต่อ) 

ตัวแปร คุณลักษณะตัวแปร 
นิยามปฏิบัติการ/มาตรวัด

ตัวแปร 
แนวคิด/ทฤษฎี/ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

อ งค์ ป ระกอบของ
ความภั กดี ต่ อ ตร า
สินค้า  
(Brand Loyalty) 
1) ระดับชั้นแห่ง
ความพึงพอใจ 
(Satisfaction 
Level)  
2) ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ (Liking 
Level) 
3) ระดับชั้นแห่ง
ความผูกพัน 
(Commitment 
Level) 

3) ระดับชั้นแห่งความผูกพัน 
(Commitment Level) 
หมายถึง นักท่องเที่ยวชาว
ไทยมีความพึงพอใจที่เข้าใช้
บริการโรงแรมแห่งนี้และจะ
กลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้ง
ที่มีโอกาส จะพูดถึงโรงแรม
แห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ         
มีความยินดีที่จะใช้บริการ
หรือซื้อสินค้าออกใหม่ใน
หมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้าโรงแรมแห่งนี้ และยินดี
ที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้
บริการโรงแรมแห่งนี้ 

Gamble et al (1989: 
168); Aaker (1991: 
39); Dick and Basu 
(1994); Oliver (1999: 
33-34) Aaker (1991: 
39); Auken (2004);    
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2550); ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547) 

 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จาก 

Copeland ( 1923) ; Jacoby & Chestnut ( 1978) ; Dick & Basu ( 1994) ; Shemwell et al 
(1998); Oliver (1997: 432) ประเภทของความภักดี จาก Gamble et al (1989: 168); Aaker 
(1991: 39); Dick and Basu (1994); Oliver (1999: 33-34) และการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก 
Aaker (1991: 39); Auken (2004); ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) และศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547) เพ่ือน ามาศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ซึ่งการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวท าให้
ผู้วิจัยสามารถก าหนดตัวแปรตาม (Dependent Variable) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 3 ตัวแปร ได้แก่ ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 
(Satisfaction Level) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) และระดับชั้นแห่งความผูกพัน 
(Commitment Level) สามารถอธิบายได้ ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 ระดับชั้นของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ชิษณุพงศ์ ธนพิบูลพงศ์ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยว ในเขตพ้ืนที่ต าบลหมื่นไวย อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ ต าบลหมื่นไวย 
อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า พฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พักแรมของ นักท่องเที่ยว ใน
เขตพ้ืนทีต่ าบลหมื่นไวย ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือมาพักผ่อนหย่อนใจมากที่สุด และรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับการเลือกใช้บริการที่พักแรมจากทางอินเทอร์เน็ต นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาด้วย
รถยนต์ส่วนตัว และเดินทางมาท่องเที่ยวในช่วงวันเสาร์ - อาทิตย์ ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากกับทุกด้านและให้ความส าคัญในระดับมากกับทุกข้อ ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับขนาดห้องพักเหมาะสม ด้านราคาให้ความส าคัญกับการประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางพักผ่อน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพราะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน
บริษัททัวร์ ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับการโฆษณาการส่งเสริมการขายบริการอ่ืน ๆ 
ของโรงแรม ด้านบุคลากรให้ความส าคัญกับการบริการที่มีมาตรฐานของพนักงานในโรงแรมด้าน
กระบวนการให้ความส าคัญกับการมีระบบการช าระเงินที่ถูกต้อง และด้านกายภาพให้ความส าคัญกับ
โรงแรมเป็นมิตรกับธรรมชาติและใช้สินค้าในท้องถิ่น 

 

ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 
(Satisfaction Level) 

ระดับชั้นแห่งความชอบ 
(Liking Level) 

ระดับชั้นแห่งความผูกพัน 
(Commitment Level) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 
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นาฏอนงค์  นามบุดดี และคณะ (2562) ได้ศึกษาการจัดการความภักดีโรงแรมบูติกเชิง
วัฒนธรรมในมิติของผู้มีอิทธิพลทางความคิด การมีส่วนร่วมสร้าง และการจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
โดยใช้ปัจจัยในการบริหารร่วมสมัยตามการตลาด 4.0  อันประกอบด้วย ปัจจัยอิทธิพลทางผู้น าทาง
ความคิดเกี่ยวกับโรงแรมบูติกเชิงวัฒนธรรม การมีส่วนร่วมสร้างผลิตภัณฑ์ของลูกค้า และการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้า และปัจจัยตาม คือ ระดับความภักดีทั้งเชิงเจตคติและพฤติกรรม พบว่า ทุกปัจจัย
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยอิทธิพลทางความคิดเก่ียวกับโรงแรมบูติกเชิงวัฒนธรรมมีค่าระดับ
การรับรู้สูงสุด ในส่วนของการทดสอบตัวแบบพบว่า ปัจจัยอิทธิพลทางผู้ น าทางความคิดเกี่ยวกับ
โรงแรมบูติก เชิงวัฒนธรรม การมีส่วนร่วมสร้างผลิตภัณฑ์ของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้ายกเว้นปัจจัยการจัดการประสบการณ์ลูกค้าที่มีอิทธิพลเชิงลบอัน อาจจะเกิดจากการจัดการ
ที่มีระดับมากแต่ขาดทิศทางที่ไม่สนองตอบต่อลูกค้าเนื่องจากความสามารถของบุคลากรและความ
เข้าใจเรื่องประสบการณ์ลูกค้ายังไม่ดีพอ 

นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ได้ศึกษาเรื่องการทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าต่อความพึงพอใจ
ลูกค้า และความภักดีตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติก มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตรา
สินค้าต่อความพึงพอใจลูกค้า และ ความภักดีตราสินค้าของโรงแรมบูติกในจังหวัดกลุ่มอันดามัน 
วิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 มิติ ได้แก่ คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน 
เอกลักษณ์ตราสินค้า ความสอดคล้องของ ตนเองในอุดมคติ และความสอดคล้องกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต พบว่า คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกค้า 
นอกจากนั้นเอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีตราสินค้า ส่วนการทดสอบ
อิทธิพลทางอ้อม ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่า คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรม พนักงาน ความสอดคล้อง
ของตนเองในอุดมคติ และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ ความภักดีตรา
สินค้าผ่านความพึงพอใจลูกค้า  

ระชานนท์ ทวีผล และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2561) ได้ศึกษาและวิเคราะห์ความเอาใจใส่ของ
พนักงานโรงแรมบูติก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายแนวโน้มการท่องเที่ยวไทยและการบริการ การศึกษา
รูปแบบการบริหารจัดการของโรงแรมบูติกในประเทศไทย การสร้างการบริการสู่ความเป็นเลิศ รวมถึง
การศึกษาองค์ประกอบของความเอาใจใส่และแบบวัดมาตรฐาน ความเอาใจใส่ เพ่ือน าองค์ความรู้ที่ได้มา
บูรณาการปรับใช้ให้เกิดความเหมาะสมกับพนักงานโรงแรมบูติก เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการที่มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันกับโรงแรม
ประเภทอ่ืน ๆ ในอนาคต พบว่า ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมบูติคต้องอาศัย สิ่งสนับสนุนหลากหลาย
ประการ ได้แก่ การคัดเลือกท าเลที่ตั้ง การออกแบบโครงสร้างอาคารสถานที่  การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด การก าหนดกระบวนการให้บริการ การประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย 
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เนื่องด้วยโรงแรมบูติกเป็นกิจขนาดเล็กเมื่อเทียบโรงแรมประเภทอ่ืน ๆ มีจ านวนห้องพักและสิ่งอ านวย
ความสะดวกค่อนข้างจ ากัด รวมถึงความแตกต่างด้านนโยบายการกับมาตรฐานการบริการที่ไม่สามารถ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้รับบริการเทียบเท่ากับโรงแรมระดับ 3-5 ดาวได้ กลายเป็นอุปสรรคแก่
ผู้ประกอบการโรงแรมบูติก ผู้ประกอบการโรงแรมบูติกจะต้องพัฒน า คุณลักษณะของผู้ให้บริการที่มี
ความเอาใจใส่ เพื่อรองรับพฤติกรรม และค่านิยมของผู้ใช้บริการหลากหลาย สามารถปรับเปลี่ยนตาม
ค่านิยมของกระแสสังคมอยู่เสมอ ซึ่งความเอาใจใส่ของบุคลากรผู้ให้บริการในโรงแรมบูติกประกอบด้วย 
2 องค์ประกอบ ได้แก้ 1) ความเอาใจใส่ด้านปัญญา (Cognitive Empathy) เป็นการวิเคราะห์ 
ความต้องการของผู้รับบริการผ่านพฤติกรรมที่แสดงออกจากการแสดงสีหน้า แววตา น้ าเสียง 
การเคลื่อนไหวส่วนต่าง ๆ ของร่างกายพร้อมกับการศึกษาบริบทแวดล้อมที่มีอิทธิพลเกี่ยวข้องกับ
ผู้รับบริการ เช่น ประวัติ สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนฝูง เป็นต้น และ 2) ความเอาใจใส่ด้ านอารมณ์ 
(Affective Empathy) เกิดข้ึน  

ธณษ์วรรณ ร่างใหญ่ (2560)  ได้ศึกษารูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอโมเดลของรูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้า
ธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (ตัวแปรคั่นกลาง) คุณภาพการบริการมี
ความสัมพันธ์ทางตรงในทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า จากผลการศึกษาด้านของโมเดลของ
รูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยที่ส่งผลให้ลูกค้า
ของธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีห้องพัก 300 ห้องขึ้นไป มีความจงรักภักดีต่อ
โรงแรม ได้แก่ คุณภาพการบริการ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และการบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า รูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ลูกค้ามี
ความจงรักภักดีต่อโรงแรมจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือเข้ามาใช้บริการที่โรงแรมมากขึ้น  นอกจากนี้ 
ลูกค้ามีความจงรักภักดีโดยลูกค้าจะมีการบอกต่อ พูดเกี่ยวกับโรงแรมในทางที่ดีให้กับเพ่ือนและ
ครอบครัวทราบรวมถึงจะแนะน าและสนับสนุนให้เพ่ือน ญาติ ครอบครัว  มาพักกับโรงแรม และ
สุดท้ายลูกค้ามีความจงรักภักดีโดยมีความตั้งใจอันเกิดจากความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา  

ระชานนท์ ทวีผล (2560)  ได้ศึกษาแนวคิดและการด าเนินธุรกิจของโรงแรมบูติก ในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวคิดในการ
ก่อตั้งโรงแรมบูติกและการด าเนินกิจการในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า แนวคิดในการก่อตั้งโรงแรมบูติกมาจากการนาทรัพย์สินของตนเองมาต่อยอดเป็น
ธุรกิจ และรูปแบบการบริหารของโรงแรมบูติกในเขตเทศบาลนครเมืองเชียงใหม่ แบ่งออกเป็น 
2 รูปแบบหลัก คือ 1) การบริหารโรงแรมแบบอิสระ (Hotel Independents) 2) การบริหารโรงแรม
แบบระบบเครือข่าย (Hotel Chains) ส าหรับการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
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พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโรงแรมบูติกมีการตกแต่งใน 3 ลักษณะ ได้แก่ การตกแต่งสไตล์ไทย
ล้านนาประยุกต์ สไตล์ชิค และสไตล์ยุคสมัยวิคตอเรีย 2) ด้านราคาที่มีการก าหนดตาม ช่วงเวลาที่
เหมาะสมต่อขนาดของธุรกิจ 3) ด้านท าเลที่ตั้งที่ใกล้แหล่งท่องเที่ยว สามารถเดินทางสะดวก และ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ตามเว็บไซต์ตัวกลางสากล และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการใช้
รูปแบบกิจกรรมในการน าเที่ยวภายในจังหวัดเชียงใหม่ การลดราคาเพ่ือสร้างความดึงดูดใน การเข้าพัก 
และการวางรูปแบบกลยุทธ์ด้านการสื่อสารที่ให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ รวมถึง       
การบริการของพนักงานที่มีการแสดงออกถึงเอกลักษณ์ของโรงแรมบูติก และแนวทางการบริหารจัดการ
โรงแรมประเภทบูติกจ านวนมากให้ความส าคัญในเรื่องของการจัดสรร สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่
ผสมผสานวัฒนธรรมท้องถิ่น รวมถึงความงดงามของระบบนิเวศทางธรรมชาติเข้ามาเป็นจุดขาย พร้อม
การเพ่ิมเติมสิ่งอ านวยความสะดวกให้มีความใกล้เคียงกับโรงแรมระดับ 5 ดาว ตลอดจนการปลูกฝังความ
เอาใจใส่แก่บุคลากรที่ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวที่มาเข้าพัก พร้อมการเรียนรู้พฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่
ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัยอย่างรวดเร็ว  

ชยนนท์  จงเจริญชัยสกุล (2559) ได้ศึกษาความสามารถด้านนวัตกรรมบริการและผลการ
ด าเนินงาน: ข้อพิสูจน์เชิงประจักษ์ของธุรกิจโรงแรมบูติกในประเทศไทย เพ่ือทดสอบผลกระทบของ
ปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ การบูรณาการความรู้ขององค์กร การรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยผลลัพธ์ 
ได้แก่ ประสิทธิภาพในการแข่งขัน โอกาสทางการตลาด ผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยผ่านตั วแปร
กลาง ความสามารถด้านนวัตกรรมบริการ 3 ด้าน ได้แก่ แนวคิดนวัตกรรมบริการ ความสามารถ
บูรณาการทางเทคโนโลยี และการผสานความร่วมมือกันของธุรกิจ โดยมีปัจจัยแทรก คือ 
สภาพแวดล้อมเชิงพลวัตทางธุรกิจ พบว่า 1) ความสามารถด้านนวัตกรรมบริการ ด้านแนวคิด
นวัตกรรมบริการ ความสามารถบูรฯการทางเทคโนโลยี และการผสานความร่วมมือกันของธุรกิจ มีผล
เชิงบวกต่อประสิทธิภาพการแข่งขันและโอกาสทางการตลาด 2) ประสิทธิภาพการแข่งขันและโอกาส
ทาง การตลาดมีผลเชิงบวกต่อการด าเนินงานธุรกิจ 4) การบูรณาการความรู้ขององค์กรและการรับรู้
คุณค่าของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความสามารถด้านนวัติรรมบริการ และความสามารถด้าน
นวัตกรรมบริการ ด้านแนวคิดนวัตกรรมการบริการ พบว่า ผู้บริหารโรงแรมบูติกมีความเข้าใจและ
ยอมรับในเรื่องแนวคิดนวัตกรรมการบริการที่เป็นโอกาสของธุรกิจในการน าความรู้ความสามารถของ
ธุรกิจมาประยุกต์ใช้ในการให้บริการเพ่ือสร้างสรรค์บริการใหม่ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมีการพัฒนาการบริการที่สอดคล้องกับความต้องการลูกค้า 
และจาก          การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักพบประเด็นที่สอดคล้อง คือ โรงแรมมีการน ารูปแบบ
การบริการจากโรงแรม 5 ดาว มาปรับใช้กับโรงแรมบูติคเพ่ือรักษามาตรฐานการให้บริการที่ดีหรือ
เทียบเท่าโรงแรม  5 ดาวใช้ส าหรับอ านวยความสะดวกสบายให้กับลูกค้าที่เข้าพัก และใส่ใจใน
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รายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนที่มาเข้าพักเพ่ือทราบรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของลูกค้าที่
แตกต่างกันว่าชอบหรือไม่ชอบในการให้บริการที่สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตของลูกค้าแต่ละคน 

ศิมาภรณ์ สิทธิชัย และ สิญาธร ขุนอ่อน (2558) ได้ศึกษาการวัดความภักดีของลูกค้าส าหรับ
ธุรกิจโรงแรม ศึกษาปัจจัยชี้วัดความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม เพ่ือเสนอปัจจัยใช้วัด  
ความภักดีที่สอดคล้องกับบริบทของอุตสาหกรรมโรงแรมในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป พบว่า การวัด
ความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรมโดยใช้เกณฑ์จากการวัดความตั้งใจของผู้รับบริการ (Behavioral 
Intentions) จะต้องพิจารณาถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และ กระบวนการคิดของผู้เข้ารับบริการเพ่ือใช้
พิจารณาวัดระดับความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรมโดยวัดจากการซื้อซ้ าซึ่งเป็นพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าและความตั้งใจซื้อซ้ าและยังคงให้ความส าคัญกับการบอกต่อ (Words of Mouth) โดยมีประเด็น
เพ่ิมขึ้น 5 ประเด็น คือ 1) ช่วงเวลาที่เลือกรับบริการ (Period of Usage) จะเห็นได้ว่าการเข้ารับ
บริการ หมายถึง ความสม่ าเสมอในการรับบริการซึ่งสะท้อนถึงความภักดีเป็นอย่างดี 2) ความมั่นคง
ต่อราคา (Price Tolerance) หากมีการเปลี่ยนแปลงราคาไม่ว่าจะสูงกว่าคู่แข่งมากเพียงใด 
ผู้รับบริการก็ยังคงภักดีกับการใช้บริการเดิมอยู่ซึ่งคล้ายคลึงกับประเด็นความอ่อนไหวต่อราคา 
3) ความชอบมากกว่า (Preference) คือ การที่ลูกค้ามีความภักดีที่หนักแน่นและแสดงความพอใจ
ออกมาเห็นได้ชัดเจน 4) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) หมายถึงว่า ลูกค้าที่มี 
ความภักดีจะตัดสินใจ ลดการค้นหาข้อมูลทางเลือกอ่ืนให้น้อยลง และ 5) การเป็นทางเลือกแรกในใจ 
(First-in-Mind) คือ การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกในใจของลูกค้าที่มีความภักดีเสมอ  

สุพจน์ ปงค าเฟย และ สุริยา ส้มจันทร์ (2558) ได้ศึกษาการยกระดับคุณภาพการให้บริการ
ของบุคลากรแผนกแม่บ้านในธุรกิจโรงแรมบูติคในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือถอด
บทเรียนของแผนกแม่บ้านในธุรกิจโรงแรมบูติกที่ประสบความส าเร็จในจังหวัดเชียงราย 2) เพ่ือศึกษา
ความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อแผนกแม่บ้านในธุรกิจโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงราย และ 3) เพ่ือ
ยกระดับคุณภาพการให้บริการของบุคลากรแผนกแม่บ้านในธุรกิจโรงแรมบูติ กในจังหวัดเชียงราย 
พบว่า พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยมีความต้องการด้านความปลอดภัยเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ 
ความต้องการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความสามารถด้านความสุภาพด้านการตอบสนองความต้องการ 
ด้านวามเชื่อถือได้ ด้านการเข้าถึง ด้านความสามารถจับต้องและรู้สึกได้ ด้านความเข้าใจลูกค้า และด้าน
การติดต่อสื่อสารตามล าดับ ส าหรับผู้ให้บริการจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้การให้บริการผ่านการแต่งกาย 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรม และการสร้างความน่าเชื่อถือของโรงแรม คือ การสร้างความไว้วางใจ
และตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวังของกลุ่มนักท่องเที่ยวผู้ใช้บริการโรงแรมบูติกไม่ว่าจะเป็น
ความปลอดภัยในสถานที่ ชีวิต และทรัพย์สิน มีมาตรการหรือสร้างความเป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างซึ่ง
จะเป็นจุดที่น่าสนใจและสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น 
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อัปสร  คอนราด (2556) ได้ศึกษาโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงใหม่: เกณฑ์และการจัดการ
ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและก าหนดเกณฑ์ในการจ าแนกที่พัก
เพ่ือการท่องเที่ยวประเภทโรงแรมบูติก และเพ่ือศึกษากระบวนการจัดการภาพลักษณ์โรงแรมบูติกที่
แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนาในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และก าหนดปัจจัย
ของภาพลักษณ์โรงแรมบูติกที่แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนาที่ลูกค้ารับรู้ได้ มี 7 ลักษณะ ได้แก่ 1) การบริการ
มีรายละเอียดเฉพาะส าหรับลูกค้าแต่ละบุคคล 2) การออกแบบสถาปัตยกรรมที่ไม่มีกรอบใน 
การก าหนดที่ตายตัวขึ้นอยู่กับแนวคิดของเจ้าของกิจการที่จะท าให้ลูกค้าได้สัมผัสความรู้สึกและจดจ าได้ 
3) เน้นสิ่งอ านวยความสะดวกพ้ืนฐานรวมถึงกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ 4) ก าหนดราคาจาก
คุณภาพการบริการ 5) ท าเลที่ตั้งต้องสะดวกส าหรับลูกค้าที่ต้องการเดินทางด้วยตนเองได้ 
6) ขนาดโรงแรมมีลักษณะของอาคารสูงไม่เกิน 3 ชั้น ตามแนวคิดที่ว่ามีบรรยากาศเหมือนบ้าน และ 
7) ระบบการบริหารโรงแรมเป็นรูปแบบของเจ้าของคนเดียวเพื่อให้ความส าคัญกับการบริหารและดูแล
ลูกค้าในรายละเอียดทุกด้านได้เป็นอย่างดี ส าหรับการรับรู้ภาพลักษณ์โรงแรมบูติ กที่แสดงถึง
วัฒนธรรมล้านนาของลูกค้าที่ใช้บริการ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เรียงล าดับจากปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
มากที่สุดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งประกอบด้วย
ลักษณะของอาคาร การจัดบรรยากาศของสถานที่และการตกแต่งบริเวณของโรงแรม  

เบญนภา  จันทร์กลับ (2554) ได้ศึกษาแนวโน้มการพัฒนารูปแบบโรงแรมบูติก: กรณีศึกษา
โรงแรมเขตอ าเภอหัวหิน-ชะอ า เพ่ือศึกษารูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติก และศึกษาปัจจัยในการเลือก
รูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติเลือกพัก 4 กลุ่ม ได้แก่ สไตล์ 
พ้ืนถิ่น สไตล์ย้อนยุค สไตล์ผสมผสาน และสไตล์สมัยใหม่ จากการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี เลือกเข้าพักโรงแรมบูติก 1-2 ครั้งต่อปี และเลือกกลับมาพักที่โรงแรม
เดิม (Repeater) ปัจจัยในการเลือกรูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวเลือกพัก คือ ความ
สวยงาม บรรยากาศของโรงแรมที่ดีเป็นปัจจัยสูงสุด รองลงมาคือ มีสไตล์ที่ตรงกับความชอบส่วนตัว 
และโรงแรมมีความสงบ เป็นส่วนตัว ตามล าดับ ผลการศึกษาระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
โรงแรมบูติกในแต่ละรูปแบบสไตล์ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ค่าระดับความสนใจระดับมากเป็นจ านวน
มากที่สุดในสไตล์พ้ืนถิ่น นอกจากนี้รูปแบบพ้ืนที่ใช้สอยภายในโรงแรมบูติกที่จะสามารถเพ่ิมมูลค่าได้ 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการออกแบบโรงแรมที่ไม่ซ้ าใครมากที่สุด โดยให้ความสนใจในแต่ละ
พ้ืนที่ใช้สอยที่คุ้มค่ากับราคาที่จะเพ่ิมขึ้นได้ในโรงแรมที่มี Lobby โปร่งโล่ง รับลม สระว่ายน้ า
ส่วนกลางแต่สามารถเข้าถึงได้จากห้องพัก ห้องอาหารตั้งอยู่บนอาคารชั้นบนที่เห็นทัศนียภาพได้ดี 
และมีสระว่ายน้ าส่วนตัวภายในห้องพัก 
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Braun, Tiffany M. (2017) ได้ศึกษาการจัดตั้งโรงแรมบูติกและไลฟ์สไตล์โฮเทล เพ่ือศึกษา
การบริหารจัดการของผู้ประกอบการโรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค และจากการวิเคราะห์ พบว่า ประสบการณ์ คือ เป็นหัวข้อส าคัญที่ผู้บริหารเน้นย้ าและ
ให้ความส าคัญสูงสุด และได้กล่าวถึงความส าคัญของการได้รับแจ้งเกี่ยวกับลูกค้าผ่านตัวบุคคล และ
การวิจัยตลาดด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโรงแรมสามารถเข้าใจได้ถึงความต้องก ารของ
นักท่องเที่ยวที่เคยเข้าพักและใช้บริการโรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์เป็นอย่างดี ดังนั้น 
โรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์ต้องมีการน าเสนอกิจกรรมให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้สัมผัส
ถึงประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่ตรงกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 

Qawasmeh, R. (2016) ได้ศึกษาบทบาทของภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงแรมบูติกที่ลูกค้า
เลือกตัดสินใจเลือกเข้าพัก:  กรณีศึกษา “LE CHATEAU LAMBOUSA” ในไซปรัส เหนือ มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาบทบาทภาพลักษณ์ ความมั่นคงทางการเมืองของประเทศ ผลการปฏิบัติงาน
ของพนักงานของที่พักแบบบูติกในโรงแรม Le Chateau Lambousa ในไซปรัสเหนือ เพ่ือศึกษา
ความพึงพอใจและความภักดีของแขกที่เข้าพักแบบบูติกในโรงแรม Le Chateau Lambousa ใน
ไซปรัสเหนือ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยภาพลักษณ์ ความมั่นคงทางการเมืองของประเทศ 
ผลการปฏิบัติงานของพนักงานกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีของแขกที่เข้าพักแบบบูติกใน
โรงแรม Le Chateau Lambousa ในไซปรัสเหนือ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ 
ความม่ันคงทางการเมืองของประเทศ ผลการปฏิบัติงานของพนักงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญและมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

Mohd Noor, I. et al. (2014) ได้ศึกษาลักษะเฉพาะตัวของโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาลักษณะ
เชิงคุณภาพสถานที่ท่องเที่ยว สืบเนื่องจากการเติบโตของโรงแรมบูติกในมาเลเซียก าลังได้รับความนิยมใน
ตลาดและเป็นที่ชื่นชอบของแขกทั่วโลก ซึ่งโรงแรมบูติกมักสร้างขึ้นจากอาคารเก่าที่ได้รับการตกแต่งใหม่
หรือมีความส าคัญทางประวัติศาสตร์บางอย่าง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีคุณค่าทางประวัติศาสตร์และมี
ชีวิตชีวา ดังนั้น การศึกษาในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาแหล่งท่องเที่ยวในการเลือกพักในโรงแรมบูติกเป็น
โรงแรม 4 ดาว ทั้งหมด 19 แห่งในกัวลาลัมเปอร์ จากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้าพักใน 
โรงแรมระดับ 4 ดาวในกัวลาลัมเปอร์ที่เคยพักโรงแรมบูติกมาก่อน ผลการศึกษาพบว่า สิ่งส าคัญที่สุดที่
ดึงดูดลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมาใช้บริการโรแรมบูติกในกัวลาสัมเปอร์ คือ โรงแรมบูติกส่วนใหญ่มีความ
เป็นเอกลักษณ์ในการออกแบบ ทั้งตัวอาคาร และลักษณะเฉพาะของสิ่งอ านวยความสะดวกที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ในแบบเดียวกัน 
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 จากงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยค้นพบลักษณะที่สอดคล้องและมีความแตกต่างจากงานของผู้วิจัย 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 ด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก ได้
ค้นพบว่า งานวิจัยของนิมิต ซุ้นสั้น (2562) ศึกษาเรื่องการทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าต่อ
ความพึงพอใจลูกค้า และความภักดีตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติก มุ่งเน้นศึกษา วิเคราะห์ข้อมูลคุณค่า
ตราสินค้าในองค์ประกอบ 5 มิติ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า และด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งมีลักษณะที่สอดคล้องกับจากงานของผู้วิจัย และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ผู้วิจัยได้ค้นพบว่า ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ค้นพบว่า งานวิจัยของเบญนภา  จันทร์
กลับ (2554) มุ่งเน้นศึกษารูปแบบโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาโรงแรมเขตอ าเภอหัวหิน-ชะอ า เพ่ือศึกษา
ปัจจัยในการเลือกรูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เลือกพักเป็น 
4 กลุ่ม ได้แก่ สไตล์พ้ืนถิ่น สไตล์ย้อนยุค สไตล์ผสมผสาน และสไตล์สมัยใหม่ซึ่งมีความแตกต่างจาก
งานของผู้วิจัยที่ไม่ได้ระบุสไตล์หรือรูปแบบของโรงแรมบูติก ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรม
พนักงาน      ค้นพบว่า งานวิจัยของระชานนท์ ทวีผล และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2561) มุ่งเน้นศึกษาและ
วิเคราะห์   ความเอาใจใส่ของพนักงานโรงแรมบูติก พบว่า ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมบูติกต้อง
พัฒนาคุณลักษณะของผู้ให้บริการที่มีความเอาใจใส่เพ่ือรองรับพฤติกรรมและค่านิยมของผู้ใช้บริการ
หลากหลายสามารถปรับเปลี่ยนตามค่านิยมของกระแสสังคมอยู่เสมอ ซึ่งมีลักษณะที่สอดคล้องกับ 
งานของผู้วิจัย แต่ค้นพบความแตกต่างในองค์ประกอบย่อยของด้านความเอาใจใส่ของบุคลากร 
ผู้ให้บริการในโรงแรมบูติก โดยงานวิจัยดังกล่าวเน้นศึกษา 2 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ 1) ความเอาใจ
ใส่ด้านปัญญา (Cognitive Empathy) และ 2) ความเอาใจใส่ด้านอารมณ์ (Affective Empathy) ซึ่ง
ผู้วิจัยเน้นศึกษาความเอาใจใส่ของพนักงานโดยรวม ด้านความสอดคล้องกับอุดมคต ิค้นพบว่า งานวิจัย
ของสุพจน์ ปงค าเฟย และ สุริยา ส้มจันทร์ (2558) มุ่งเน้นศึกษาการยกระดับคุณภาพการให้บริการ
ของบุคลากรแผนกแม่บ้านในธุรกิจโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงราย ซึ่งเป็นการศึกษาเฉพาะแผนก
แม่บ้านซ่ึงแตกต่างกับงานของผู้วิจัยที่ศึกษาภาพรวมในความสอดคล้องกับอุดมคติของผู้ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ค้นพบว่า งานวิจัยของ Mohd Noor, I. et al. 
(2014) ศึกษาลักษะเฉพาะตัวของโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาลักษณะเชิงคุณภาพสถานที่ท่องเที่ยว 
มุง่เน้นศึกษาการเลือกทีพั่กโรงแรมบูติกระดับ 4 ดาว ในกัวลาลัมเปอร์ ซึ่งแตกต่างกับงานของผู้วิจัยที่
ศึกษารูปแบบโรงแรมและที่พักแบบบูติกโดยการแบ่งประเภทที่พักตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่
นิยมเข้าพักในจังหวัดภูเก็ต ได้แก่ Hotel (โรงแรม) Resort (บ้านพักขนาดใหญ่ มีบริการครบครัน) 
Villa (บ้านพักรูปแบบส่วนตัว) และ Guesthouse (บ้านพักขนาดเล็กในตัวเมืองย่านชุมชน) และด้าน
ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ค้นพบว่า งานวิจัยของ Braun, Tiffany M. (2017) ศึกษา
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การจัดตั้งโรงแรมบูติกและไลฟ์สไตล์โฮเทล เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการของผู้ประกอบการโรงแรมบู
ติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มุ่งเน้นศึกษาและวิเคราะห์เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ของผู้เข้าพักซ่ึงเป็นหัวข้อส าคัญที่ผู้บริหารเน้นย้ าและให้ความส าคัญสูงสุดและมีลักษณะ
ที่สอดคล้องกับงานของผู้วิจัย 

ความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบ 
บูติก ผู้วิจัยได้มีการศึกษางานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ ธนพิบูลพงศ์ (2565) ศึกษพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ต าบลหมื่นไวย อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา งานวิจัย
ของระชานนท์ ทวีผล (2560) ศึกษาแนวคิดและการด าเนินธุรกิจของโรงแรมบูติกในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม่ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ งานวิจัยของเบญนภา  จันทร์กลับ (2554) ศึกษา
แนวโน้มการพัฒนารูปแบบโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาโรงแรมเขตอ าเภอหัวหิน-ชะอ า งานวิจัยของ 
ศิมาภรณ์ สิทธิชัย และ สิญาธร ขุนอ่อน (2558) ศึกษาการวัดความภักดีของลูกค้าส าหรับธุรกิจ
โรงแรม งานวิจัยของ ธณษ์วรรณ ร่างใหญ่ (2560) ศึกษารูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
โรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยของชยนนท์  จงเจริญชัยสกุล (2559) ศึกษา
ความสามารถด้านนวัตกรรมบริการและผลการด าเนินงาน: ข้อพิสูจน์เชิงประจักษ์ของธุรกิจโรงแรมบูติก
ในประเทศไทย งานวิจัยของอัปสร  คอนราด (2556) ศึกษาโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงใหม่: เกณฑ์
และการจัดการภาพลักษณ์ที่แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนา และงานวิจัยของ Qawasmeh, R. (2016) 
Qawasmeh, R. (2016) ศึกษาบทบาทของภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงแรมบูติกที่ลูกค้าเลือกตัดสินใจ
เลือกเข้าพัก: กรณีศึกษา “LE CHATEAU LAMBOUSA” ในไซปรัสเหนือ จากงานวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัย
ค้นพบความแตกต่างในด้านความภักดต่ีอตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติกซึ่งงานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้นศึกษา
ความภักดีในภาพรวม แต่ไม่มีการแบ่งระดับชั้นของความภักดี  

จากการค้นพบลักษณะที่สอดคล้องของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและความแตกต่างจากงานของผู้วิจัย 
สามารถสรุปได้ว่า ด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษา วิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้าในองค์ประกอบ 5 มิติ ได้แก่ ด้าน
คุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องกับ
อุดมคติ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติก ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าโดยแบ่งระดับชั้นของ
ความภักดีเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและน าไปสู่การสร้างกรอบแนวคิด
ในการวิจัย 
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จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการบริหารจัดการโรงแรมและที่
พักแบบบูติก (Boutique Hotel) แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) แนวคิดเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการ และความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) สามารถก าหนดตัวแปรและความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ศึกษาดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) ได้แก่ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 5 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพทางกายภาพ (Physical 
Quality) พฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior) ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self-
Congruence) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) และความสอดคล้องกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle-Congruence)  
  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 3 ตัวแปร ได้แก่ ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) 
ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) และระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) 
 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 

1) คุณภาพทางกายภาพ  
(Physical Quality)  
2) พฤติกรรมพนักงาน 
(Staff Behavior) 
3) ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
(Ideal Self-Congruence)  
4) เอกลักษณ์ตราสินค้า  
(Brand Identification) 
5) ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle-Congruence)  
 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
1) ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 
(Satisfaction Level)  
2) ระดับชั้นแห่งความชอบ  
(Liking Level) 
3) ระดับชั้นแห่งความผูกพัน  
(Commitment Level) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต เป็นการวิจัยเชิงพรรณนาในรูปแบบของการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็นต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า และเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต  ผู้วิจัยน าเสนอวิธี 
การด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติก 

(Boutique Hotel) ในจังหวัดภูเก็ต การวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนแน่ชัดเนื่องการรายงานสถานการณ์ 
การท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตได้มีการเก็บข้อมูลจ านวนผู้เข้าพักสถานพักแรมรวมเป็นทั้งประเภท
โรงแรม รีสอร์ท เกสเฮ้าส์ และบังกะโล ซึ่งไม่ระบุเป็นประเภทโรงแรมและที่พักแบบบูติก (ศูนย์วิจัย
ด้านการตลาดด้านการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานภูเก็ต, 2564: ออนไลน์) 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ค านวณได้จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาดตัวอย่าง
ของ W.G. Cochran (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549: 74) ได้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 385 คน 
โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง และเพ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามส าหรับใช้ในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเกิน 
10% จากกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 385 คน คิดเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 424 ตัวอย่าง จากนั้น
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ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบ 2 ขั้นตอน (Two-Stage Sampling) โดยการแบ่งกลุ่มจากกลุ่มตัวอย่าง
ที่เคยเข้าพักและใช้บริการที่โรงแรมแบบบูติก ในจังหวัดภูเก็ต มีข้ันตอนดังนี้  

ขั้นที่ 1 สุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยการแบ่งกลุ่มจากประชากร ได้ 3 กลุ่ม ตามสถานที่ตั้งโรงแรม
แบบบูติก ในจังหวัดภูเก็ต ได้แก่ อ าเภอถลาง อ าเภอเมืองภูเก็ต และอ าเภอกะทู้ 

ขั้นที่ 2 สุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยการแบ่งกลุ่มจากประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพักในจังหวัด
ภูเก็ต ได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ Hotel (โรงแรม) Resort (บ้านพักขนาดใหญ่ มีบริการครบครัน) Villa 
(บ้านพักรูปแบบส่วนตัว) และ Guesthouse (บ้านพักขนาดเล็กในตัวเมืองย่านชุมชน) 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นตอนทั้งหมด 4 ตอน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) มีทั้งหมด 8 รายการ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรสสมรส อาชีพ 

รายได ้ต่อเดือน การศึกษา ที่ตั้งของโรงแรมท่ีพัก และประเภทโรงแรมแบบบูติกท่ีเข้าพัก 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน

โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของ 
ลิเคิร์ท (Likert Scale) ใช้การเรียงอันดับระดับความคิดเห็น (Opinion) ทั้งนี้ คุณค่าตราสินค้ามี 
5 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณภาพการบริการทางกายภาพ (Physical of Service Quality) และ
คุณภาพ การบริการทางพฤติกรรมพนักงาน (Staff Behavior of Service Quality) ความสอดคล้อง
ของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self Congruence) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) และ 
ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Congruence) จ านวน 20 รายการ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) ใช้การเรียงอันดับระดับความคิดเห็น (Opinion) ทั้งนี้ความภักดีต่อตราสินค้ามี 
3 ระดับชั้น ได้แก่ ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking 
Level) และระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) จ านวน 12 รายการ 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open Ended)  
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3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
จากการที่ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม (Review Literature) พร้อมทั้งสร้างกรอบแนวคิดใน

การวิจัย (Conceptual Framework) ได้สรุปตัวแปรต่าง ๆ พร้อมวัตถุประสงค์และแบบสอบถามให้กับ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของข้อมูลโดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ที่มีเกณฑ์ใน 
การพิจารณาให้คะแนนดังนี้ (Rovinelli and Hambleton, 1977: 49-60) 

ให้ค่าคะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้ค่าคะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้ค่าคะแนน -1 หมายถึง แน่ใจแน่ใจว่าข้อค าถามไม่สามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ผลการทดสอบหาค่า (Index of Item-Objective Congruence: IOC) มีดังนี ้

 
ตารางท่ี 3.1 ผลการทดสอบหาค่า IOC จ าแนกตามประเภทตัวแปร 

ประเภท
ตัวแปร 

ชื่อตัวแปร ตัวแปรย่อย 
จ านวน 
(ข้อ) 

ค่า IOC 

ตัวแปร
อิสระ 

  
  
  

คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการทางกายภาพ 4 0.92 
คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 4 0.92 

ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 4 0.84 

เอกลักษณ์ตราสินค้า 4 0.92 
ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 4 0.92 

รวม 20 0.90 

ตัวแปร
ตาม 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 4 1.00 
ระดับชั้นแห่งความชอบ 4 1.00 

ระดับชั้นแห่งความผูกพัน 4 1.00 

รวม 12 1.00 
รวมค่า IOC  32 0.94 

  
ค่า The Index of Item-Objective Congruence (IOC) เท่ากับ 0.94 ซึ่งค่าดัชนีความ

สอดคล้องเป็นที่ยอมรับได้ สามารถน าไปใช้ได้ และค่า IOC รายข้ออยู่ระหว่าง 0.84 - 1.00  
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การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ หลังจากที่ผู้วิจัยได้ปรับข้อแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะจาก
ผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยได้น าไปปรับปรุงแก้ไขและด าเนินการทดสอบคุณภาพเครื่องมือกับประชากรที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550: 33)  

ทั้งนี้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามได้ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างและ
ค านวณหาค่าความเชื่อมันโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ แล้วท าการเปรียบเทียบเกณฑ์การประเมิน  
(สิน พันธุ์พินิจ, 2549: 97) ดังนี้ 
  ระดับความเชื่อม่ัน  เกณฑ์การประเมิน 
  0.80–1.00   มีความเชื่อถือได้สูงมาก 
  0.60–0.79   มีความเชื่อถือได้ค่อนข้างสูง 
  0.40–0.59   มีความเชื่อถือได้ปานกลาง 
  0.20–0.39   มีความเชื่อถือได้ต่ า 
  0.01–0.19   มีความเชื่อถือได้ต่ ามาก 
 
ตารางที่ 3.2 ผลการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Chronbach’s alpha coefficient) 

ประเภท
ตัวแปร 

ชื่อตัวแปร ตัวแปรย่อย 
จ านวน 
(ข้อ) 

ค่า 
Chronbach’s 

alpha 
coefficient 

ตัวแปร
อิสระ 

คุณค่าตรา
สินค้า 

คุณภาพการบริการทางกายภาพ 4 0.95 

คุณภาพ การบริการทางพฤติกรรม
พนักงาน 

4 
0.87 

ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 4 0.89 

เอกลักษณ์ตราสินค้า 4 0.86 
ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 4 0.88 

ตัวแปร
ตาม 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 4 0.89 

ระดับชั้นแห่งความชอบ 4 0.86 
ระดับชั้นแห่งความผูกพัน 4 0.88 

รวม 32 0.89 
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ความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวิจัยโดยรวมเท่ากับ 0.89 อยู่ในระดับมีความเชื่อถือ
ได้สูงมาก และรายข้ออยู่ระหว่าง 0.86-0.95 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยขั้นตอนด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
3.4.1 ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิโดยการค้นหาแหล่งข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ 
3.4.2 วิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ 
3.4.3 ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.4.4 จัดท าเครื่องมือในการวิจัย 
3.4.5 ทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือในการวิจัย 
3.4.6 การด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนาม โดยด าเนินการ 2 วิธีการ ได้แก่ 

1) จัดหาผู้ช่วยวิจัยจ านวน 3 คน พร้อมกับชี้แจงและอธิบายข้อมูลของแบบสอบถามเพ่ือ
เก็บข้อมูลใน 3 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองภูเก็ต อ าเภอถลาง และอ าเภอกะทู้  

2) ใช้แบบสอบถามแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือชี้แจงและอธิบายข้อค าถามทุกข้อ 
  3.4.7 การตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล หลังจากด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนาม ผู้วิจัย
เป็นผู้รวบรวมแบบสอบถามเพ่ือน ามาตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล หากมีข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน
หรือไม่สมบูรณ์จะใช้ข้อมูลได้ส ารองไว้แทนชุดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ซึ่งผลจากการตรวจสอบข้อมูลที่ได้
รับมาและตัดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออกไป ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์จ านวนทั้งหมด 424 ชุด 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีตัวแปร
ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยมีขั้นตอน
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

3.5.1 ตรวจสอบแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมา และเลือกแบบสอบถามที่มีข้อความสมบูรณ์ 
มาท าการแยกหมวดหมู่เพ่ือท าการวิเคราะห์ 

3.5.2 วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) และ
สรุปเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

3.5.3 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3 ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean:  ̅) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  
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3.5.4 วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามตอนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ วิเคราะห์โดย
การสังเคราะห์จัดหมวดหมู่ของค าตอบ เรียบเรียงภาษาให้ถูกต้อง สรุปเป็นประเด็นเฉพาะด้าน และ
น าเสนอในรูปแบบตารางและสรุปเชิงพรรณนา 

3.5.5 วิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวน 1 ตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปร
ขึ้นไป ทั้งนี้ เมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัวแปรหนึ่งได้ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ 

1) ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต (ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

2) ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้
บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต (ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

การก าหนดช่วงคะแนนค่าเฉลี่ยของปัจจัยต่าง ๆ มีดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 
102-103) 

 ช่วงคะแนนของค่าเฉล่ีย  ระดับความคิดเห็น  
 4.50 – 5.00 คะแนน  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 3.50 – 4.49 คะแนน  หมายถึง   เห็นด้วย  
 2.50 – 3.49 คะแนน  หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
 1.50 – 2.49 คะแนน  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย  

  1.00 – 1.49 คะแนน  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ
ในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) (ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 และสมมติฐานข้อที่ 1-5)  
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การก าหนดให้ตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) จะต้องมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2543) เพ่ือจะน าไปวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) ต่อไป 
 
ตารางที่ 3.3 สรุปความสัมพันธ์ของวัตถุประสงค์ สมมติฐาน ตัวแปรและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

วัตถุประสงค์/ 
สมมติฐานการวิจัย 

ตัวแปร 
ประเภท 

ของตัวแปร 
สถิติที่ใช้ใน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. เพื่อศึกษาระดับความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
(วัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

คุณค่าตราสินค้า 
1) คุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ 
2) คุณภาพการบริการ
ทางพฤติกรรมพนักงาน 
3) ความสอดคล้องของ
ตนเองในอุดมคติ 
4) เอกลักษณ์ตราสินค้า 
5) ความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

Interval scale 
ตัวแปรเชิง
ปริมาณ 

สถิติพรรณนา: ค่าเฉลี่ย 
(Mean); ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) 

2. เพื่อศึกษาระดับความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและ
ที่พักแบบบูติกจังหวัดภูเก็ต 
(วัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

 ความภักดีต่อตราสินค้า 
1) ระดับชั้นแห่ง     
ความพึงพอใจ 
2) ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ 
3) ระดับชั้นแห่ง     
ความผูกพัน 

Interval scale 
ตัวแปรเชิง
ปริมาณ 

สถิติพรรณนา: ค่าเฉลี่ย 
(Mean); ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) 
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ตารางที่ 3.3 สรุปความสัมพันธ์ของวัตถุประสงค์ สมมติฐาน ตัวแปรและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล (ต่อ) 

วัตถุประสงค์/ 
สมมติฐานการวิจัย 

ตัวแปร 
ประเภท 

ของตัวแปร 
สถิติที่ใช้ใน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
3. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อ       
ตราสินค้าของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติก       
จังหวัดภูเก็ต 
(วัตถุประสงค์ข้อที่ 3) 

1. คุณค่าตราสินค้า 
1) คุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ 
2) คุณภาพการบริการ
ทางพฤติกรรมพนักงาน 
3) ความสอดคล้องของ
ตนเองในอุดมคติ 
4) เอกลักษณ์ตราสินค้า 
5) ความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า 
1) ระดับชั้นแห่ง     
ความพึงพอใจ 
2) ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ 
3) ระดับชั้นแห่ง     
ความผูกพัน 

Interval scale 
ตัวแปรเชิง
ปริมาณ 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interval scale 
ตัวแปรเชิง
ปริมาณ 

สถิติอนุมาน:  
การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis: 
MRA) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ
ในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างจากประชากรที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยทีใ่ช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัด
ภูเก็ต น าเสนอเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ผลการวิเคราะห์แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส
สมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน การศึกษา ที่ตั้งของโรงแรมที่พัก และประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพัก
มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) และสรุปเป็น 
ค่าร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการใน
โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณภาพการบริการทาง
กายภาพ คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ เอกลักษณ์
ตราสินค้า และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean:  ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
SD)  

ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 3 ระดับชั้น ได้แก่ ระดับชั้นแห่ง 
ความพึงพอใจ ระดับชั้นแห่งความชอบ และระดับชั้นแห่งความผูกพัน ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean:  ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD)  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต เป็นการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัว
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แปรขึ้นไป เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัว
แปรหนึ่งได้  

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 ̅   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 SD   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 r   แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 p   แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกค่านัยส าคัญทางสถิติ 
 *   แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 **   แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 a   แทน    ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
 b1, b2...bk  แทน   ค่าน้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
     อิสระ (ตัวพยากรณ์) ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
 Z   แทน   คะแนนพยากรณ์ในรูปของคะแนนมาตรฐาน 

 β1, β2…βk  แทน   ค่าน้ าหนักเบต้าหรือสัมประสิทธิ์การถดถอย  
 Z1, Z2…Zk  แทน   คะแนนมาตรฐานของตัวแปรต้น (ตัวพยากรณ์) ตัวที่  
     1 ถึงตัวที ่k ตามล าดับ 
 X (total equity)   แทน คุณค่าตราสินค้า 
 X (physical quality)   แทน ด้านคุณภาพทางกายภาพ 
 X (staff behavior)   แทน ด้านพฤติกรรมพนักงาน 
 X (ideal self-congruence)  แทน ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
 X (brand identification)  แทน ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 
 X (lifestyle-congruence)  แทน ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 Y (total loyalty)   แทน ความภักดีต่อตราสินค้า 
 Y (satisfaction)  แทน ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 

Y (liking)    แทน ด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
Y (commitment)   แทน ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรสสมรส 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน การศึกษา ที่ตั้งของโรงแรมที่พัก และประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพัก มี
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ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) และสรุปเป็นค่า
ร้อยละ (Percentage) ปรากฏดังตารางต่อไปนี้  
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ความถี ่(คน)  ร้อยละ (%)  

1. เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

 
185 
239 

 
43.60 
56.40 

รวม 424 100 

2. อายุ 
ต่ ากว่า 21 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

 
74 
92 
84 
69 
57 
48 

 
17.50 
21.70 
19.80 
16.30 
13.40 
11.30 

รวม 424 100 
3. สถานภาพการสมรส 

โสด 
สมรส 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
192 
150 
82 

 
45.30 
35.40 
19.30 

รวม 424               100 

4. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 
73 
45 
55 
102 
98 
51 

 
17.20 
10.60 
13.00 
24.10 
23.10 
12.00 

รวม 424 100 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ความถี ่(คน)  ร้อยละ (%)  

5. รายได้ต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป 

 
54 
81 
96 
78 
69 
46 

 
12.74 
19.10 
22.64 
18.40 
16.27 
10.85 

รวม 424 100 
6. การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 
125 
169 
130 

 
29.48 
39.86 
30.66 

รวม 424 100 

7. ที่ตั้งของโรงแรมที่พัก 
อ าเภอเมืองภูเก็ต 
อ าเภอถลาง 
อ าเภอกะทู้ 

 
169 
125 
130 

 
39.86 
29.48 
30.66 

รวม 424 100 

8. ประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพัก 
Hotel (โรงแรม)  
Resort (บ้านพักขนาดใหญ่ มีบริการครบครัน) 
Villa (บ้านพักรูปแบบส่วนตัว)        
Guesthouse (บ้านพักขนาดเล็กในตัวเมืองย่านชุมชน) 

 
137 
104 
81 
102 

 
32.30 
24.50 
19.10 
24.10 

รวม 424 100 
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จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 424 คน โดยใช้
สถิติพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 239 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 56.4 เป็นเพศชาย จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 

ด้านอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 รองลงมาตามล าดับ 
ได้แก่ อายุ 31-40 ปี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ต่ ากว่า 21 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5 อายุ 41-50 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 อายุ 51-60 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.4 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 

ด้านสถานภาพการสมรส ส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรส คือ โสด จ านวน 192 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.3 รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ สมรส จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และหย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 

ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 
รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 นักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 รัฐวิสาหกิจ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13 พ่อบ้าน/
แม่บ้าน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และข้าราชการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 

ด้านรายได้ต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.64 รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 81 คน       
คิดเป็นร้อยละ 19.1 รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 รายได ้  
ต่อเดือน 40,001-50,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.27 รายได้ต่อเดือนไม่เกิน       
10,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.74 และรายได้ต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.85 

ด้านการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 169 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 39.86 รองลงมาตามล าดับ คือ การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.66 และการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.48 

ด้านที่ตั้งของโรงแรมและที่พัก ส่วนใหญ่ใช้บริการโรงแรมและที่พักที่ตั้งอยู่ในอ าเภอเมือง
ภูเก็ต จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.86 รองลงมาตามล าดับ คือ อ าเภอกะทู้ จ านวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.66 และอ าเภอถลาง จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.48 

ด้านประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพัก ส่วนใหญ่ใช้บริการโรงแรมและที่พักประเภท Hotel 
(โรงแรม) จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ Resort (บ้านพักขนาดใหญ่   
มีบริการครบครัน) จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 Guesthouse (บ้านพักขนาดเล็กในตัวเมือง
ย่านชุมชน) จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 และ Villa (บ้านพักรูปแบบส่วนตัว) จ านวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.1  
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ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณภาพการบริการทาง
กายภาพ คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ เอกลักษณ์        
ตราสินค้า และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean: X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
SD) ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรม

และที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้า  ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ 4.44 0.53 เห็นด้วย 
2. ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 4.36 0.54 เห็นด้วย 
3. ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ 4.35 0.54 เห็นด้วย 
4. ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 4.39 0.48 เห็นด้วย 
5. ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 4.16 0.63 เห็นด้วย 

รวม 4.34 0.44 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.2 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้

บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าของ
โรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้บริการ ( ̅=4.34, SD=0.44) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ทั้ง 
5 ด้าน นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าของโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้บริการ ทั้งนี้ 
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ( ̅=4.44, SD=0.53) รองลงมาตามล าดับ 
ได้แก่ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ( ̅=4.39, SD=0.48) ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 
( ̅=4.36, SD=0.54) ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ ( ̅=4.35, SD=0.54) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ( ̅=4.16, SD=0.63)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่า 
ตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต สามารถอธิบายได้ปรากฏดังตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.3 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพ      
การบริการทางกายภาพที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต  

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย 4.40 0.80 เห็นด้วย 
2. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 4.40 0.72 เห็นด้วย 
3. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่งอย่าง
สวยงาม 

4.51 0.74 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีสภาพแวดล้อมโดยรวมที่ดี 4.43 0.69 เห็นด้วย 

รวม 4.44 0.53 เห็นด้วย 
 

จากตารางที่ 4.3 ระดับความคิดเห็นของของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า     
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า 
โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ( ̅=4.44, SD=0.53) เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรม
และที่พักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่งอย่างสวยงาม ( ̅=4.51, SD=0.64) รองลงมา คือ เห็นด้วยกับ
โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีสภาพแวดล้อมโดยรวมที่ดี ( ̅=4.43, SD=0.55) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดมี 2 ข้อ 
ซ่ึงเห็นด้วยกับโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีอุปกรณ์ที่ทันสมัยและโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกครบครัน ( ̅=4.40, SD=0.72, SD=0.59)  
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ตารางท่ี 4.4 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพบริการ
ทางพฤติกรรมพนักงานที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้รับฟังความคิดเห็น
ของลูกค้าเป็นอย่างดี 

4.32 0.62 เห็นด้วย 

2. พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้สามารถตอบสนองได้
ทันทีเม่ือลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ 

4.38 0.59 เห็นด้วย 

3. พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการด้วย   
ความเป็นมิตร 

4.38 0.63 เห็นด้วย 

4. พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการตาม
มาตรฐานในทุกขั้นตอน 

4.36 0.62 เห็นด้วย 

รวม 4.36 0.54 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.4 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 

ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงานที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า 
โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ( ̅=4.36, SD=0.54) 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุดมี 2 ข้อ คือ พนักงานของโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้สามารถตอบสนองได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือและพนักงานของโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ( ̅=4.38, SD=0.59, SD=0.63) รองลงมา คือ พนักงานของ
โรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการตามมาตรฐานในทุกขั้นตอน ( ̅=4.36, SD=0.62) และค่าเฉลี่ยต่ า
ที่สุด คือ พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้รับฟังความคิดเห็นของลูกค้าเป็นอย่างดี  ( ̅=4.32, 
SD=0.62)  
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ตารางท่ี 4.5 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้อง
กับอุดมคติที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ตราสินค้าของโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีความคล้ายคลึงกับ
ความเป็นตัวตนของลูกค้า 

4.28 0.72 เห็นด้วย 

2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้มี  
ความสอดคล้องกับความเป็นตัวตนของลูกค้า 

4.33 0.66 เห็นด้วย 

3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึก
สะดวกสบายเมื่อเข้าพัก 

4.36 0.62 เห็นด้วย 

4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึก
ปลอดภัยเมื่อเข้าพัก 

4.44 0.55 เห็นด้วย 

รวม 4.35 0.54 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.5 ระดับความคิดเห็นของของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า   

ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวม
เห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ ( ̅=4.35, SD=0.54) เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า                  
ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพัก ( ̅=4.44, SD=0.55) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ  ตรา
สินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึกสะดวกสบายเมื่อเข้าพัก ( ̅=4.36, SD=0.62) ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีความสอดคล้องกับความเป็นตัวตนของลูกค้า ( ̅=4.33, SD=0.66) และ
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ตราสินค้าของโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีความคล้ายคลึงกับความเป็นตัวตนของ
ลูกค้า ( ̅=4.28, SD=0.72)  
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ตารางท่ี 4.6 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าด้านเอกลักษณ์  
ตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีดีไซน์ที่แตกต่างและโดดเด่น
ด้วยการดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน 

4.23 0.80 เห็นด้วย 

2. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีธีมหรือแนวคิดของการสร้าง
โรงแรมที่น่าสนใจ 

4.40 0.72 เห็นด้วย 

3. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีขนาดที่เหมาะสมกับการ
บริหารให้พนักงานใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคน
ได้เป็นอย่างดี 

4.40 0.59 เห็นด้วย 

4. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ให้ความส าคัญกับบริการและ
ความสะดวกเป็นอย่างมาก 

4.52 0.64 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

รวม 4.39 0.48 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.6 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า         

ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วย
กับคุณค่าตราสินค้าด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ( ̅=4.39, SD=0.48) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ 
พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้ความส าคัญกับ
บริการและความสะดวกเป็นอย่างมาก ( ̅=4.52, SD=0.64) รองลงมามีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 2 ข้อ คือ เห็น
ด้วยกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีธีมหรือแนวคิดของการสร้างโรงแรมที่น่าสนใจและโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้มีขนาดที่เหมาะสมกับการบริหารให้พนักงานใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้เป็น
อย่างดี ( ̅=4.40, SD=0.72, SD=0.59) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เห็นด้วยกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้มี
ดีไซน์ที่แตกต่างและโดดเด่นด้วยการดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน  ( ̅=4.23, 
SD=0.80)  
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ตารางท่ี 4.7 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มี
ความทันสมัยผ่านกิจกรรมที่ให้บริการ 

4.12 0.76 เห็นด้วย 

2. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้เหมาะสมกับทุกกิจกรรมใน  
การเข้าพัก เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน 

4.20 0.69 เห็นด้วย 

3. โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิต
อย่างสะดวกสบาย 

4.22 0.67 เห็นด้วย 

4. โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ช่วยให้เกิดการประหยัด
ค่าใช้จ่ายได้ 

4.11 0.70 เห็นด้วย 

รวม 4.16 0.63 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.7 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า         

ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าเอกลักษณ์ตราสินค้า ( ̅=4.39, SD=0.48) เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า                  
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อน
ให้เห็นถึงการใช้ชีวิตอย่างสะดวกสบาย ( ̅=4.22, SD=0.67) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ โรงแรมและที่
พักแห่งนี้ เหมาะสมกับทุกกิจกรรมในการเข้าพัก เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน           
( ̅=4.20, SD=0.69) โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มีความทันสมัยผ่าน
กิจกรรมที่ให้บริการ ( ̅=4.12, SD=0.76) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ โรงแรมและที่พักแห่งนี้ช่วยให้เกิด
การประหยัดค่าใช้จ่ายได้ ( ̅=4.11, SD=0.70)  
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ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้
บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 3 ระดับชั้น ได้แก่ ระดับชั้นแห่งความ
พึงพอใจ ระดับชั้นแห่งความชอบ และระดับชั้นแห่งความผูกพัน ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean:  ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้บริการ

ในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ความภักดีต่อตราสินค้า  ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 4.25 0.56 เห็นด้วย 
2. ระดับชั้นแห่งความชอบ 4.13 0.66 เห็นด้วย 
3. ระดับชั้นแห่งความผูกพัน 4.33 0.56 เห็นด้วย 

รวม 4.24 0.55 เห็นด้วย 
 

จากตารางที่ 4.8 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่
ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อ       
ตราสินค้าที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้บริการ ( ̅=4.24, SD=0.55) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็น   
รายด้าน พบว่า ทั้ง 3 ด้าน นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อโรงแรมและ
ที่พักแบบบูติกที่ใช้บริการ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ระดับชั้นแห่งความผูกพัน ( ̅=4.33, SD=0.56) 
รองลงมา คือ ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ ( ̅=4.25, SD=0.56) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ระดับชั้นแห่ง
ความชอบ ( ̅=4.13, SD=0.66)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต สามารถอธิบายได้ปรากฏดังตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.9 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น
แห่งความพึงพอใจที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. เมือ่นึกถึงการใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติก    
ท่านจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแห่งนี้เป็นอันดับแรก 

4.22 0.74 เห็นด้วย 

2. ท่านรู้สึกพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้เพราะตรงกับความคาดหวัง 

4.30 0.61 เห็นด้วย 

3. ท่านรู้สึกภูมิใจเหมือนเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้ใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ 

4.30 0.56 เห็นด้วย 

4. ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้ 4.19 0.61 เห็นด้วย 

รวม 4.25 0.56 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.9 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวม
เห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่
ใช้บริการ ( ̅=4.25, SD=0.56) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทย
เห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่
ใช้บริการ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุดมี 2 ข้อ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยรู้สึกพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมและที่พักแห่งนี้เพราะตรงกับความคาดหวังและรู้สึกภูมิใจเหมือนเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้ใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ ( ̅=4.30, SD=0.61, SD=0.56) รองลงมา 
คือ เมื่อนึกถึงการใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติกจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแห่งนี้เป็ นอันดับ
แรก ( ̅=4.22, SD=0.74) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ ( ̅=4.19, SD=0.61)  
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ตารางท่ี 4.10 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า           
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ท่านยังคงเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะมี 
ข่าวร้ายต่อโรงแรม 

4.06 0.83 เห็นด้วย 

2. ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้
แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 

4.17 0.64 เห็นด้วย 

3. ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ 
แม้จะมีการน าเสนอรูปแบบบริการใหม่ ๆ ของโรงแรมอ่ืน  

4.20 0.61 เห็นด้วย 

4. ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ 
แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูกกว่า 

4.11 0.77 เห็นด้วย 

รวม 4.13 0.66 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.10 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ด้านระดับชั้นแห่งความชอบที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวม   
เห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้
บริการ ( ̅=4.13, SD=0.66) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็น
ด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้บริการ 
ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พัก แห่งนี้แม้
จะมีการน าเสนอรูปแบบบริการใหม่ ๆ ของโรงแรมอ่ืน ( ̅=4.20, SD=0.61) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ 
ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
( ̅=4.17, SD=0.64) ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่น
ราคาพิเศษที่ถูกกว่า ( ̅=4.11, SD=0.77)  และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ยังคงเข้าใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้แม้จะมีข่าวร้ายต่อโรงแรม ( ̅=4.06, SD=0.83)  
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ตารางท่ี 4.11 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า           
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน 

 ̅ SD 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ท่านมีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรมและที่พัก  
แห่งนี้และจะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส 

4.25 0.59 เห็นด้วย 

2. ท่านจะพูดถึงโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ 4.38 0.63 เห็นด้วย 
3. ท่านมีความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่ใน
หมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตราสินค้าโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ 

4.33 0.57 เห็นด้วย 

4. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้บริการโรงแรมและ    
ที่พักแห่งนี้ 

4.36 0.67 เห็นด้วย 

รวม 4.33 0.56 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.11 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็น
ด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันที่มีต่อโรงแรมและที่พักแบบบูติกที่ใช้
บริการ ( ̅=4.33, SD=0.56) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็น
ด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันที่มีต่อโรงแรมและท่ีพักแบบบูติกที่ใช้
บริการ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจะพูดถึงโรงแรมและที่พักแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ    
( ̅=4.38, SD=0.63) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้ ( ̅=4.36, SD=0.67) มีความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้ ( ̅=4.33, SD=0.57) และค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ มีความพึงพอใจที่เข้า
ใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้และจะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส ( ̅ X =4.25, SD=0.59)  
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต เป็นการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  
ตารางท่ี 4.12 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านต่าง ๆ 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ 

ด้าน
คุณภาพ

การบริการ
ทาง

กายภาพ 

ด้าน
คุณภาพ

บริการทาง
พฤติกรรม
พนักงาน 

ด้าน 
ความ

สอดคล้อง
กับอุดมคติ 

ด้าน
เอกลักษณ์
ตราสินค้า 

ด้าน 
ความ

สอดคล้อง
กับรปูแบบ
การด าเนิน

ชีวิต 

คุณค่า 
ตราสินค้า
โดยรวม 

ด้านคุณภาพ      
การบริการทาง
กายภาพ 

- - - - - - 

ด้านคุณภาพบริการ
ทางพฤติกรรม
พนักงาน 

.539** - - - - - 

ด้านความสอดคล้อง
กับอุดมคต ิ

.572** .790** - - - - 

ด้านเอกลักษณ ์
ตราสินค้า 

.873** .365** .392** - - - 

ด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบ        
การด าเนินชีวิต 

.637** .558** .652** .544** - - 

คุณค่าตราสินค้า
โดยรวม 

.863** .802** .841** .750** .844** - 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ความสัมพันธ์
ของคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพการบริการ
ทางพฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ  ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า        
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ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนีต้ัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) จะต้องมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2543) ส าหรับในการทดสอบครั้งนี้ 
พบว่า มีตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ผู้วิจัยจึงตัดสินใจตัดตัวแปรอิสระออกไป 2 ตัวแปร คือ 
ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าโดยรวม ซึ่งเหลือรายด้าน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพ
การบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องของ
ตนเองในอุดมคติ และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  เพ่ือจะน าไปวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) ต่อไป 
 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ       
ตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ       
ตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
ปรากฏดังตารางต่อไปนี้   

   
ตารางท่ี 4.13 อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

 (Constant)  1.487 .091  16.275 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ .238 .023 .390 10.136 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน .067 .032 .102 2.133 .033* 
ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ .121 .032 .173 3.801 .000* 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต .256 .024 .367 10.676 .000* 

Adjust R2=.712, F=262.145 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่  4.13 ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ        
ตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรม
พนักงานด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 โดยพิจารณาจากค่า Significance=0.000 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพ (Beta=.390) ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ
ในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ตมากที่สุด รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ด้านความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Beta=.367) ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ (Beta=.173) และ
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน (Beta=.102)  

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square =.712) ซึ่งตัวแปรอิสระ ได้แก่  
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความ
สอดคล้องของตนเองในอุดมคติ และด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน สามารถอธิบาย
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าได้ร้อยละ 71.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
28.8 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F=262.145 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อธิบายได้จากสมการและภาพ
ที่ 4.1 ดังต่อไปนี้ 
 
อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  

Y=a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

 Y(total loyalty)  =1.487 + 0.238X (physical quality) + 0.067X (staff behavior) +0.121X (ideal self-

congruence) +0.256X (lifestyle-congruence)  
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients)  

Z  =β1Z1+ β2Z2+…+ βkZk 
 Z(total loyalty)  =0.390X (physical quality) + 0.102X (staff behavior) +0.173X (ideal self-congruence) 

+0.367X (lifestyle-congruence) 
 Adjusted R2=71.2% 
 
 



 
 

 

100 

อธิบายจากภาพที่ 4.1 ดังนี้ 
คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ  
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.1 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

 
สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้า 
ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าโดยเรียงล าดับจากส่งผลมากไปยังส่งผลน้อย ได้แก่ 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสอดคล้อง
ของตนเองในอุดมคติ และด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ตามล าดับ โดยสมการ
ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่าคุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของความ
ภักดต่ีอตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัด
ภูเก็ต ไดค้ิดเป็นร้อยละ 71.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 28.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ๆ 
 
 
 
 
 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพ (X1) 

ความภักดตี่อตราสินค้า (Y)  

.390 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน (X2) 

ด้านความสอดคล้องของตนเองใน
อุดมคติ (X3) 

ด้านความสอดคล้องกับ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (X4) 

.102 

.173 

.367 
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ตารางท่ี 4.14 อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

 (Constant)  1.445 .141  10.243 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ .179 .036 .243 4.954 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน .125 .049 .156 2.566 .011* 
ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ .250 .049 .295 5.096 .000* 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต .143 .037 .169 3.859 .000* 

Adjust R2=.532, F=121.190  
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่  4.14 ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ        

ตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและ
ที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านด้าน
คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก     
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยพิจารณาจากค่า Significance=0.000 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องของตนเอง
ในอุดมคติ (Beta=.295) ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจในมุมมอง
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ตมากที่สุด รองลงมา
ตามล าดับ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ (Beta=.243) ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิต (Beta=.169) และด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน (Beta=.156)  

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square =.532) ซึ่งตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน สามารถอธิบาย     
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจได้ร้อยละ 
53.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 46.8 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F=121.190 
ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
อธิบายได้จากสมการและภาพท่ี 4.2 ดังต่อไปนี้ 
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อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  

Y=a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

 Y(total loyalty)  =1.445 + 0.179X (physical quality) + 0.125X (staff behavior) +0.250X (ideal self-

congruence) +0.143X (lifestyle-congruence)  
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients)  

Z  =β1Z1+ β2Z2+…+ βkZk 
 Z(total loyalty)  =0.243X (physical quality) + 0.156X (staff behavior) +0.295X (ideal self-congruence) 

+0.169X (lifestyle-congruence) 
 Adjusted R2=53.2% 
 
อธิบายจากภาพที่ 4.2 ดังนี้ 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ  
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.2 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

 
สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น

แห่งความพึงพอใจในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ

ด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพ (X1) 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้น 

แห่งความพึงพอใจ (Y1)  

.243 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน (X2) 

ด้านความสอดคล้องของตนเองใน
อุดมคติ (X3) 

ด้านความสอดคล้องกับ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (X4) 

.156 

.295 

.169 
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โดยเรียงล าดับจากส่งผลมากไปยังส่งผลน้อย ได้แก่ ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ       
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านคุณภาพ
การบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ตามล าดับ โดยสมการดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่าคุณค่า       
ตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่ง  
ความพึงพอใจในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ตได ้  
คิดเป็นร้อยละ 53.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 46.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน ๆ 
 
ตารางท่ี 4.15 อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ   

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

 (Constant)  1.955 .128  15.221 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ .127 .033 .202 3.864 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน .063 .044 .092 1.421 .156 
ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ .025 .045 .235 .569 .570 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต .355 .034 .491 10.532 .000* 

Adjust R2=.469, F=94.541  
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่  4.15 ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ        

ตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ และด้านความ
สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significance=0.000 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต พบว่า ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Beta=.491) และด้านคุณภาพ
การบริการทางกายภาพ (Beta=.202) ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ตามล าดับ 
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เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square =.469) ซึ่งตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบได้ 
ร้อยละ 46.9 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 53.1 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ 
F=94.541 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัว
แปรตาม อธิบายได้จากสมการและภาพท่ี 4.3 ดังต่อไปนี้ 

อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  

Y=a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

 Y(total loyalty)  =1.955 + 0.127X (physical quality) +0.355X (lifestyle-congruence)    
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients)  

Z  =β1Z1+ β2Z2+…+ βkZk 
 Z(total loyalty)  =0.202X (physical quality) +0.491X (lifestyle-congruence) 
 Adjusted R2=46.9% 

อธิบายจากภาพที่ 4.3 ดังนี้ 
คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ  
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.3 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบในมุมมอง
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพ (X1) 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 

(Y2)  

.202 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน (X2) 

ด้านความสอดคล้องของตนเองใน
อุดมคติ (X3) 

ด้านความสอดคล้องกับ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (X4) 

.092 

.035 

.491 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
ตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสนิค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
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สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น
แห่งความชอบในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบตามล าดับ โดยสมการดังกล่าว
สามารถอธิบายได้ว่าคุณค่าตราสินค้า 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต ไดค้ิดเป็นร้อยละ 46.9 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 53.1 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน ๆ 
 
ตารางท่ี 4.16 อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

 (Constant)  1.060 .129  8.207 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ .406 .033 .534 12.251 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน .014 .045 .017 .311 .756 
ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ .087 .045 .100 1.933 .054 
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต .270 .034 .310 7.963 .000* 

Adjust R2=.630, F=180.860  
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่  4.16 ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ        

ตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและ
ที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ และ     
ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดย
พิจารณาจากค่า Significance=0.000 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า และด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ (Beta=.534) และด้าน  
ความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Beta=.310) ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า            
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ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ตามล าดับ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square =.630) ซึ่งตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพและด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันได้
ร้อยละ 63 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 37 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ 
F=180.860 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัว
แปรตาม อธิบายได้จากสมการและภาพท่ี 4.4 ดังต่อไปนี้ 
 
อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  

Y=a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

 Y(total loyalty)  =1.060 + 0.406X (physical quality) +0.270X (lifestyle-congruence)    
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients)  

Z  =β1Z1+ β2Z2+…+ βkZk 
 Z(total loyalty)  =0.534X (physical quality) +0.310X (lifestyle-congruence) 
 Adjusted R2=63% 
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อธิบายจากภาพที่ 4.4 ดังนี้ 
คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ  
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4.4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

 
สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น

แห่งความผูกพันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัด
ภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพและด้านความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันตามล าดับ โดย
สมการดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่าคุณค่าตราสินค้า 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของ 
ความภักดตี่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ตได้ คิดเป็นร้อยละ 63 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 37 เป็นผล
เนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน ๆ 

 
 
 
 

 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพ (X1) 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้น 

แห่งความผูกพัน (Y3)  

.534 

ด้านคุณภาพการบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน (X2) 

ด้านความสอดคล้องของตนเองใน
อุดมคติ (X3) 

ด้านความสอดคล้องกับ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (X4) 

.017 

.100 

.310 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
ตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสนิค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้า และเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต จ านวน 424 ตัวอย่าง 
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.89 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า
ที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต  
 5.1.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ
คุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับ
คุณค่าตราสินค้า ( ̅=4.34, SD=0.44) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ทั้ง 5 ด้าน มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ( ̅=4.44, SD=0.53) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ด้าน
เอกลักษณ์ตราสินค้า ( ̅=4.39, SD=0.48) ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ( ̅=4.36, 
SD=0.54) ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ ( ̅=4.35, SD=0.54) และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ( ̅=4.16, SD=0.63) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า 

 ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
คุณภาพการบริการทางกายภาพ ( ̅=4.44, SD=0.53) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่ง
อย่างสวยงาม ( ̅=4.51, SD=0.64) รองลงมา คือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ โรงแรมและ
ที่พักแห่งนี้มีสภาพแวดล้อมโดยรวมที่ดี ( ̅=4.43, SD=0.55) และค่าเฉลี่ยต่ าสุดเท่ากัน 2 ข้อ คือ 
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โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย และโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน ( ̅=4.40, SD=0.72, SD=0.59) 

 ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่า     
ตราสินค้าด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ( ̅=4.36, SD=0.54) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็น
รายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย พบว่า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน 2 ข้อ คือ พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้สามารถ
ตอบสนองได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ และพนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้
ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ( ̅=4.38, SD=0.59, SD=0.63) รองลงมา คือ พนักงานของโรงแรมและที่
พักแห่งนี้ให้บริการตามมาตรฐานในทุกขั้นตอน ( ̅=4.36, SD=0.62) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ พนักงาน
ของโรงแรมและที่พักแห่งนี้รับฟังความคิดเห็นของลูกค้าเป็นอย่างดี ( ̅=4.32, SD=0.62)  

 ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสอดคล้องกับอุดมคติ ( ̅=4.35, SD=0.54) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพัก  ( ̅=4.44, 
SD=0.55) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่ พักแห่งนี้รู้สึก
สะดวกสบายเมื่อเข้าพัก ( ̅=4.36, SD=0.62) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีความ
สอดคล้องกับความเป็นตัวตนของลูกค้า ( ̅=4.33, SD=0.66) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ตราสินค้าของ
โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีความคล้ายคลึงกับความเป็นตัวตนของลูกค้า ( ̅=4.28, SD=0.72) 

 ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้านเอกลักษณ์
ตราสินค้า ( ̅=4.39, SD=0.48) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้ความส าคัญกับบริการและความ
สะดวกเป็นอย่างมาก ( ̅=4.52, SD=0.64) รองลงมา คือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยกับ
โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีธีมหรือแนวคิดของการสร้างโรงแรมที่น่าสนใจ และโรงแรมและที่พักแห่งนี้มี
ขนาดที่เหมาะสมกบัการบริหารให้พนักงานใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้เป็นอย่างดีซึ่งทั้ง 
2 ข้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ( X =4.40, SD=0.72, SD=0.59) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ โรงแรมและที่พักแห่ง
นี้มีดีไซน์ที่แตกต่างและโดดเด่นด้วยการดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน ( ̅=4.23, 
SD=0.80) 

 ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่า 
ตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ( ̅=4.39, SD=0.48) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
เป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับ
จากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตอย่าง
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สะดวกสบาย ( ̅=4.22, SD=0.67) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ โรงแรมและที่พักแห่งนี้เหมาะสมกับทุก
กิจกรรมในการเข้าพัก เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน ( ̅=4.20, SD=0.69)  โรงแรม
และที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มีความทันสมัยผ่านกิจกรรมที่ให้บริการ ( ̅=4.12, 
SD=0.76) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ โรงแรมและที่พักแห่งนี้ช่วยให้เกิดการประหยัดค่าใช้จ่ายได้ 
( ̅=4.11, SD=0.70) 

5.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับ
ความภักดีต่อตราสินค้า ( ̅=4.24, SD=0.55)  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ทั้ง 3 ด้าน มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน ( ̅=4.33, SD=0.56) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ด้านระดับชั้น
แห่งความพึงพอใจ ( ̅=4.25, SD=0.56) และด้านระดับชั้นแห่งความชอบ ( ̅=4.13, SD=0.66) และ
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

 ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ ( ̅=4.25, SD=0.56) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน 2 ข้อ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยรู้สึกพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
และที่พักแห่งนี้ เพราะ ตรงกับความคาดหวังและรู้สึกภูมิใจเหมือนเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ ( ̅=4.30, SD=0.61, SD=0.56) รองลงมา 
คือ เมื่อนึกถึงการใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติกจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแห่งนี้เป็นอันดับ
แรก ( ̅=4.22, SD=0.74) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ ( ̅=4.19, SD=0.61) 

 ด้านระดับชั้นแห่งความชอบ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ระดับชั้นแห่งความชอบ ( ̅=4.13, SD=0.66) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะมีการน าเสนอ
รูปแบบบริการใหม่ ๆ ของโรงแรมอ่ืน ( ̅=4.20, SD=0.61) รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ยังคงยืนยันที่
จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน ( ̅=4.17, SD=0.64) 
ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูกกว่า  
( ̅=4.11, SD=0.77) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ยังคงเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะมีข่าวร้าย
ต่อโรงแรม ( ̅=4.06, SD=0.83) 
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 ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้า ด้าน
ระดับชั้นแห่งความผูกพัน ( ̅=4.33, SD=0.56) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ทั้ง 4 ข้อ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยจะพูดถึงโรงแรมและที่พักแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ ( ̅=4.38, SD=0.63) รองลงมา
ตามล าดับ ได้แก่ ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ ( ̅=4.36, SD=0.67) มี
ความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้ 
( ̅=4.33, SD=0.57) และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ มีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้และ
จะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส ( ̅=4.25, SD=0.59)  

5.1.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้าน
ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านความ
สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ  และด้านคุณภาพ 
การบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ตามล าดับ อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust 
R Square =.712) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าได้ร้อยละ 
71.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 28.8 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ เขียนในรูปแบบสมการได้ว่า 
 Y(total loyalty)  =1.487 + 0.238X (physical quality) + 0.067X (staff behavior) +0.121X (ideal self-

congruence) +0.256X (lifestyle-congruence)  
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า    

ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น
แห่งความพึงพอใจ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ ด้านคุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านคุณภาพการบริการทาง
พฤติกรรมพนักงาน ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square 
=.532) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่ง   
ความพึงพอใจ ได้ร้อยละ 53.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 46.8 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เขียนในรูปแบบ
สมการได้ว่า 
 Y(total loyalty)  =1.445 + 0.179X (physical quality) + 0.125X (staff behavior) +0.250X (ideal self-

congruence) +0.143X (lifestyle-congruence)  
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ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า    
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัด
ภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่ง
ความชอบ 2 ด้าน คือ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านคุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square =.469) 
สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบ 
ได้ร้อยละ 46.9 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 53.1 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ เขียนในรูปแบบสมการได้ว่า 
 Y(total loyalty)  =1.955 + 0.127X (physical quality) +0.355X (lifestyle-congruence)    
 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า    
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้น
แห่งความผูกพัน 2 ด้าน คือ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และด้านคุณภาพการ
บริการทางกายภาพ ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square 
=.630) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่ง
ความผูกพัน ได้ร้อยละ 63 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 37 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เขียนในรูปแบบสมการ
ได้ว่า 
 Y(total loyalty)  =1.060 + 0.406X (physical quality) +0.270X (lifestyle-congruence)    
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 5.1 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ

ในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 1-5 

ผลการทดสอบ (: ยอมรับสมมติฐาน, X : ปฏิเสธสมมติฐาน) 

ด้านระดับชั้น
แห่ง 

ความพึงพอใจ 

ด้านระดับชั้น
แห่ง

ความชอบ 

ด้านระดับชั้น
แห่ง 

ความผูกพัน 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า
โดยรวม 

1) ด้านคุณภาพการบริการ
ทางกายภาพ 

    

2) ด้านคุณภาพบริการด้าน
พฤติกรรมพนักงาน 

 X X  

3) ด้านความสอดคล้องกับ
อุดมคติ 

 X X  

4) ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า X X X X 
5) ด้านความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

    

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม X X X X 
 

 

5.2 อภิปรายผล 
 จากผลของการวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยน าผลที่ได้จากการวิจัยมา
อภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

1. ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการในโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า สามารถเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่  ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า           
ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ และด้านความสอดคล้อง
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
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 1.1 ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า     
ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่ง
กับโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่งอย่างสวยงาม และเห็นด้วยกับโรงแรมและที่พักมี
สภาพแวดล้อมโดยรวมที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของเบญนภา  จันทร์กลับ (2554) ได้ศึกษาแนวโน้ม 
การพัฒนารูปแบบโรงแรมบูติค: กรณีศึกษาโรงแรมเขตอ าเภอหัวหิน-ชะอ า เพ่ือศึกษาปัจจัยในการเลือก
รูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติเลือกพัก 4 กลุ่ม ได้แก่ สไตล์ 
พ้ืนถิ่น สไตล์ย้อนยุค สไตล์ผสมผสาน และสไตล์สมัยใหม่ จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยในการเลือก
รูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวเลือกพัก คือ ความสวยงาม บรรยากาศของโรงแรมที่ดี
เป็นปัจจัยสูงสุด สอดคล้องกับแนวทางการบริหารจัดการโรงแรมและที่พักแบบบูติกของ วรพันธุ์    
คล้ามไพบูลย์ (2557: 2-3) ได้กล่าวว่า แนวคิดในการสร้างและให้บริการโรงแรมบูติกจะมีแนวทาง
เฉพาะทางของตัวเองควรมี “ทฤษฎีสามห่วงทองค าของธุรกิจบูติกโฮเทล” ได้แก่ ความคิดสร้างสรรค์ 
การแสวงหาก าไร และคุณค่าต่อสังคม ซึ่งโรงแรมบูติกสามารถแข่งขันกับโรงแรมขนาดใหญ่ได้โดยมีสิ่งที่
โรงแรมใหญ่ไม่มีนั่นคือ “เรื่องราว” สามารถสร้างจุดขายให้กับโรงแรมขนาดเล็กด้วย Comunity-
based Hotel เน้นประสบการณ์การอยู่ภายในโรงแรมโดยรวมอาจเป็นสิ่งอ่ืนมากกว่า การดูโทรทัศน์
ที่ท าให้คนมาพักที่โรงแรมประเภทนี้  การเสิร์ฟอาหารเช้าโรงแรมบูติก อาจจะไม่มีอาหารเช้าแบบ
มาตรฐานแต่เป็นการให้อาหารไทยท้องถิ่นจะเห็นได้ว่าแนวคิดส่วนใหญ่จะเน้นไปที่ประสบการณ์ของ  
ผู้พักซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้การแข่งขันของธุรกิจโรงแรมแบบนี้ต่างจากโรงแรมปกติที่พบทั่วไป สอดคล้อง
กับแนวคิดการตลาดบริการของพนิตสุภา  ธรรมประมวล (2563: 33-34) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับ
การตลาดบริการ (Service Marketing) จะมีความแตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไปเนื่องจากการ
บริการเป็นลักษณะเฉพาะซึ่งองค์ประกอบด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็น
องค์ประกอบส าคัญอย่างหนึ่งโดยรวมถึงสภาพแวดล้อมและบรรยากาศทั้งภายนอกและภายในที่
เกี่ยวกับการให้ลูกค้าได้สัมผัสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีปฏิสัมพันธ์ทั้งภายในและภายนอกที่
สามารถจับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ สถานที่ให้บริการและท าหน้าที่ช่วย อ านวยความสะดวก
ในการสื่อสารกับธุรกิจบริการนั้น ๆ และสอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL 
Model) ของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1990: 25-26) ได้ก าหนดตัวชี้วัดคุณภาพการ
ให้บริการ 5 องค์ประกอบซึ่งด้านลักษณะทางกายภาพคือหนึ่งในปัจจัยส าคัญส าหรับการประเมิน
คุณภาพการบริการ 

 1.2 ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่า 
ตราสินค้าด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นด้วยกับการที่พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้สามารถตอบสนองได้ทันที
เมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือและพนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการด้วยความเป็นมิตร 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของระชานนท์ ทวีผล และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2561) ได้ศึกษาและวิเคราะห์ 
ความเอาใจใส่ของพนักงานโรงแรมบูติก พบว่า ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมบูติกต้องพัฒนา
คุณลักษณะของผู้ให้บริการที่มีความเอาใจใส่เพ่ือรองรับพฤติกรรมและค่านิยมของผู้ใช้บริการ
หลากหลาย สามารถปรับเปลี่ยนตามค่านิยมของกระแสสังคมอยู่เสมอ ซึ่งความเอาใจใส่ของบุคลากร  
ผู้ให้บริการในโรงแรมบูติก ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความเอาใจใส่ด้านปัญญา 
(Cognitive Empathy) เป็นการวิเคราะห์ความต้องการของผู้รับบริการผ่านพฤติกรรมที่แสดงออก
จากการแสดงสีหน้า แววตา น้ าเสียง การเคลื่อนไหวส่วนต่าง ๆ ของร่างกายพร้อมกับการศึกษาบริบท
แวดล้อมที่มีอิทธิพลเกี่ยวข้องกับผู้รับบริการ เช่น ประวัติ สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนฝูง เป็นต้น และ 
2) ความเอาใจใส่ด้านอารมณ์ (Affective Empathy) และสอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ของ Kotler & Kevin (2009) ได้กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการจะขึ้นอยู่กับความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า บทบาทในการช่วยให้
บริษัทก าหนด และส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูงให้กับลูกค้าเป้าหมายได้ โดยมีหลักส าคัญ
ประมาณ 6 ประการ ได้แก่ พนักงานสามารถในการระบุความต้องการลูกค้าได้อย่างถูกต้อง สื่อสาร
คาดหวังของลูกค้าอย่างถูกต้องเพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์ ค าสั่งซื้อจะมีความถูกต้องและการส่งมอบต้อง
ตรงเวลา ให้บริการลูกค้าด้วยค าแนะน าที่เหมาะสม มีการฝึกอบรมและความช่วยเหลือด้านเทคนิค 
ติดต่อกับลูกค้าหลังการขายเสมอเพ่ือความพึงพอใจอย่างต่อเนื่องและรวบรวมความคิดเห็นลูกค้า 
ส าหรับการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการบริการและถ่ายทอดให้เหมาะสมกับหน่วยงานโดยเป้าหมายที่
ส าคัญสูงสุดของธุรกิจโรงแรม คือ การวิเคราะห์ลูกค้าในอนาคตว่ามีความต้องการและทัศนคติอย่างไร
และมีการตรวจสอบคุณภาพการบริการอย่างไร 

 1.3 ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสอดคล้องกับอุดมคติ เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
โรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพจน์ ปงค าเฟย และ 
สุริยา ส้มจันทร์ (2558) ได้ศึกษาการยกระดับคุณภาพการให้บริการของบุคลากรแผนกแม่บ้านใน
ธุรกิจโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงราย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความต้องการด้านความปลอดภัย
เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ความต้องการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความสามารถด้านความสุภาพ
ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านวามเชื่อถือได้ ด้านการเข้าถึง ด้านความสามารถจับต้องและรู้สึกได้ 
ด้านความเข้าใจลูกค้า และด้านการติดต่อสื่อสารตามล าดับ และสอดคล้องกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้า
ในองค์ประกอบของการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ของ Kotler & Keller (2009: 
783) กล่าวว่า การเชื่องโยงตราสินค้าเกิดจากความรู้สึก ความคิด ความรับรู้ ความเชื่อประสบการณ์ 
ทัศนคติและภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของความสอดคล้องกับอุดมคติที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์
กับตราสินค้า 
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 1.4 ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้านเอกลักษณ์
ตราสินค้า เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรมและ
ที่พักแห่งนี้ให้ความส าคัญกับบริการและความสะดวกเป็นอย่างมากและโรงแรมและที่พักแห่งนี้
มีธีมหรือแนวคิดของการสร้างโรงแรมที่น่าสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohd Noor, I. et al. 
(2014) ได้ศึกษาลักษะเฉพาะตัวของโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาลักษณะเชิงคุณภาพสถานที่ท่องเที่ยว 
ส าหรับการเลือกทีพั่กโรงแรมบูติกระดับ 4 ดาว ในกัวลาลัมเปอร์ ผลการศึกษาพบว่า สิ่งส าคัญที่สุดที่
ดึงดูดลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมาใช้บริการโรแรมบูติกในกัวลาสัมเปอร์ คือ โรงแรมบูติกส่วนใหญ่มี
ความเป็นเอกลักษณ์ในการออกแบบทั้งตัวอาคารและลักษณะเฉพาะของสิ่งอ านวยความสะดวกที่มี
ความเป็นเอกลักษณ์ในแบบเดียวกัน และสอดคล้องกับแนวคิดการบริหารจัดการโรงแรมและที่พัก
แบบบูติกของ McIntosh & Siggs (2005: 77) ได้สรุปว่า มีมิติส าคัญ 5 ประการที่ท าให้โรงแรมแบบบูติก 
แตกต่างจากข้อเสนอแบบดั้งเดิม คือ บุคลิกลักษณะเฉพาะ สัมผัสแห่งส่วนตัว ความรู้สึกอบอุ่นเหมือน
อยู่บ้าน มาตรฐานคุณภาพสูงที่น าเสนอ และมูลค่าเพ่ิมของสถานที่ทางกายภาพ  ความรู้  และ
วัฒนธรรมของเจ้าภาพ และสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Keller (2003) ได้
เสนอแนวคิดการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง เรียกว่า โมเดลคุณค่าตราสินค้าโดยการประเมินด้าน
ลูกค้า (Customer-Based Brand Equity: CBBE) ซึ่งมีความชัดเจนเป็นรูปธรรมสูง การวัดคุณค่า 
ตราสินค้านั้นจะเน้นไปที่การประเมินด้านลูกค้า ซึ่งนิยามว่า เป็นผลที่แตกต่างกันของความรู้ในตรา 
(Brand Knowledge) คุณค่าตราสินค้าประเมินจากด้านลูกค้า ประกอบด้วย 6 ส่วนประกอบที่ส าคัญ 
โดยมีขั้นตอนแรกที่ส าคัญ คือ การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Salience) เอกลักษณ์ 
ตราสินค้าท าให้เกิดความเกี่ยวโยงกันระหว่าง ชื่อตราสินค้า ตราสัญลักษณ์ ของสินค้าหรือบริการใด
บริการหนึ่งซึ่งท าให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้านั้น  

 1.5 ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่า  
ตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
โรงแรมและที่พักสะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตอย่างสะดวกสบาย เหมาะสมกับทุกกิจกรรมในการเข้าพัก 
เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มี
ความทันสมัยผ่านกิจกรรมที่ให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Braun, Tiffany M. (2017) ได้
ศึกษาการจัดตั้งโรงแรมบูติกและไลฟ์สไตล์โฮเทล เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการของผู้ประกอบการ
โรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และจากการวิเคราะห์ 
พบว่า ประสบการณ์ คือ เป็นหัวข้อส าคัญที่ผู้บริหารเน้นย้ าและให้ความส าคัญสูงสุด และได้กล่าวถึง
ความส าคัญของการได้รับแจ้งเกี่ยวกับลูกค้าผ่านตัวบุคคล และการวิจัยตลาดด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีโรงแรมสามารถเข้าใจได้ถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เคยเข้าพักและใช้บริการ
โรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์เป็นอย่างดี ดังนั้น โรงแรมบูติกและโรงแรมแบบไลฟ์สไตล์ต้อง
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มีการน าเสนอกิจกรรมให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่ตรง
กับไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้า และสอดคล้องกับแนวคิดตัวแปรที่อยู่ล้อมรอบ 
ตราสินค้าที่ท าให้เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าของศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 255) ที่ว่าตัวแปรด้านวิถี
ชีวิตและบุคลิกท าให้ตราสินค้ามีสภาพเหมือนเป็นคนจริง ๆ โดยการใส่บุคลิกที่มีความเหมาะสม และ
วิถีชีวิตต่าง ๆ ให้เข้ากับตราสินค้าเพ่ือความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้า 
 2. ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อ
ตราสินค้าที่มีต่อโรงแรมและท่ีพักแบบบูติกที่ใช้บริการ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

2.1 ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจใน
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้เพราะตรงกับความคาดหวังและรู้สึกภูมิใจเหมือนเป็น
ส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้ใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ ธนพิบูลพงศ์ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ต าบลหมื่นไวย อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญในระดับมากและพึงพอใจกับโรงแรมที่เป็นมิตรกับธรรมชาติและใช้สินค้าในท้องถิ่น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของระชานนท์ ทวีผล (2560)  ได้ศึกษาแนวคิดและการด าเนินธุรกิจของ
โรงแรมบูติกในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาแนวคิดในการก่อตั้งโรงแรมบูตกิและการด าเนินกิจการในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ อ าเภอเมือง
เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม ่ผลการวิจัยพบว่า แนวทางการบริหารจัดการโรงแรมประเภทบูติกจ านวนมาก
ให้ความส าคัญในเรื่องของการจัดสรรสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ผสมผสานวัฒนธรรมท้องถิ่น 
รวมถึงความงดงามของระบบนิเวศทางธรรมชาติเข้ามาเป็นจุดขายพร้อมการเพ่ิมเติมสิ่งอ านวยความ
สะดวกให้มีความใกล้เคียงกับโรงแรมระดับ 5 ดาว ตลอดจนการปลูกฝังความเอาใจใส่แก่บุคลากรที่
ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวที่มาเข้าพักพร้อมการเรียนรู้พฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่ปรับเปลี่ยนไปตาม
ยุคสมัยอย่างรวดเร็ว และสอดคล้องกับโมเดลคุณภาพการบริการของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) ได้
ก าหนดโมเดลคุณภาพการให้บริการซึ่งเน้นความต้องการที่ส าคัญโดยเน้นการส่งมอบคุณภาพการ
ให้บริการที่คาดหวังซึ่งเป็นสาเหตุท าให้การส่งมอบบริการคุณภาพไม่ประสบความส าเร็จโดยแสดง
ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ของผู้บริหารกิจการ (The Management 
Perception Gap) ช่องว่างนี้ผู้บริหารอาจไม่เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าเพราะผู้บริหาร
มีข้อมูลที่ไม่ถูกต้องท าให้การตีความข้อมูลที่ได้รับเกิดความผิดพลาดได้  สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบที่เป็นโรงแรมแบบบูติกของ Balekjian & Sarheim (2011) ที่ได้กล่าวถึงองค์ประกอบที่เป็น
โรงแรมแบบบูติก ได้แก่ มีลักษณะเฉพาะ (Unique) สมัยใหม่ล่าสุด (Trendy Hip & Cool) ความ
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ใกล้ชิด สนิทสนม (Intimate) เน้นการออกแบบ (Design Oriented) อบอุ่น (Warm) มีหัวข้อ มี
ประเด็น (Thematic) เทคโนโลยีที่ทันสมัย (High-Tech) การบริการส่วนบุคคล (Personalized 
Service) พิเศษ (Exclusive) ได้มาซึ่งประสบการณ์ (Experiential) เร้าใจ (Inspiring) และความใฝ่ฝัน 
(Aspiration) รวมทั้งเชื่อมโยงนักท่องเที่ยวกับวิถีวัฒนธรรมของชุมชนในท้องถิ่นเพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยวให้
เลือกเข้าพักและเมื่อมาสัมผัสแล้วเกิดความประทับใจและจะน าไปสู่การประชาสัมพันธ์ในลักษณะการ
บอกปากต่อปากท้ังในหมู่คนใกล้ชิดและกลุ่มโซเชียลเน็ตเวิร์คซึ่งส่งผลดีกับการตลาดได้  

2.2 ด้านระดับชั้นแห่งความชอบ พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ระดับชั้นแห่งความชอบ เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยยังคงยืนยันที่
จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะมีการน าเสนอรูปแบบบริการใหม่ ๆ ของโรงแรมอ่ืน 
รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มี
คุณภาพใกล้เคียงกัน ยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่น
ราคาพิเศษที่ถูกกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของเบญนภา  จันทร์กลับ (2554) ได้ศึกษาแนวโน้มการ
พัฒนารูปแบบโรงแรมบูติก: กรณีศึกษาโรงแรมเขตอ าเภอหัวหิน-ชะอ า เพ่ือศึกษารูปแบบสไตล์ของ
โรงแรมบูติก และศึกษาปัจจัยในการเลือกรูปแบบสไตล์ของโรงแรมบูติกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติเลือกพัก 4 กลุ่ม ได้แก่ สไตล์พ้ืนถิ่น สไตล์ย้อนยุค สไตล์ผสมผสาน และสไตล์สมัยใหม่ 
จากการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี เลือกเข้าพักโรงแรมบูติก 1-2 
ครั้งต่อปี และเลือกกลับมาพักที่โรงแรมเดิม (Repeater) สอดคล้องกับงานวิจัยของศิมาภรณ์ สิทธิชัย 
และ สิญาธร ขุนอ่อน (2558) ได้ศึกษาการวัดความภักดีของลูกค้าส าหรับธุรกิจโรงแรม พบว่า การวัด
ความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรมโดยวัดจากการซื้อซ้ าซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ าและความตั้งใจซื้อซ้ า
และยังคงให้ความส าคัญกับการบอกต่อ (Words of Mouth) โดยมีประเด็นเพ่ิมขึ้น 5 ประเด็น คือ 1) 
ช่วงเวลาที่เลือกรับบริการ (Period of Usage) ซ่ึงหมายถงึความสม่ าเสมอในการรับบริการสะท้อนถึงความ
ภักดีเป็นอย่างดี 2) ความมั่นคงต่อราคา (Price Tolerance) หากมีการเปลี่ยนแปลงราคาไม่ว่าจะสูง
กว่าคู่แข่งมากเพียงใด ผู้รับบริการก็ยังคงภักดีกับการใช้บริการเดิมอยู่ซึ่งคล้ายคลึงกับประเด็นความ
อ่อนไหวต่อราคา 3) ความชอบมากกว่า (Preference) คือ การที่ลูกค้ามีความภักดีที่หนักแน่นและ
แสดงความพอใจออกมาเห็นได้ชัดเจน 4) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) หมายถึง
ว่า ลูกค้าที่มีความภักดีจะตัดสินใจลดการค้นหาข้อมูลทางเลือกอ่ืนให้น้อยลง และ 5) การเป็น
ทางเลือกแรกในใจ (First-in-Mind) คือ การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกในใจของลูกค้าที่มีความ
ภักดีเสมอ และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าของ Shemwell et al (1998) 
ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า คือ ความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งสามารถรับรู้ได้หรือแสดง
ออกมาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเข้าเยี่ยมชมเพ่ือเลือกซื้อสินค้าเป็นประจ าต่อเนื่องจนเกิดพฤติกรรม
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การซื้อซ้ า มีความไว้วางใจและมีทัศนคติที่ดีต่อร้านค้าความตั้งใจและยินดีในการน าสินค้าให้ผู้อ่ืนแบบ
ปากต่อปาก (Words of Mouth)  

2.3 ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน เมื่อพิจารณารายข้อพบค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจะพูด
ถึงโรงแรมและที่พักแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้
บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้ ยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้าโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ และมีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้และจะกลับมา
ใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธณษ์วรรณ ร่างใหญ่ (2560) ได้ศึกษา
รูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  และน าเสนอโมเดลของรูปแบบความ
จงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า คุณภาพการบริการ การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้า และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลต่อความภักดีต่อโรงแรม และ
รูปแบบความจงรักภักดีของลูกค้าซึ่งลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อโรงแรมจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือเข้า
มาใช้บริการที่โรงแรมมากขึ้น นอกจากนี้ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีโดยลูกค้าจะมีการบอกต่อและพูด
เกี่ยวกับโรงแรมในทางที่ดีให้กับเพ่ือนและครอบครัวทราบรวมถึงจะแนะน าและสนับสนุนให้เพ่ือน 
ญาติ ครอบครัวมาพักกับโรงแรม และสุดท้ายลูกค้ามีความจงรักภักดีโดยมีความตั้งใจอันเกิดจากความ
อ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับประเภทความภักดีของ Aaker (1991) 
กล่าวว่า ความภักดีที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อด้านตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งที่ดีที่สุดของความจงรักภักดีต่อ
คุณค่าตราสินค้า คือ หากผู้บริโภคไม่มีความรู้ในเรื่องการแตกต่างของคุณภาพตราสินค้าก็จะไม่สามารถ
หาเหตุผลที่ดีในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับมากที่สุด
ผู้บริโภคก็จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างต่อเนื่องการมีประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้า
สามารถช่วยลดต้นทุนทางด้านการตลาดให้กับตราสินค้าได้มาก และมีอ านาจในการต่อรองจากร้านค้า
จะสามารถช่วยปกป้องจากคู่แข่งได้ ระดับสูงที่สุดซึ่งผู้บริโภคมีความพอใจมากที่สุด เรียกว่า ผู้บริโภค
มีความภักดีต่อตราสินค้าโดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความผูกพันและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่ แท้จริง
ของผู้บริโภคและผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจเมื่อได้ใช้สินค้าเหล่านั้น 

3. ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต ผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า 5 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ด้านคุณภาพ
การบริการทางพฤติกรรมพนักงาน ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ ด้านเอกลักษณ์ 
ตราสินค้า และด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ
เรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า คุณค่าตราสินค้า 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการทาง
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กายภาพ ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ 
และด้านคุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงานมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนิมิต ซุ้นสั้น (2562) ได้ศึกษาเรื่องการทดสอบความสัมพันธ์
คุณค่าตราสินค้าต่อความพึงพอใจลูกค้า และความภักดีตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติก วิเคราะห์ข้อมูล
คุณค่าตราสินค้าในองค์ประกอบ 5 มิติ ได้แก่ คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน เอกลักษณ์
ตราสินค้า      ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า คุณค่าตราสินค้า 4 ด้าน ได้แก่ คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน 
ความสอดคล้องของตนเองในอุดมคติ และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีตราสินค้าผ่านความพึงพอใจลูกค้า  

3.1 ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องของตนเอง
ในอุดมคติส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความพึงพอใจมากที่สุด ทั้งนี้ ด้านความ
สอดคล้องของตนเองในอุดมคติมีความหมายรวมถึงการที่นักท่องเที่ยวชาวไทยมองว่าภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ตนเองใฝ่ฝันอยากจะเป็น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Qawasmeh, R. (2016) Qawasmeh, R. (2016) ได้ศึกษาบทบาทของ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงแรมบูติกที่ลูกค้าเลือกตัดสินใจเลือกเข้าพัก: กรณีศึกษา “LE CHATEAU 
LAMBOUSA” ในไซปรัสเหนือ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ย่อยของคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และ
สอดคล้องกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้าโดยการประเมินด้านลูกค้า (Customer-Based Brand Equity: 
CBBE) ของ Keller (2003) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินคาเกิดจากการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งด้วย
การประเมินจากด้านลูกค้าประกอบด้วย 6 ส่วนประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ 1) เอกลักษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Salience) ท าให้เกิดความเกี่ยวโยงกันระหว่าง ชื่อตราสินค้า ตราสัญลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริการใดบริการหนึ่งซึ่งท าให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้านั้น 2) ประสิทธิภาพของตราสินค้า (Brand 
Performance) คือ สิ่งที่บ่งบอกมิติพ้ืนฐานของสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้น เพ่ือจะสื่อสารไป
ยังลูกค้า 3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Imagery) คือลักษณะภาพลักษณ์ที่สื่อไปยังผู้บริโภคท า
ให้เกิดความเข้าใจและเข้าถึงแนวคิดของตราสินค้าอย่างชัดเจนมากขึ้น 4) การตัดสินใจของลูกค้า 
(Consumer Judgment) บ่งบอกถึงสิ่งที่ลูกค้าใช้ในการประเมินใช้ในการตัดสินใจเพื่อซื้อหรือใช้สินค้า
และบริการของตราสินค้านั้น ๆ 5) ความรู้สึกของลูกค้า (Consumer Feelings) คือสิ่งที่บ่งบอก
ความรู้สึกในการตอบรับหรือปฏิเสธตอบโต้จากผู้บริโภคที่ตราสินค้าต้องการจะน าเสนอให้ เกิดขึ้นแก่
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ผู้บริโภค และ 6) การสะท้อนคุณภาพที่โดดเด่นบนตราสินค้า (Consumer Brand Resonance) เป็นส่วน
ที่อยู่สูงที่สุดในการสร้างตราสินค้าเพราะสินค้าต่าง ๆ ต้องการมีตัวตน มีความสัมพันธ์ร่วมกับลูกค้าอย่าง
แนบแน่น ท าให้เกิดความสนิทสนมและมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันซึ่งจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
และเกิดการเชื่อมต่อระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าในระดับที่แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 

3.2 ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความชอบของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัด
ภูเก็ต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความชอบมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของชยนนท์  จงเจริญชัยสกุล (2559) ได้ศึกษาความสามารถด้านนวัตกรรมบริการและผลการ
ด าเนินงาน: ข้อพิสูจน์เชิงประจักษ์ของธุรกิจโรงแรมบูติกในประเทศไทย เพ่ือทดสอบผลกระทบของ
ปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ การบูรณาการความรู้ขององค์กร การรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยผลลัพธ์ 
ได้แก่ ประสิทธิภาพในการแข่งขัน โอกาสทางการตลาด ผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยผ่านตัวแปร
กลางความสามารถด้านนวัตกรรมบริการ 3 ด้าน ได้แก่ แนวคิดนวัตกรรมบริการ ความสามารถบูรณา
การทางเทคโนโลยี และการผสานความร่วมมือกันของธุรกิจ โดยมีปัจจัยแทรก คือ สภาพแวดล้อมเชิง
พลวัตทางธุรกิจ พบว่า การบูรณาการความรู้ขององค์กรและการรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลกระทบเชิง
บวกต่อความสามารถด้านนวัตกรรมบริการ และความสามารถด้านนวัตกรรมบริการ ด้านแนวคิด
นวัตกรรมการบริการ พบว่า ผู้บริหารโรงแรมบูติกมีความเข้าใจและยอมรับในเรื่องแนวคิดนวัตกรรม
การบริการที่เป็นโอกาสของธุรกิจในการน าความรู้ความสามารถของธุรกิจมาประยุกต์ใช้ในการ
ให้บริการเพื่อสร้างสรรค์บริการใหม่ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และมีการพัฒนาการบริการที่สอดคล้องกับความต้องการลูกค้า และจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก
พบประเด็นที่สอดคล้อง คือ โรงแรมมีการน ารูปแบบการบริการจากโรงแรม 5 ดาว มาปรับใช้กับ
โรงแรมบูติกเพ่ือรักษามาตรฐานการให้บริการที่ดีหรือเทียบเท่าโรงแรม 5 ดาวใช้ส าหรับอ านวยความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้าที่เข้าพัก และใส่ใจในรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนที่มาเข้าพักเพ่ือทราบ
รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของลูกค้าที่แตกต่างกันว่าชอบหรือไม่ชอบใน การให้บริการที่
สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตของลูกค้าแต่ละคน และสอดคล้องกับแนวคิดการประเมินคุณค่าตรา
สินค้าจากมุมมองลูกค้ากับคุณภาพบริการของ Michman (1991) ได้อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากรูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งเป็นผลมาจากอิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล 
(Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปัจจัยต่างทางสังคม เช่น วัฒนธรรม (Culture) 
วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ชนชั้นในสังคม (Social Class) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
และครอบครัว (Family) และกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) เป็นอีก 3 ปัจจัยที่มีส่วนในการก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิตและส่งผลต่อกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลและน าไปสู่ขั้นตอนของพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่บ่งชี้ถึง ความภักดีต่อตรา
สินค้าได้  

3.3 ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการบริการทาง
กายภาพส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านระดับชั้นแห่งความผูกพันมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของอัปสร  คอนราด (2556) ได้ศึกษาโรงแรมบูติกในจังหวัดเชียงใหม่: เกณฑ์และการจัดการ
ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและก าหนดเกณฑ์ในการจ าแนกที่พัก
เพ่ือการท่องเที่ยวประเภทโรงแรมบูติก ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และก าหนดปัจจัยของภาพลักษณ์โรงแรมบูติก
ที่แสดงถึงวัฒนธรรมล้านนาที่ลูกค้ารับรู้ได้โดยมี 7 ลักษณะ ได้แก่ 1) การบริการมีรายละเอียดเฉพาะ
ส าหรับลูกค้าแต่ละบุคคล 2) การออกแบบสถาปัตยกรรม 3) เน้นสิ่งอ านวยความสะดวกพ้ืนฐาน 
4) ก าหนดราคาจากคุณภาพการบริการ 5) ท าเลที่ตั้งต้องสะดวกส าหรับลูกค้าที่ต้องการเดินทางด้วย
ตนเองได้ 6) ขนาดโรงแรมมีลักษณะของอาคารสูงไม่เกิน 3 ชั้น ตามแนวคิดที่ว่ามีบรรยากาศเหมือนบ้าน 
และ 7) ระบบการบริหารโรงแรมเป็นรูปแบบของเจ้าของคนเดียว  ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เรียงล าดับจาก
ปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพซึ่งประกอบด้วยลักษณะของอาคาร การจัดบรรยากาศของสถานที่และการตกแต่งบริเวณของ
โรงแรม สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) ของ Parasuraman, 
Ziethaml & Berry (1990: 25-26) ได้อธิบายถึงความเป็นรูปธรรมของบริการ ( Tangibility) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ ได้แก่ สถานที่ 
บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่
ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใย และความตั้งใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอ
ออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการให้บริการนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น และสอดคล้องกับ
แนวคิดการรับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งในคุณค่าตราสินค้า
ของ Aaker (1996) ได้กล่าวว่า คุณภาพที่ถูกรับรู้โดยผู้บริโภคนั้นเพียงแค่ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจต่อ
คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการอันเกิดจากการรับรู้จากด้านข้อมูลข่าวสารหรือด้านความรู้สึกที่มีต่อ
ตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีด้านตราสินค้า  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 5.3.1.1 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าที่ใช้บริการใน
โรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้า และเมื่อพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เห็นด้วยกับด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ ซึ่งในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยเห็นด้วยอย่างยิ่งกับโรงแรมและที่พักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่งอย่างสวยงาม ดังนั้นใน
มุมมองของการการตลาดและในมิติของผู้ประกอบการโรงแรมควรให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้
ในคุณค่าตราสินค้าของโรงแรมด้วยการเน้นย้ าถึงคุณภาพการบริการทางกายภาพที่เน้นการออกแบบ
และตกแต่งอย่างสวยงามผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความนิยมของกลุ่มเป้าหมายใน
ปัจจุบันทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีและสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่เข้าพักกับโรงแรมแบบบูติกในไสตล์ต่าง ๆ ได้แก่ สไตล์พ้ืนถิ่น สไตล์ย้อนยุค สไตล์
ผสมผสาน และสไตล์สมัยใหม่ 
 5.3.1.2 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต พบว่า โดยรวมเห็นด้วยกับความภักดีต่อตราสินค้า 
และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เห็นด้วยกับด้านระดับชั้นแห่งความผูกพัน ซึ่งในรายข้อ พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยจะพูดถึงโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ในทางที่ดีเสมอ รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ ยินดีที่
จะแนะน าให้ผู้อื่นเข้าใช้บริการโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้ มีความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าออกใหม่
ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้ แล่ะมีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรม
และที่พักแห่งนี้และจะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส ดังนั้นในมุมมองของการการตลาดและ
ในมิติของผู้ประกอบการโรงแรมควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า
ตราสินค้าที่เป็นบวกที่มีผลต่อทัศนคติกับผู้บริโภคหลังการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแบบบูติกเพ่ือ
น าไปสู่ระดับชั้นแห่งความผูกพันของความภักดีต่อตราสินค้าที่มีตัวบ่งชี้ถึงการซื้อซ้ าและพร้อมบอกต่อ
ประสบการณ์ที่ดีต่อเพ่ือน ญาติ และบุคคลอันเป็นที่รัก  และควรใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล
ประสบการณ์ลูกค้าด้วยการน าตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ความประทับใจให้กับ
ลูกค้า (Customer Experiential Marketing: CEM) ด้วยการสร้างความใกล้ชิดและความผูกพัน
ให้กับตราสินค้า ซึ่งหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายที่จะใช้บริการโรงแรมแบบบูติกได้  เช่น การจัดแคมเปญทางการตลาดผ่านกิจกรรม
ภายใต้แนวคิด    “10 นาทีที่สามารถเติม energy ให้กับชีวิตได้” ซึ่งเป็นการจัดกิจกรรมส าหรับให้
ลูกค้าและผู้คนที่เดินสัญจรไปมาในย่านตัวเมืองได้หลบหนีความวุ่นวายของชีวิตประจ าวันโดยมี
กิจกรรมย่อยคือให้ลูกค้าได้มีกิจกรรมร่วมกับพนักงานของโรงแรมที่คอยต้อนรับอย่างอบอุ่นด้วย
รอยยิ้มได้สัมผัสได้ถึงความเย็นสบายจากเครื่องปรับอากาศ มีบริการเสิร์ฟน้ า เสมือนหนึ่งได้เข้ามาใช้
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บริการในโรงแรม มีมุมนั่งเล่นในบรรยากาศทีผ่่อนคลาย มีนักดนตรีบรรเลงเพลงให้ฟัง มีมุมส าหรับเอา
ใจคนรักการถ่ายภาพโดยมีพนักงานหรือเจ้าหน้าที่มาถ่ายภาพจากกล้องโพลารอยด์ให้เพ่ือเก็บภาพ
บันทึก ความทรงจ าดี ๆ น ากลับไปเป็นที่ระลึกได้ หรือจะมีมุมบริการนวดคอและบ่าเพ่ือยืดคลาย
กล้ามเนื้อได้ผ่อนคลายจากอาการเมื่อยล้าซึ่งเป็นการน ารวมกิจกรรมที่ลูกค้าจะได้รับบริการจาก
โรงแรมมาอยู่ในเหตุการณ์ที่จ าลองขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ตรงภายใน 10 นาที ได้ ทั้งนี้
เพ่ือน าไปสู่การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและการแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่  เข้าพักกับโรงแรมแบบบูติกในไสตล์ต่าง ๆ ได้ 
 5.3.1.3 จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต โดยการพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ พบว่า ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด และสามารถอธิบายการผันแปรของความภักดีต่อตราสินค้า
ได้ร้อยละ 71.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 28.8 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ดังนั้นในมุมมองของการตลาด
และในมิติของผู้ประกอบการโรงแรมควรให้ความส าคัญกับสร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยคุณภาพที่รับรู้ใน
เรื่องตราสินค้าผ่านทางด้านลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้นักท่องเที่ยวได้เห็นถึงความโดดเด่นและ
แตกต่างของการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งผลการจากวิเคราะห์ พบว่า มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าค่อนข้างสูง (ร้อยละ 71.2) ทั้งนี้เมื่อนักท่องเที่ยวชาวไทยได้รับรู้ในคุณภาพการ
บริการด้านลักษณะทางกายภาพจะเป็นการช่วยลดทางเลือกในการเปรียบเทียบตราสินค้าคู่แข่งขัน 
และเพ่ิมโอกาสให้โรงแรมสามารถน าไปใช้ประโยชน์เพื่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดด้วยการขยาย
ตราสินค้าให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ในอนาคต 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.2.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเฉพาะเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใน
การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ควรมีการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method 
Research) โดยควรมีการการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) หรือ และการสนทนากลุ่ม (Focus Group Research) ประกอบกัน  
 5.3.2.2 เรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต อาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดี 
ตราสินค้า ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือจะท าให้ทราบว่ามี
ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พัก
แบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
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 5.3.2.3 ควรศึกษาตัวแปรทีเ่กี่ยวข้องกับสาขาวิชาการตลาด สาขาวิชาการโรงแรมและ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว หรือสาขาวิชาอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์กันกับความภักดีตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
 5.3.2.4 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเพ่ือศึกษาความแตกต่าง
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการโรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
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ภาคผนวก ก 
รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

134 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
  
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย ได้แก่ 
 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์บุญพา  ค าวิเศษณ์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
 มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  

ศูนยก์ารศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์เศรษฐวิฐฬ์  คงกะพันธ์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล  
 มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  

ศูนยก์ารศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
 
3. ดร.ทิพย์พิรุณ  พุมดวง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล  
 มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  

ศูนยก์ารศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการใน              

โรงแรมและท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
 

ค าอธิบาย 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวรู้จักตราสินค้า (Brand 

Awareness) น าไปสู่การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้คุณภาพ (Brand 
Perceived Quality) เกิดจากการใช้บริการโรงแรมและที่พักในจังหวัดภูเก็ต โดยคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวเกิดจากกระบวนการรับรู้ ความคุ้นเคยกับตราสินค้า รู้สึกพึงพอใจ ตัดสินใจใช้
บริการ น าไปสู่การใช้บริการซ้ า และพร้อมบอกต่อด้วยความเต็มใจ ทั้งนี้องค์ประกอบของคุณค่า   
ตราสินค้า ประกอบด้วย คุณภาพการบริการทางกายภาพ คุณภาพการบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 
ความสอดคล้องกับอุดมคติ เอกลักษณ์ตราสินค้า และความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวมีความรู้สึก        
พึงพอใจ รู้สึกชอบ รู้สึกต้องการ มีทัศนคติที่ดีที่สุดและน าไปสู่ความผูกพันต่อตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมและที่พักแบบบูติก โดยเกิดจากความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
และการบริการ และเกิดความต้องการใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง ความภักดีต่อตราสินค้า 
ประกอบด้วย ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ ระดับชั้นแห่งความชอบ และระดับชั้นแห่งความผูกพัน 
 
ค าชี้แจง   

แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ   
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ก าหนดให้  
1. เพศ  
 1) ชาย   2) หญิง     3) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ…) 
 

2. อายุ  
 1) ต่ ากว่า 21 ปี  2) 21-30 ปี    3) 31-40 ปี   
 4) 41-50 ปี  5) 51-60 ปี  6) 61 ปี ขึ้นไป 
 

3. สถานภาพการสมรส 
 1) โสด    2) สมรส    3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา  2) ข้าราชการ  3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 4) พนักงานบริษัทเอกชน  5) ประกอบธุรกิจส่วนตัว  6) พ่อบ้าน/แม่บ้าน  
 

5. รายได้ต่อเดือน  
 1) ไม่เกิน 10,000 บาท        2) 10,001-20,000 บาท        3) 20,001-30,000 บาท 
 4) 30,001-40,000 บาท  5) 40,001-50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป  
 

6. การศึกษา 
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) สูงกว่าปริญญาตรี  
 

7. ที่ตั้งของโรงแรมที่พัก 
 1) อ าเภอเมืองภูเก็ต  2) อ าเภอถลาง  3) อ าเภอกะทู้ 
 

8. ประเภทโรงแรมแบบบูติกที่เข้าพัก 
 1) Hotel (โรงแรม)    
 2) Resort (บ้านพักขนาดใหญ่ มีบริการครบครัน) 
 3) Villa (บ้านพักรูปแบบส่วนตัว)        
 4) Guesthouse (บ้านพักขนาดเล็กในตัวเมืองย่านชุมชน) 
 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ…………………………………………………...) 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้บริการในโรงแรม
และท่ีพักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเป็นแบบประมาณค่า  5 ระดับ โดยแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง  เห็นด้วย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  
2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย  
1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 

 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

1. ด้านคุณภาพการบริการทางกายภาพ 

1.1) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย      
1.2) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน      

1.3) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีการออกแบบและตกแต่งอย่าง
สวยงาม 

     

1.4) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีสภาพแวดล้อมโดยรมที่ดี      

2. ด้านคุณภาพบริการทางพฤติกรรมพนักงาน 
2.1) พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้รับฟังความคิดเห็น
ของลูกค้าเป็นอย่างดี 

     

2.2) พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้สามารถตอบสนองได้
ทันทีเม่ือลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ 

     

2.3) พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการด้วย    
ความเป็นมิตร 

     

2.4) พนักงานของโรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้บริการตาม
มาตรฐานในทุกขั้นตอน 
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คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

3. ด้านความสอดคล้องกับอุดมคติ 
3.1) ตราสินค้าของโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีความคล้ายคลึงกับ
ความเป็นตัวตนของลูกค้า 

     

3.2) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มี   
ความสอดคล้องกับความเป็นตัวตนของลูกค้า 

     

3.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและท่ีพักแห่งนี้รู้สึก
สะดวกสบายเมื่อเข้าพัก  

     

3.4) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโรงแรมและที่พักแห่งนี้รู้สึก
ปลอดภัยเมื่อเข้าพัก 

     

4. ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า      
4.1) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีดีไซน์ที่แตกต่างและโดดเด่นด้วย
การดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน 

     

4.2 โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้มีธีมหรือแนวคิดของการสร้าง
โรงแรมที่นา่สนใจ 

     

4.3) โรงแรมและที่พักแห่งนี้มีขนาดที่เหมาะสมกับการบริหาร
ให้พนักงานใส่ใจกับรายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้เป็น  
อย่างดี 

     

4.4) โรงแรมและที่พักแห่งนี้ให้ความส าคัญกับบริการและ 
ความสะดวกเป็นอย่างมาก 

     



 
 

 

140 

 
ตอนที่ 3 ความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต 
 ความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก 
จังหวัดภูเก็ต เป็นแบบประมาณค่า  5 ระดับ โดยแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง  เห็นด้วย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  
2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย  
1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

5. ด้านความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
5.1) โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มี
ความทันสมัยผ่านกิจกรรมที่ให้บริการ 

     

5.2) โรงแรมและที่พักแห่งนี้เหมาะสมกับทุกกิจกรรมใน     
การเข้าพัก เช่น นัดหมายลูกค้า จัดประชุม หรือพักผ่อน 

     

5.3) โรงแรมและที่พักแห่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตอย่าง
สะดวกสบาย 

     

5.4) โรงแรมและที่พักแห่งนี้ช่วยให้เกิดการประหยัด    
ค่าใช้จ่ายได้ 
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ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 

 
 

ความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่ 

เห็นด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

1. ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ 

1.1) เมื่อนึกถึงการใช้บริการโรงแรมและที่พัก    
แบบบูติก ท่านจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมแห่งนี้เป็น
อันดับแรก 

     

1.2) ท่านรู้สึกพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมและท่ีพักแห่งนี้เพราะตรงกับความคาดหวัง 

     

1.3) ท่านรู้สึกภูมิใจเหมือนเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
วัฒนธรรมภูเก็ตด้วยการใช้ใช้บริการโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้ 

     

1.4) ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับโรงแรมและที่พัก
แห่งนี้ 

     

2. ระดับชั้นแห่งความชอบ      

2.1) ท่านยังคงเข้าใช้บริการโรงแรมและที่พักแห่งนี้แม้
จะมีข่าวร้ายต่อโรงแรม 

     

2.2) ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้แม้จะโรงแรมอ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 

     

2.3) ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้ แม้จะมีการน าเสนอรูปแบบบริการใหม่ ๆ 
ของโรงแรมอ่ืน  

     

2.4) ท่านยังคงยืนยันที่จะเข้าใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้ แม้โรงแรมอ่ืน ๆ มีโปรโมชั่นราคาพิเศษท่ี 
ถูกกว่า 
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ
....................................................................................................... .........................................................
............................................................................................................................. ...................................  
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................... .............................................................................................  
............................................................................................................................. ...................................  
 
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือ  
 
 
 

ความภักดีตราสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้
บริการในโรงแรมและที่พักแบบบูติก จังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่ 

เห็นด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
3. ระดับชัน้แห่งความผูกพัน 

3.1) ท่านมีความพึงพอใจที่เข้าใช้บริการโรงแรมและที่
พักแห่งนี้และจะกลับมาใช้บริการอีกในทุกครั้งที่มีโอกาส 

     

3.2) ท่านจะพูดถึงโรงแรมและที่พักแห่งนี้ในทางที่ดี
เสมอ 

     

3.3) ท่านมีความยินดีที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้า  
ออกใหม่ในหมวดสินค้าอ่ืน ๆ ของตราสินค้าโรงแรม
และท่ีพักแห่งนี้ 

     

3.4) ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเข้าใช้บริการโรงแรม
และท่ีพักแห่งนี้ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ นางสาวดรุณี  มูเก็ม 
วัน เดือน ปีเกิด 30 กันยายน 2524  
ประวัติการศึกษา   ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  
    วิทยาเขตภาคใต้ 
    ระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน ผู้ประสานงานหลักสูตรสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล 
   มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  
   ศูนย์การศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
ประสบการณ์ท างาน    
 2547-2550  อาจารย์แผนกการตลาด 
    โรงเรียนหาดใหญ่บริหารธุรกิจสากล 
 2550-2551  นักวิชาการศึกษา 
    มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตภูเก็ต 
 2551-2552  เจ้าหน้าที่บริการการศึกษา ผู้ประสานงานวิจัย (P7) 
    จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 2553-2555  อาจารย์ประจ าส านัก ศูนย์พัฒนาอาชีพนักศึกษา 
    มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ 
 2556-ปัจจุบัน ผู้ประสานงานหลักสูตรสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล  
    มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  
   ศูนย์การศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
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ชื่อ นางสาววัชรินทร์ เกิดทรัพย์ 
วัน เดือน ปีเกิด 4 ตุลาคม 2513  
ประวัติการศึกษา   ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
    ระดับปริญญาโท University of North Florida 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน ผู้ประสานงานหลักสูตรสาขาวิชาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
   มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  
   ศูนย์การศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
ประสบการณ์ท างาน    
 2543-2546  ผู้จัดการฝ่ายขายและเลขานุการกรรมการผู้จัดการ 
    โรงแรมดวงจิตต์รีสอร์ท จังหวัดภูเก็ต 
 2546-2547  ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด 
    โรงแรมเดอะบลูมารีน รีสอร์ท แอนด์ สปา จังหวัดภูเก็ต  
 2547-2550  ผู้จัดการฝ่ายขาย 
    โรงแรมกะตะธานี ภูเก็ต บีช รีสอร์ท จังหวัด ภูเก็ต 
 2550-2552  ผู้จัดการส านักงาน บริษัทไลฟ์สไตล์ แอนด์ เลเช่อร์ (ไทยแลนด์) จ ากัด  
    โครงการแหลมสิงห์ วิลล่า จังหวัดภูเก็ต 
 2552-ปัจจุบัน ผู้ประสานงานหลักสูตรสาขาวิชาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  
    มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  
   ศูนย์การศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
 


