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บทคุดั ยĂ่

  งćนüิจĆยนี้ มีüĆตถุปรąÿงค์เพื่ĂýึกþćĂิทธิพลขĂงปัจจĆยด้ćนชื่Ăเÿียง

ปรąเทýไทยทม่ี ตี Ă่ คณุ คć่ แบรนดด์ ć้ นกćรทĂ่ งเทย่ี üจćกมมุ มĂงขĂงนกĆ  ทĂ่ งเทย่ี üชćü

ไทย  เปน็ กćรüจิ ยĆ  เชงิ ปรมิ ćณเกบ็ ขĂ้ มลู ดü้ ยแบบÿĂบถćมจćกนกĆ  ทĂ่ งเทย่ี ü  จć�  นüน

400 คน  ดü้ ยกćรÿมุ่ ตüĆ  Ăยć่ งĂยć่ งงć่ ยพน้ื ทก่ี รงุ เทพมĀćนคร ชลบรุ ี พรąนครýรĂี ยธุ ยć

ÿรุ ćþฎรธ์ ćนี  ภัเู กต็ เชยี งใĀม่  Ăบุ ลรćชธćน ี แลąÿโุ ขทยĆ  พน้ื ทล่ี ą 50 คน  üเิ ครćąห์ข้อมูล

ดü้ ยจć�  นüน  รĂ้ ยลą  คć่ เฉลย่ี  ÿü่ นเบย่ี งเบนมćตรฐćน กćรทดÿĂบคüćมแปรปรüนทćง

เดยี ü (One-way ANOVA) แลąกćรถดถĂยพĀคุ ณู (Multiple regression analysis)

พบüć่ 1) คüćมคดิ เĀน็ ตĂ่ ชĂ่ื เÿยี งปรąเทýไทยขĂงนกĆ  ทĂ่ งเทยี่ üชćüไทย โดยรüมใน
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รąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.29, S.D. = 0.79) ด้ćนทีม่ค่ีćเฉลีย่ÿูงทีÿ่ดุ คĂื ด้ćน

üĆฒินธรรม ในรąดĆบมćกทีÿ่ดุ (ค่ćเฉลีย่ = 4.22, S.D. = 0.67) 2) คüćมคดิเĀน็ต่Ă

คุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂงปรąเทýไทย โดยรüมในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 

3.54, S.D. = 0.64) ด้ćนทีม่ค่ีćเฉลีย่ÿงูทีÿ่ดุ คĂื ด้ćนคüćมภัĆกดต่ีĂแĀล่งท่Ăงเทีย่ü 

ในรąดĆบมćกทีÿ่ดุ (ค่ćเฉลีย่ = 3.90, S.D. = 0.77) 3) กลุม่ตĆüĂย่ćงมคีüćมคดิเĀน็

ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยแตกต่ćงกĆน จąมีคüćมคดิเĀน็ต่Ăคณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăง

เทีย่üขĂงปรąเทýไทยแตกต่ćงกĆนทกุปรąเดน็ (P-Value = 0.00) 4) กćรถดถĂย

พĀคุณู พบü่ć แบบจ�ćลĂงทีดี่ทีÿุ่ดปรąกĂบด้üย (1) ปรąเทýไทยมีบรรยćกćýทีดี่ 

เช่น Ăćกćýทีบ่ริÿทุธ์ ĂณุĀภัมูทิีเ่Āมćąÿม เป็นต้น (2) ปรąเทýไทยมýีĆกยภัćพดแูล

แลąปกป้ĂงนĆกท่Ăงเทีย่üผูม้ćเยืĂน (3) ปรąเทýไทยมีÿĆงคมแลąüĆฒินธรรมทีĀ่ลćก

Āลćยÿćมćรถพยćกรณ์คณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂงปรąเทýไทยได้ ร้Ăยลą 

67 (R Square= 0.670) 

คุ�าÿ�าคุญั: ชืĂ่เÿยีงปรąเทý / คณุค่ćแบรนด์ /กćรท่Ăงเทีย่ü 

Abstract

This research aimed to study the influence of Thailand’s rep-
utational factors on tourism brand values from the point of view of 

Thai tourists. The study was quantitative research, collecting data with 

questionnaires from 400 tourists by simple sampling in Bangkok, Chon-
buri, Ayutthaya, Surat Thani, Phuket, Chiang Mai, UbonRatchathani, and 

Sukhothai, 50 persons in each area. Data was analyzed using number, 

percentage, average, standard deviation, One-way ANOVA and Multiple 

Regression analysis. It was found that 1) the opinions of Thai tourists on 
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Thailand’s reputation, overall at the moderate (average = 3.29, S.D. = 

0.79) The highest average side is cultural at the highest level (average 

= 4.22, S.D. = 0.67) 2) the opinions on Thailand’s tourism brand values, 

overall to a considerable extent (average = 3.54, S.D. = 0.64), the highest 

average side is the loyalty to the tourist attractions at the highest level 

(average = 3.90, S.D. = 0.77) 3) the sample has different opinions on 

Thailand’s reputation, and there are different opinions on the value of 

Thailand’s tourism brands. (P-Value = 0.00) 4) Multiple regressions have 

been found to be the best models that include: (1) Thailand has a good 

atmosphere such as wholesome weather, optimum temperatures, etc. 

(2) Thailand has the potential to take care of and protect visitors, (3) 

Thailand has a diverse society and culture, Thailand’s tourism brand 

values can be forecasted 67 percent (R Square = 0.670)

Key words: Country Reputation/Brand Equity / Tourism

บทน�า

จćกกćรเพิ่มขึ้นขĂงปริมćณข้Ăมูลข่ćüÿćรแลąกćรเข้ćถึงผ่ćนรąบบ

ĂินเทĂร์เนต็ แลąช่ĂงทćงดจิทิĆลซึง่มคีüćมÿ�ćคĆญต่ĂกćรจĆดกćรชืĂ่เÿียงปรąเทýท�ćใĀ้

เĀตกุćรณ์ทีเ่กดิขึน้ในปรąเทýใด ๆ ในโลกÿćมćรถกลćยเป็นข่ćüได้ภัćยในไม่กีน่ćที 

แลąĂćจÿ่งผลกรąทบต่ĂคüćมคิดเĀ็นĀรืĂภัćพลĆกþณ์ที่มีต่ĂปรąเทýนĆ้น ในขณą

เดียüกĆนคüćมคดิเĀน็ขĂงÿćธćรณąย่ĂมมĂีทิธพิลโดยตรงต่ĂคüćมÿĆมพĆนธ์ทćงกćรทตู

รąĀü่ćงปรąเทýĀรĂืแม้แต่จ�ćนüนนĆกท่Ăงเทีย่üทีจ่ąเดนิทćงไปท่Ăงเทีย่üยĆงปรąเทý

ดĆงกล่ćü รüมถงึกćรค้ćแลąลงทนุทćงธรุกจิกĆบปรąเทýเĀล่ćนĆน้ด้üย (Berens et al., 
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2011) ซึง่ผลกรąทบนีจ้ąÿ่งผลเก่ียüข้ĂงโดยตรงกĆบกćรพĆฒินćปรąเทýแลąกćรแข่งขĆน

กĆบปรąเทýĂืน่ ๆ  โดยชืĂ่เÿียงปรąเทýÿćมćรถช่üยÿ่งเÿริมĀรืĂเĀนีย่üรĆง้คüćมÿ�ćเรจ็ 

ด้ćนกćรผลิต ซึ่งเป็นÿิ่งที่ปรąเทýต่ćง ๆ ใĀ้คüćมÿนใจ ตĆüĂย่ćง Āćกทรćบü่ć 

ÿินค้ćผลิตจćกปรąเทýเยĂรมĆน ĀรืĂญีปุ่น่ กลุม่ลูกค้ćก็จąมีคüćมเชืĂ่มĆน่ÿินค้ćในรąดĆบ

ÿูงแลąเชืĂ่ü่ćเป็นÿนิค้ćทีม่คีณุภัćพด ีเนืĂ่งด้üยเพรćąชืĂ่เÿียงขĂงปรąเทýดĆงกล่ćü 

 คüćมÿ�ćคĆญดĆงกล่ćüท�ćใĀ้คüćมÿนใจในชื่Ăเÿียงปรąเทýได้น�ćไปÿู่คüćม

จ�ćเป็นต้ĂงมกีćรüĆดกćรรĆบรูเ้กีย่üกĆบปรąเทýขĂงกลุม่ÿćธćรณąĂย่ćงเป็นรąบบ กล่ćü

ได้ü่ćในขณąทีป่รąเทýต่ćง ๆ  ได้มีกćรýกึþćถงึชืĂ่เÿยีงปรąเทýมćบ้ćงแล้üนĆน้ แต่ยĆง

คงขćดเครืĂ่งมĂืüĆดทีÿ่ćมćรถน�ćมćใช้ได้Ăย่ćงแพร่Āลćย ทีผ่่ćนมćได้มกีćรýกึþćเกีย่ü

กĆบชืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทýในลĆกþณąต่ćง ๆ เช่น กćรจĆดกćรชืĂ่เÿยีง กćรเชืĂ่มโยงช่ืĂ

เÿยีงเข้ćกĆบปรąเดน็Ăืน่ ๆ ไม่ü่ćจąเป็นกćรเมĂืง กćรท่Ăงเทีย่ü เป็นต้น (Berens et 

al., 2011) ทĆง้นี ้ÿถćบĆนชืĂ่เÿยีงขĂงÿĀรĆฐĂเมรกิć (Reputation Institute) ซึง่ได้มี

กćรÿร้ćงเครืĂ่งมืĂüĆดชืĂ่เÿียงĂงค์กรธุรกิจมćตĆง้แต่ปี ค.ý.1999 ได้มกีćรพĆฒินćเครืĂ่ง

มืĂแลąแบบจ�ćลĂงที่เป็นมćตรฐćนÿ�ćĀรĆบüĆดชื่ĂเÿียงในรąดĆบนćนćชćติที่เรียกü่ć 

Country RepTrak™ Pulse ซึง่เป็นเคร่ืĂงมĂืüĆดชืĂ่เÿยีงทีÿ่ąท้ĂนถงึรąดĆบคüćมไü้

üćงใจ รąดĆบคüćมĀüĆงดĀีรĂืปรćรถนćด ีรąดĆบคüćมเคćรพ แลąรąดĆบคüćมรูÿ้กึĀรĂื

Ăćรมณ์ขĂงผูค้นทีม่ต่ีĂปรąเทýนĆน้ ซึง่เกณฑ์ในกćรüĆดชืĂ่เÿียงปรąเทýปรąกĂบด้üย 

3 Ăงค์ปรąกĂบ ได้แก่ ýĆกยภัćพทćงเýรþฐกจิ (Advanced economy) ÿิง่ดึงดดู

ทćงÿภัćพแüดล้Ăม (Appealing environment) แลąกćรบรĀิćรภัćครĆฐทีป่รąÿบ

ผลÿ�ćเรจ็ (Effective government)

 นĂกจćกนี ้Fombrun (1996) ได้กล่ćüถงึค�ćจ�ćกĆดคüćมขĂงชืĂ่เÿยีงĂงค์กร

ในĂีกมุมมĂงĀนึง่ภัćยใต้คüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćงเĂกลĆกþณ์Ăงค์กร (Company identi-
ties / Corporate identities) แลąชืĂ่ขĂงĂงค์กร (Name) รüมถงึภัćพลĆกþณ์Ăงค์กร 

(Image) โดยเĂกลĆกþณ์ขĂงĂงค์กรเป็นÿิ่งที่แÿดงถึงคุณค่ćขĂงĂงค์กรในด้ćนกćร
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ด�ćเนนิงćน พนĆกงćน ผูบ้รĀิćร ด้ćนÿนิค้ćขĂงĂงค์กร กลุ่มลกูค้ćขĂงĂงค์กร แลąนĆก

ลงทุน Ăย่ćงไรก็ตćมกćรจ�ćแนกĂงค์กรโดยทĆü่ไป มĆกจąĂćýĆยชืĂ่ขĂงĂงค์กรแลąกćร

แÿดงĂĂกต่ćง ๆ  ขĂงĂงค์กร ทีใ่ช้Ăธบิćยถงึกćรด�ćเนนิงćน แผนงćน ตลĂดจนเจตนć

ในกćรกรąท�ćต่ćง ๆ  ขĂงĂงค์กรนĆน้ ๆ  ซึง่เรćÿćมćรถตคีüćมĀมćยจćกกćรแÿดงĂĂก

ขĂงĂงค์กรü่ćเกดิคüćมชืน่ชĂบมćกĀรืĂน้ĂยจćกภัćพลĆกþณ์ท่ีเกดิขึน้ในใจขĂงบุคคล  

ดĆงนĆน้ ภัćพลĆกþณ์Ăงค์กรจงึเป็นÿิง่ÿąท้ĂนถงึเĂกลĆกþณ์ขĂงĂงค์กรได้เช่นกĆน ในทćง

ตรงกĆนข้ćมภัćพลĆกþณ์ยĆงเป็นÿิง่ทีแ่ÿดงถึงคüćมเข้ćใจĂĆนบิดเบืĂนต่ĂĂงค์กร แลą

แตกต่ćงไปจćกภัćพลĆกþณ์ทีแ่ท้จรงิได้เช่นกĆน ซึง่Ăćจเป็นผลมćจćกข่ćüลĂืĀรĂืจćก

พนĆกงćนทีไ่ม่ได้ท�ćงćนในĂงค์กรแล้ü ĀรĂืนĆกüเิครćąĀ์แลąผูÿ้ืĂ่ข่ćü เป็นต้น

 จćกกćรýึกþćขĂง Šmaižien and Oržekauskas (2006) พบü่ćยĆงมกีćร

ใĀ้นิยćมขĂงชืĂ่เÿยีงĂงค์กรในด้ćนĂืน่ๆ ด้üย เช่น ด้ćนกćรจĆดกćรคüćมปรąทĆบใจ 

(Impression management) ทีเ่ป็นกćรýกึþćในรąดĆบปัจเจกบคุคล แลąเป็นคüćม

ÿćมćรถขĂงĂงค์กรในกćรใช้กลยทุธ์กćรจĆดกćรคüćมÿĆมพĆนธ์ÿร้ćงÿรรค์แลąรĆกþćไü้

ซึง่ชืĂ่เÿยีงĂงค์กร โดยมนีĆกüชิćกćรทีÿ่นใจชืĂ่เÿยีงĂงค์กรในด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ 

ได้แก่ Bromley (1993), Ferris et al. (2003) แลą Lin et al. (2003) เป็นต้น Ăกี

ด้ćนĀนึง่คืĂมมุมĂงชืĂ่เÿียงĂงค์กรในด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ ซึง่เป็นแนüทćงทีไ่ด้รĆบ

คüćมนยิมมćกทีÿ่ดุทĆง้ในทćงüชิćกćรแลąüชิćชพีในกćรด�ćเนนิธรุกจิในปัจจุบĆน โดย

กćรจĆดกćรชืĂ่เÿียงĂงค์กรมĆกถูกก�ćĀนดใĀ้เป็นüĆตถุปรąÿงค์ขĂงกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ 

(Šmaižien & Oržekauskas, 2006) ซึง่กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์เป็นกćรใช้กลยทุธ์ทćงกćร

ÿื่Ăÿćรในกćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบกลุ่มผู้มีÿ่üนได้ÿ่üนเÿียซึ่งในบćงครĆ้งชื่Ăเÿียง

Ăงค์กรแลąกćรจĆดกćรช่ืĂเÿยีงĂงค์กรถกูนยิćมใĀ้แคบลงü่ćเปรยีบเÿมĂืนกćรด�ćเนนิ

งćนปรąชćÿĆมพĆนธ์ แต่Ăย่ćงไรก็ตćมกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์เพียงĂย่ćงเดียüไม่Ăćจÿร้ćงชืĂ่

เÿยีงทีดี่แลąกćรจĆดกćรชืĂ่เÿียงĂงค์กรแบบĂงค์รüมได้ ดĆงนĆน้ กćรใĀ้คüćมĀมćยด้ćน

กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์จงึเป็นกćรนยิćมคüćมĀมćยĀนึง่ แลąเป็นกćรใĀ้คüćมĀมćยใน
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รąดĆบทีแ่คบลงขĂงชืĂ่เÿยีงĂงค์กรโดยĂćจกล่ćüได้ü่ćชืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทýเป็นแนüคดิ

เชงิกลยุทธ์ทีม่พีืน้ฐćนมćจćกคüćมปรąทĆบใจรąยąยćüทีÿ่ร้ćงจćกภัćพลĆกþณ์ในด้ćน

ต่ćง ๆ  จćกกลุม่ผูม้ÿ่ีüนได้ÿ่üนเÿยีทĆü่โลก แลąพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จćกกćรกรąท�ćขĂง

แต่ลąปรąเทý (Yousaf & Li, 2015) ในด้ćนต่ćง ๆ  ซึง่ย่Ăมมคีüćมแตกต่ćงกĆนĂĂกไป 

ชืĂ่เÿียงปรąเทýมีĂทิธพิลต่Ăผูค้นในกćรÿนĆบÿนุนปรąเทýซึง่เป็นผลมćจćกพฤติกรรม

ทีแ่ต่ลąปรąเทýแÿดงĂĂกแตกต่ćงกĆน ชืĂ่เÿยีงทีด่ÿีćมćรถน�ćไปÿูแ่นüโน้มกćรÿ่งĂĂก

ทีม่ćกขึน้ กćรลงทุนทีม่ćกข้ึน มผีูค้นเดนิทćงมćท่Ăงเทีย่üทีม่ćกขึน้ นĆน้Āมćยถงึกćร

ท�ćใĀ้เกิดรćยได้แลąเýรþฐกิจทีดี่ต่ĂปรąเทýนĆน้ ๆ  โดยทีผ่่ćนมćมีกćรจĆดกćรชืĂ่เÿียง

Ăงค์กรแลąกćรüĆดชืĂ่เÿยีงĂงค์กรมćตĆง้แต่ปี ค.ý. 2008 แลąกćรüĆดชืĂ่เÿียงปรąเทý

นĆน้ได้มกีćรด�ćเนินกćรโดย Country RepTrak™ ซึง่มกีćรÿ�ćรüจพลเมĂืงในปรąเทý

กลุม่ G8 เป็นครĆง้แรก ซึง่เป็นกćรüĆดชืĂ่เÿียงปรąเทýจćกกćรใĀ้คüćมÿ�ćคĆญในมุมมĂง

เชงิเýรþฐกิจ นĂกจćกนี ้ชืĂ่เÿยีงปรąเทý เป็นผลรüมขĂงภัćพลĆกþณ์ขĂงปรąเทýที่

มีกćรÿĆง่ÿมมćเป็นรąยąเüลćĂĆนยćüนćน (Passow et al., 2005) ซึง่ในตลćดโลกนĆน้ 

ปรąเทýทีมี่ชืĂ่เÿียงทีดี่จąถูกรĆบรูü่้ćเป็นปรąเทýทีมี่คüćมน่ćเชืĂ่ถืĂต่Ăกćรลงทุนใน

กćรท�ćธรุกจิ ĀรืĂเดนิทćงท่Ăงเทีย่üแลąĂยูĂ่ćýĆยในปรąเทýนĆน้ ๆ (Anholt, 2005; 

Loo & Davies, 2006)

 ÿ�ćĀรĆบแนüคดิเกีย่üกĆบแบรนด์ในด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üนĆน้ นĆบเป็นปรąÿบกćรณ์

ขĂงนĆกท่Ăงเทีย่üทีมี่ต่ĂÿถćนทีĀ่รืĂแĀล่งท่Ăงเทีย่ü ซึง่ใช้กรąบüนกćรÿร้ćงแบรนด์

ขĂงÿนิค้ćภัćยใต้บรบิทขĂงกćรท่Ăงเทีย่üทĆง้ในด้ćนÿถćนทีท่่Ăงเทีย่üแลąธรุกจิบริกćร

ซึง่เกีย่üกĆบกćรท่Ăงเทีย่ü (Blain et al., 2005) ซึง่ Cai (2002) ได้กล่ćüถงึแบรนด์

ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üü่ćเป็นกćรผÿมผÿćนกลยทุธ์ต่ćง ๆ  ทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบแบรนด์เพืĂ่ทีจ่ą

ÿร้ćงคüćมแตกต่ćงแลąคüćมชĆดเจนใĀ้กĆบแĀล่งท่Ăงเทีย่üต่ćง ๆ  จćกภัćพลĆกþณ์เชงิ

บüกขĂงÿินค้ćแลąบรกิćรจćกแĀล่งท่Ăงเทีย่üนĆน้ แลąแบรนด์ขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üจą

มีคüćมเกีย่üข้ĂงÿĂดคล้ĂงกĆบชืĂ่ÿถćนทีซ่ึง่แÿดงถงึลĆกþณąทćงกćยภัćพขĂงแĀล่ง
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ท่Ăงเทีย่üนĆน้ด้üย โดยที ่Gnoth (2002) มĂงü่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üมคีüćมแตก

ต่ćงจćกแบรนด์ขĂงÿนิค้ćทĆü่ไปĂยูบ้่ćงตรงทีแ่บรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üมลีĆกþณąที่

ครĂบคลุมธรุกจิทีเ่กีย่üข้ĂงขĂงแĀล่งท่Ăงเท่ียüแĀ่งนĆน้ทĆง้Āมด (Umbrella brand) 

เนืĂ่งจćกĂนญุćตใĀ้ผูป้รąกĂบกćรธรุกจิท่Ăงเทีย่üทีเ่กีย่üข้Ăงÿćมćรถใช้คณุภัćพแลą

คุณลĆกþณąขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üนĆน้ ๆ  ในกćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดได้ ดĆงนĆน้ แบรนด์ด้ćน

กćรท่Ăงเทีย่üจึงนĆบเป็นกรąบüนกćรในกćรพĆฒินćเĂกลĆกþณ์แลąคüćมเป็นĀนึง่เดยีü

ขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üใĀ้มคีüćมแตกต่ćงจćกแĀล่งท่Ăงเทีย่üคูแ่ข่ง ซึง่แบรนด์ด้ćนกćร

ท่Ăงเทีย่üมีเป้ćĀมćยเพืĂ่รüบรüมทกุÿิง่ทุกĂย่ćงทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบÿถćนทีท่่Ăงเทีย่üĀรĂื

ปรąเทýนĆน้ ๆ แลąน�ćเÿนĂภัćพรüมเป็นเĂกลĆกþณ์ขĂงÿถćนทีท่่Ăงเทีย่üแĀ่งนĆน้

ในทีÿุ่ด แบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üจึงแÿดงĂĂกในรูปแบบขĂงÿินค้ćแลąบริกćรซึง่

เกีย่üข้ĂงกĆบกćรท่Ăงเทีย่ü เช่น กćรเกþตรกรรม กจิกรรมทćงกāีć ýลิปą เทคโนโลยี  

ผูมี้ชืĂ่เÿยีง ÿิง่ดงึดดูใจ เป็นต้น ซึง่เป็นÿ่ิงทีเ่กดิขึน้จćกแĀล่งท่Ăงเทีย่ü เพืĂ่ต้Ăงกćร

ใĀ้นĆกท่Ăงเที่ยüĀรืĂกลุ่มเป้ćĀมćยเกิดคüćมรู้ÿึกแลąกćรรĆบรู้ในเชิงบüกเกี่ยüกĆบ

แĀล่งท่Ăงเทีย่ü ซึง่นĆกกćรตลćดจ�ćเป็นต้Ăงเข้ćใจถึงคüćมต้Ăงกćรแลąคüćมรูÿึ้กขĂง

ผูบ้รโิภัคĀรĂืนĆกท่Ăงเทีย่üในกćรแÿüงĀćÿถćนทีพ่Ćกผ่ĂนĀย่Ăนใจทีÿ่ćมćรถตĂบÿนĂง

คüćมต้Ăงกćรได้Ăย่ćงครĂบคลมุ แĀล่งท่Ăงเทีย่üทีป่รąÿบคüćมÿ�ćเรจ็นĆน้จึงมĆกเป็น

ÿถćนทีĂ่ยูใ่นĀĆüÿมĂงแลąĂยูใ่นใจขĂงผูบ้ริโภัคĀรĂืนĆกท่Ăงเทีย่ü (Uhrenholt, 2008)

 กćรÿร้ćงคุณค่ćขĂงแบรนด์ (Brand equity) ขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üซึง่มีĀลĆก

กćรไม่ต่ćงจćกแบรนด์ขĂงÿินค้ćมćกนĆกนĆ้น เป็นÿิ่งที่เกิดขึ้นจćกคุณลĆกþณąĀรืĂ

ปัจจĆยต่ćง ๆ ทีร่üมกĆนเป็นĂงค์ปรąกĂบขĂงแบรนด์ เนืĂ่งจćกคณุค่ćขĂงแบรนด์จĆด

ได้ü่ćเป็นÿนิทรĆพย์ (Asset) ĀรĂืเป็นทนุทีจ่ąช่üยใĀ้แบรนด์มคีüćมแข็งแกร่งAaker 

(1991) มĂงü่ćคุณค่ćขĂงแบรนด์ เป็นผลรüมขĂงÿินทรĆพย์แลąคüćมรĆบผดิชĂบขĂง

แบรนด์ซึง่ปรąกĂบด้üยคณุลĆกþณą 4 ปรąกćร คĂื 1) กćรตรąĀนĆกในชืĂ่ขĂงแบรนด์ 

(Name awareness) 2) กćรรĆบรูค้ณุภัćพขĂงÿนิค้ć (Perceived quality) เป็นÿิง่
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ทีผู่บ้รโิภัคเลง็เĀ็นถงึคณุภัćพโดยรüมขĂงÿนิค้ćĀรĂืคüćมเĀนืĂชĆน้กü่ćขĂงÿนิค้ć 3) 

คüćมเชืĂ่มโยงผูบ้รโิภัคกĆบแบรนด์ (Brand association) คĂืกćรเชืĂ่มโยงแบรนด์ใĀ้

เกดิกćรจดจ�ćในกลุม่ผูบ้รโิภัคĀćกเกดิคüćมเชืĂ่มโยงĂย่ćงแนบแน่นรąĀü่ćงผู้บรโิภัค

กĆบแบรนด์ขึน้จąÿ่งผลใĀ้ผูบ้ริโภัคเกิดกćรรąลึกถึง (Retrieve) ข้Ăมูลข่ćüÿćรเกีย่ü

กĆบแบรนด์ได้ĂกีครĆง้Āน่ึงไม่ü่ćจąเป็นคüćมแตกต่ćงจćกแบรนด์Ă่ืน ๆ กćรใĀ้เĀตุผล

ในกćรซืĂ้ÿินค้ćรüมทĆง้กćรÿร้ćงทĆýนคติทีด่ขีึน้ภัćยในจิตใจขĂงผูบ้ริโภัค ซึง่ช่üยท�ćใĀ้

ตรćÿนิค้ćขยćยüงกüćงĂĂกไป4) คüćมภัĆกดีในแบรนด์ (Brand loyalty) เป็นกćรüĆด

พฤตกิรรมกćรเข้ćถงึแบรนด์ÿนิค้ćĀรĂืกćรเลĂืกใช้ÿนิค้ćปรąเภัทเดยีüกĆนขĂงผูบ้รโิภัค

แต่มแีบรนด์ทีแ่ตกต่ćงกĆนใน Papadopoulos and Heslop (2002) ได้ใĀ้นิยćมขĂง

คุณค่ćแบรนด์ปรąเทýü่ćเป็นผลรüมขĂงÿนิทรĆพย์ในด้ćนต่ćง ๆ  ทีมี่คüćมเชืĂ่มโยงกĆบ

ปรąเทýนĆน้

 ดĆงนĆน้ กćรýกึþćถงึซืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทýไทยทีÿ่่งผลต่Ăคณุค่ćแบรนด์ด้ćน

กćรท่Ăงเทีย่üนĆน้ จงึเป็นÿิง่ทีน่่ćÿนใจĂย่ćงยิง่ü่ć ซืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทýไทยในภัćพ

รüมในเรืĂ่งต่ćง ๆ  นĆน้ จąช่üยÿร้ćงคณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üได้Ăย่ćงไร ซึง่ช่üย

ใĀ้ผูท้ีเ่กีย่üข้Ăงÿćมćรถก�ćĀนดทิýทćงในกćรพĆฒินćด้ćนชืĂ่เÿียงปรąเทýแลąคณุค่ć

แบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üได้Ăย่ćงถกูต้ĂงแลąเĀมćąÿมต่Ăไป

üตัถปุระÿงค์ุ

 1) เพืĂ่ýึกþćคüćมคิดเĀ็นทีมี่ต่ĂชืĂ่เÿียงปรąเทýไทยจćกมุมมĂงขĂงนĆกท่Ăง

เทีย่üไทย

 2) เพืĂ่ýึกþćคüćมคิดเĀน็ท่ีมต่ีĂคณุค่ćแบรนด์กćรท่Ăงเทีย่üจćกมุมมĂงขĂง

นĆกท่Ăงเทีย่üไทย

 3) เพืĂ่ýกึþćĂทิธพิลขĂงปัจจĆยด้ćนชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยทีม่ต่ีĂคณุค่ćแบรนด์

ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üจćกมมุมĂงขĂงนĆกท่Ăงเทีย่üไทย
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ทบทüนüรรณกรรม

1) แนüคุดิเกีย่üกบัชืĂ่เÿยีงประเทý

ชื่ĂเÿียงขĂงปรąเทýเป็นภัćพที่เกิดขึ้นโดยรüมขĂงปรąเทýซึ่งถูกÿĆ่งÿม

เป็นเüลćนćน ในมมุมĂงด้ćนกćรตลćดขĂงปรąเทýทีม่ชีืĂ่เÿยีงทีด่ถีĂืเป็นปรąเทý

ที่น่ćลงทุนท�ćธุรกิจร่üมด้üย ĀรืĂแม้แต่กćรเดินทćงไปท่Ăงเที่ยüในช่üงüĆนĀยุดÿุด

ÿĆปดćĀ์ ในบćงครĆง้จึงท�ćใĀ้เกดิมมุมĂงต่ĂแนüคิดเรืĂ่งชืĂ่เÿียงขĂงปรąเทýü่ćมคีüćม

คล้ćยคลงึกĆนกĆบ “กćรÿร้ćงแบรนด์รąดĆบชćต”ิ แลąมĆกจąเกีย่üข้ĂงกĆบค�ćü่ć “ภัćพ

ลĆกþณ์ขĂงปรąเทý” แต่Ăย่ćงไรกต็ćม แนüคüćมคดิเĀล่ćน้ีมคีüćมแตกต่ćงกĆนĂย่ćง

ชĆดเจน เนืĂ่งจćกชืĂ่เÿยีงปรąเทýเป็นมมุมĂงในภัćพรüมขĂงปรąเทýทีเ่กดิขึน้จćก

กćรรĆบรูข้Ăงกลุ่มผูม้ÿ่ีüนได้ÿ่üนเÿยีซึง่Ăćจกล่ćüได้ü่ć ชืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทý เป็นÿิง่

ถกูÿĆง่ÿมแลąมีคüćมเชืĂ่มโยงกĆบภัćพลĆกþณ์ขĂงปรąเทý ÿ่üน  “กćรÿร้ćงแบรนด์

ปรąเทý” เป็นคüćมพยćยćมโดยเจตนćขĂงปรąเทýต่ćง ๆ เพืĂ่ÿร้ćงคüćมแตกต่ćง

แลąคüćมโดดเด่นขĂงปรąเทýตนในด้ćนต่ćง ๆ เช่น นĆกท่Ăงเทีย่ü ÿถćนทีท่่Ăงเท่ียü 

ทรĆพยćกรธรรมชćต ิปรąüĆตýิćÿตร์ üĆฒินธรรม ภัćþćรąบบกćรเมĂืงแลąเýรþฐกจิ 

ÿถćบĆนทćงÿĆงคม โครงÿร้ćงพืน้ฐćนแลąคนทีÿ่�ćคĆญทีÿ่ดุ เป็นต้น เพืĂ่น�ćไปÿร้ćง

กćรÿร้ćงมลูค่ćทćงเýรþฐกจิ นĂกจćกนี ้ภัćพลĆกþณ์แลąช่ืĂเÿยีงขĂงปรąเทýยĆงถกู

มĂงü่ćเป็นกćรปรąเมินลĆกþณąทĆü่ไปขĂงปรąเทý ได้แก่ ภัćüąเýรþฐกิจ เÿถียรภัćพ

ทćงกćรเมĂืงธรรมćภับิćล กćรท่Ăงเทีย่ü ทีต่Ćง้ทćงภัมูýิćÿตร์ รปูแบบคüćมเป็นผูน้�ć 

แลąüĆฒินธรรม ทีป่รćกฏต่ĂÿćธćรณąทĆง้ในรąดĆบภัćยในปรąเทý ภัมูภิัćค แลąใน

รąดĆบนćนćชćติ ทĆง้นี ้ กćรýึกþćชืĂ่เÿียงขĂงปรąเทýเป็นโครงÿร้ćงท่ีปรąกĂบด้üย

ĀลćกĀลćยมิตทิีม่คีüćมมĆน่คงแลąÿĆง่ÿมมćยćüนćน ไม่ü่ćจąเป็นคüćมรูÿึ้กในด้ćน

Ăćรมณ์ ร่ćงกćย กćรเงิน ขĂงปรąเทý คüćมเป็นผูน้�ć üĆฒินธรรม แลąÿĆงคมทีน่่ć

ดึงดดู เป็นต้น (Yousaf & Li, 2015) 
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 แม้ü่ćชืĂ่เÿยีงจąถกูก�ćĀนดไü้Ăย่ćงĀลćกĀลćย แต่Ăćจพิจćรณćได้ü่ćเป็นกćร

รĆบรู้โดยรüมแลąคüćมนĆบถืĂที่ÿćธćรณชนมีต่ĂĂงค์กรĀรืĂปรąเทý ชื่ĂเÿียงขĂง

ปรąเทýĀนึง่จงึถกูก�ćĀนดโดยผูป้รąเมนิจćกกćรใĀ้คąแนนต่Ăปรąเดน็ต่ćง ๆ  ในแต่ลą

มิติไม่ü่ćจąเป็นคüćมเป็นผู้น�ć ปรąÿิทธิภัćพกćรบริĀćรงćนผลิตภัĆณฑ์ นüĆตกรรม 

ÿถćนทีท่�ćงćน ธรรมćภิับćลแลąÿĆญชćต ิโดยเครืĂ่งมืĂüĆดชืĂ่เÿยีงขĂง RepTrack© 

ซึง่ปรąกĂบด้üยมติทิีเ่กีย่üข้ĂงกĆบด้ćนĂćรมณ์ทีร่üมถงึกćรเĀน็คณุค่ć คüćมรูÿึ้ก คüćม

ไü้üćงใจ แลąคüćมช่ืนชม ทีแ่ÿดงใĀ้เĀน็ถึงĂงค์ปรąกĂบย่Ăย ๆ เช่น Ăงค์ปรąกĂบ

ทćงเýรþฐกจิ Ăงค์ปรąกĂบทćงÿิง่แüดล้Ăมทีม่น่ีćดงึดดู แลąĂงค์ปรąกĂบขĂงรĆฐบćล

ทีมี่ปรąÿทิธภิัćพ โดยในงćนüจิĆยขĂง Yousaf and Li (2015) ได้มีกćรน�ćตĆüชีü้ĆดชืĂ่

เÿยีงปรąเทýในมติต่ิćง ๆ มćใช้ในกćรüเิครćąĀ์ ได้แก่ (1) ด้ćนกćรเงนิ มเีป้ćĀมćย

เพืĂ่üĆดคüćมปลĂดภัĆยในโĂกćÿทćงด้ćนกćรลงทุน (2) ด้ćนกćยภัćพ มเีป้ćĀมćย

เพืĂ่üĆดýĆกยภัćพÿิง่Ă�ćนüยคüćมÿąดüกพืน้ฐćน โครงÿร้ćงพืน้ฐćนทีด่ ี แลąทüิทĆýน์

ธรรมชćติ (3) ด้ćนüĆฒินธรรม มเีป้ćĀมćยเพืĂ่üĆดมรดกทćงüĆฒินธรรมแลąคüćมĀลćก

ĀลćยทćงÿĆงคมแลąüĆฒินธรรม (4) ด้ćนภัćüąผูน้�ć  มเีป้ćĀมćยเพ่ืĂüĆดปรąÿทิธภิัćพ

ขĂงรąบบธรรมćภับิćลแลąคüćมÿćมćรถขĂงปรąเทýในกćรเป็นผูน้�ćทีม่กีćรÿืĂ่ÿćร

üิÿĆยทĆýน์ทีน่่ćÿนใจไปทĆü่โลก (5) ด้ćนĂćรมณ์ มเีป้ćĀมćยเพ่ืĂüĆดคณุค่ćทćงĂćรมณ์

ที่ผู้คนยึดติดกĆบปรąเทý (6) ด้ćนÿĆงคม มีเป้ćĀมćยเพื่ĂüĆดคüćมน่ćดึงดูดใจขĂง

คüćมมĆน่คงภัćยในปรąเทýแลąกćรĂุทýิตนในกćรÿ่งต่ĂÿćเĀตุรąดĆบโลก นĂกจćกนี ้ 

Yang et al. (2008) ได้มีกćรüĆดชืĂ่เÿยีงปรąเทý 7 ด้ćน (1) ด้ćนĂćรมณ์ เป็นกćรüĆด 

คüćมชืน่ชĂบ คüćมปรćรถนć แลąคüćมเคćรพ ทีม่ต่ีĂปรąเทý (2) ด้ćนกćยภัćพ 

เป็นกćรรĆบรูเ้กีย่üกĆบโครงÿร้ćงพืน้ฐćนขĂงปรąเทý เช่น ถนน บ้ćนเรĂืน กćรบรกิćร 

ÿถćนดูแลÿุขภัćพ กćรÿืĂ่ÿćร เป็นต้น (3) ด้ćนกćรเงิน เป็นกćรรĆบรูเ้กีย่üกĆบýĆกยภัćพ

ทćงกćรแข่งขĆนขĂงปรąเทýในทćงกćรเงิน โĂกćÿในกćรเติบโต แลąคüćมเÿี่ยง 

ในกćรลงทนุ เป็นต้น (4) ด้ćนคüćมเป็นผูน้�ć เป็นกćรüĆดคüćมÿćมćรถขĂงปรąเทý
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ในกćรแÿดงüÿิĆยทĆýน์รąดĆบโลก (5) ด้ćนüĆฒินธรรม เป็นกćรüĆดเกีย่üกĆบมรดกทćง

ภัมูปัิญญćขĂงปรąเทýทีม่มีćช้ćนćน (6) ด้ćนคüćมเป็นÿćกล เป็นกćรüĆดกćรรĆบรู้

เกีย่üกĆบปรąเทýü่ćมมีćตรฐćนทีÿู่งในชุมชนโลก ไม่ü่ćจąเป็นนโยบćยด้ćนÿิง่แüดล้Ăม 

นโยบćยด้ćนÿćธćรณÿขุ (7) ด้ćนกćรเมĂืง เป็นกćรüĆดกćรรĆบรูเ้กีย่üกĆบÿถćนąทćง 

กćรเมืĂงขĂงปรąเทý เช่น คüćมÿĆมพĆนธ์ภัćยใน คüćมเป็นปรąชćธิปไตย แลą 

ÿภัćพแüดล้ĂมทćงกćรเมĂืงทีม่Ćน่คง เป็นต้น

 2) แนüคุดิเกีย่üกบัแบรนด์และคุณุคุ่าแบรนด์แĀล่งท่Ăงเทีย่ü

 ÿ�ćĀรĆบแนüคิดเกี่ยüกĆบแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเท่ียüนĆ้น ได้มีกćรกล่ćüถึง

แบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üไü้ü่ćแบรนด์มคีüćมจ�ćเป็นต่ĂกćรตคีüćมĀมćยขĂงแĀล่ง

ท่Ăงเที่ยüแลąÿนิค้ćด้ćนกćรท่Ăงเที่ยüเป็นĂย่ćงมćก โดย Ritchie and Ritchie 

(1998) ได้นิยćมคüćมĀมćยแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยüไü้ü่ćเป็น “ชื่Ă ÿĆญลĆกþณ์ 

โลโก้ ค�ćขüĆญ ĀรĂืภัćพถ่ćย ทีแ่ÿดงĀรĂืรąบคุüćมแตกต่ćงขĂงÿถćนทีท่่Ăงเทีย่ü 

ซึง่เป็นปรąÿบกćรณ์ในกćรเดินทćงทีน่Ćกท่Ăงเทีย่üÿćมćรถจดจ�ćได้” เป็นĀนึง่เดียü

แลąช่üยเÿริมคüćมแข็งแกร่งในทćงกćรท่Ăงเที่ยüใĀ้กĆบแĀล่งท่Ăงเที่ยüใĀ้เกิดกćร

จดจ�ćปรąÿบกćรณ์ในด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üได้ ทĆง้นี ้แบรนด์จงึเป็นÿิง่ทีแ่ÿดงแทนคüćม

ĀมćยโดยนĆย (Connotations) ขĂงภัćพลĆกþณ์แĀล่งท่Ăงเทีย่üซึง่มีคüćมชĆดเจน เป็น

เครืĂ่งมืĂทćงกćรÿ่งเÿริมกćรขćยท่ีมีปรąÿิทธิภัćพÿ�ćĀรĆบนĆกกćรตลćดด้ćนกćรท่Ăง

เทีย่üในกćรใช้แบรนด์เพืĂ่ÿร้ćงýĆกยภัćพแลąปรąÿทิธภิัćพทćงกćรแข่งขĆน (Morgan 

et al., 2001)จึงเปรยีบเÿมĂืนคüćมปรąทĆบใจในคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćงนĆกท่Ăงเทีย่ü

กĆบแĀล่งท่Ăงเทีย่ü แลąช่üยÿร้ćงกćรจดจ�ćแลąĂćรมณ์คüćมรูÿึ้กขĂงทĆง้ÿĂงฝ่ึćย ซึง่

พĆนธąÿĆญญćทีแ่บรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üมีต่ĂนĆกท่Ăงเทีย่üร่üมกĆบปรąÿบกćรณ์ด้ćน

กćรท่Ăงเทีย่üขĂงนĆกท่Ăงเทีย่ü นĆบเป็นคณุค่ćทีÿ่�ćคĆญขĂงแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่ü

เป็นĂย่ćงยิง่ (Hanlan & Kelly, 2005) โดยท่ีแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üซึง่ถูกกล่ćü

ถงึในภัćพรüมขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üนĆน้ ในลĆกþณą Umbrella Brand ซึง่Āมćยคüćม
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รüมถงึ ท�ćเลทีต่Ćง้ขĂงทีพ่Ćก (Local resident) ýĆกยภัćพขĂงนĆกเดนิทćง (Potential 

travelers) แลąกลุม่ผูมี้ÿ่üนได้ÿ่üนเÿยีภัćยในแĀล่งท่Ăงเทีย่ü (Destination stake-
holders) เช่นเดยีüกĆบ Pike (2005) เÿนĂü่ć แบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üมีลĆกþณą

เป็นภัćพรüม (Complex) ขĂงทกุÿิง่ภัćยในÿถćนทีท่่Ăงเทีย่ü มćกกü่ćแบรนด์ขĂง

ÿินค้ćแลąบรกิćรทĆü่ไป ด้üยเĀตผุล 6 ปรąกćร คĂื 1) แบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üมี

คุณลĆกþณąทีĀ่ลćกĀลćยมติมิćกกü่ć (Multidimensional characteristics) แบรนด์

ÿินค้ćแลąบรกิćร 2) ตลćดทีมี่คüćมĀลćกĀลćยใĀ้คüćมÿนใจต่Ăกลุ่มผูม้ÿ่ีüนได้ÿ่üน

เÿยีทีป่รąกĂบด้üยĀลćกĀลćยกลุม่ 3) ผลกรąทบทćงกćรเมĂืงเข้ćมćมÿ่ีüนร่üมใน

กćรตĆดÿนิใจ 4) คüćมล�ćบćกในด้ćนกćรÿร้ćงคüćมÿมดุลในคนกลุ่มใĀญ่แลąทฤþฎี

ด้ćนแบรนด์ 5) เป็นคüćมยćกทีĂ่งค์กรด้ćนกćรตลćดกćรท่Ăงเทีย่üทีจ่ąÿćมćรถÿร้ćง

คüćมÿĆมพĆนธ์กĆบนĆกท่Ăงเทีย่üในก่ĂนĀน้ć แลąขćดแคลนข้ĂมลูรćยลąเĂยีดเกีย่üกĆบ

นĆกท่Ăงเทีย่ü แลą6) มโีĂกćÿแลąคüćมเป็นไปได้ทีจ่ąปรąÿบคüćมÿ�ćเรจ็ด้ćนกćรจĆด

โปรแกรมกćรท่Ăงเทีย่üโดยĂงค์กรกćรตลćดด้ćนกćรท่Ăงเทีย่ü

 จćกกćรทีĂ่งค์กรธรุกจิผู้ผลติÿนิค้ćทกุแĀ่งย่Ăมต้ĂงกćรใĀ้ÿนิค้ć (Products) 

ที่ตนผลิตเป็นแบรนด์ (Brand) ที่ปรćกฏĂยู่ในจิตใจขĂงผู้บริโภัค แลąกลćยเป็น

แบรนด์ทีม่คีณุค่ć (Equity) ÿ�ćĀรĆบผูท้ีเ่ลĂืกใช้ÿนิค้ćขĂงตน ทĆง้ในแง่ขĂงคüćมรูÿ้กึ

ทีดี่ต่Ăแบรนด์แลąด้ćนปรąโยชน์ĀรĂืคüćมคุม้ค่ćจćกกćรใช้ÿนิค้ćนĆน้ แบรนด์จงึนĆบ

เป็นทนุĀรĂืÿนิทรĆพย์ (Asset) ทีผู่ผ้ลติÿนิค้ćจ�ćเป็นต้Ăงÿร้ćงใĀ้เกดิคüćมแขง็แกร่ง 

เนืĂ่งจćกเป็นÿิง่ทีน่�ćĂงค์กรธุรกิจไปÿูค่üćมÿ�ćเรจ็ทćงธรุกิจในท้ćยทีÿุ่ด ดĆงนĆน้ กćร

ÿร้ćงแบรนด์ใĀ้แขง็แกร่ง (Building Strong Brand) จงึเป็นโจทย์ปัญĀćปรąกćร

ÿ�ćคĆญแลąท้ćทćยต่Ăกćรด�ćเนนิธรุกจิขĂงผูบ้รĀิćร (Manager) แลąนĆกÿืĂ่ÿćรกćร

ตลćด (Marketing Communication Practitioners) โดยĂćýĆยรปูแบบขĂงกćร

ÿืĂ่ÿćรĂย่ćงĀลćกĀลćยลĆกþณąทีĂ่งค์กรธุรกิจได้ก�ćĀนดขึน้ แลąใช้เป็นเครืĂ่งน�ćทćง

ÿูก่ćรด�ćเนินงćนทćงกćรตลćดĂย่ćงมปีรąÿทิธผิล (Aaker, 1996) ซึง่ Aaker มĂงü่ć
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คุณค่ćแบรนด์ปรąกĂบจćกคณุลĆกþณą 4 ปรąกćร โดยปรąกćรแรก คĂื กćรตรąĀนĆก

ในชืĂ่ขĂงแบรนด์ (Name awareness) จĆดเป็นคüćมÿćมćรถขĂงลกูค้ćในกćรจดจ�ć 

แลąรąลึกถงึแบรนด์ĀรĂืÿĆญลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ได้ ปรąกćรทีÿ่Ăง คĂื กćรรĆบรูค้ณุ

ภัćพขĂงÿนิค้ć (Perceived quality) เป็นÿิง่ทีผู่บ้รโิภัคเลง็เĀน็ถงึคณุภัćพโดยรüม

ขĂงÿนิค้ć ĀรืĂคüćมเĀนĂืชĆน้กü่ćขĂงÿนิค้ć ÿ่üนปรąกćรทีÿ่ćม คĂื คüćมเชืĂ่มโยง

กĆบแบรนด์ (Brand association) คĂืกćรเชืĂ่มโยงแบรนด์ใĀ้เกดิกćรจดจ�ćในกลุม่ผู้

บรโิภัค ĀćกเกดิคüćมเชืĂ่มโยงĂย่ćงแนบแน่นรąĀü่ćงผูบ้รโิภัคกĆบแบรนด์ขึน้จąÿ่ง

ผลใĀ้ผูบ้รโิภัคเกิดกćรรąลกึถงึ (Retrieve) ข้Ăมลูข่ćüÿćรเก่ียüกĆบแบรนด์ได้ĂกีครĆง้

Āนึง่ไม่ü่ćจąเป็นคüćมแตกต่ćงจćกแบรนด์Ăืน่ๆ กćรใĀ้เĀตุผลในกćรซืĂ้ÿนิค้ć รüม

ทĆง้กćรÿร้ćงทĆýนคติทีดี่ขึน้ภัćยในจิตใจขĂงผูบ้ริโภัค ซึง่ช่üยท�ćใĀ้แบรนด์ขยćยüงกüćง

ĂĂกไป แลąปรąกćรÿดุท้ćย คĂื คüćมภัĆกดใีนแบรนด์ (Brand loyalty) เป็นกćรüĆด

พฤติกรรมกćรเข้ćถึงแบรนด์ĀรืĂกćรเลืĂกใช้ÿนิค้ćปรąเภัทเดียüกĆนขĂงผูบ้ริโภัคแต่มี

แบรนด์แตกต่ćงกĆน

 ÿ�ćĀรĆบแบบจ�ćลĂง (Model) คณุค่ćแบรนด์ (Brand equity) ขĂง Aaker 

ช่üยใĀ้เกดิปรąโยชน์แลąมคีณุค่ć (Value) ต่ĂýĆกยภัćพทćงกćรแข่งขĆนในรąยąยćü

ขĂงแบรนด์ ĂĆนเป็นผลพüงมćจćกกćรใĀ้คüćมÿ�ćคĆญต่ĂทิýทćงขĂงคณุค่ćแบรนด์

ทĆง้ 4 ปรąกćร โดยคุณค่ćแบรนด์จąช่üยใĀ้ผูบ้รโิภัคมกีćรปรąมüลคüćมคดิเกีย่üกĆบ

ข้Ăมลู (Information processing) ขĂงแบรนด์มćกขึน้ ช่üยใĀ้เกดิคüćมไü้üćงใจใน

กćรตĆดÿนิใจซืĂ้ÿนิค้ć แลąเกิดคüćมพงึพĂใจจćกปรąโยชน์ขĂงกćรใช้ÿนิค้ć เป็นต้น 

โดย Aaker (1996) ได้เÿนĂแนüทćงในกćรปรąเมินผลแลąüิถีทćงกćรüĆดคุณค่ć

แบรนด์ทีค่รĂบคลุมทĆง้ด้ćนÿนิค้ćแลąตลćดไü้ในเครืĂ่งมืĂทีช่ืĂ่ü่ć Brand Equity 

Ten ซึง่ปรąกĂบด้üยกลุม่ขĂงกćรüĆด 10 กลุม่ ใน 5 มติด้ิüยกĆน โดย 4 มติแิรก เป็น 

กćรüĆดคณุค่ćแบรนด์จćกกćรüĆดคüćมภัĆกด ี(Loyalty) กćรรĆบรูค้ณุภัćพ (Perceived  

quality) คüćมเป็นผู้น�ć (Leadership) คüćมเชื่Ăมโยงแลąคüćมแตกต่ćง  
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(Associations / Differentiation) แลąกćรüĆดคüćมตรąĀนĆก (Awareness)  

ซึง่เป็นกćรüĆดทีใ่Ā้คüćมÿ�ćคĆญต่Ăกลุม่ผูบ้รโิภัคโดยตรง ÿ่üนมติิÿดุท้ćยเป็นเรืĂ่งขĂง

กćรüĆดพฤตกิรรมทćงกćรตลćด (Market Behaviors) ซึง่ใĀ้คüćมÿนใจต่ĂฐćนขĂง

ข้Ăมลูทćงกćรตลćด

üธิดี�าเนนิการüจิยั

1) ประชากรและกลุม่ตüัĂย่าง

ด�ćเนินกćรเก็บข้Ăมูลจćกกลุม่ตĆüĂย่ćงนĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทย จ�ćนüน 400 

ตĆüĂย่ćงใน 8 พืน้ที ่ โดยกćรÿุม่ตĆüĂย่ćงĂย่ćงง่ćย (Simple random sampling)

จ�ćนüน จĆงĀüĆดลą 50 ตĆüĂย่ćง ได้แก่ กรงุเทพมĀćนคร ชลบุรี พรąนครýรีĂยธุยć 

ÿุรćþฎร์ธćน ีภัเูกต็ เชยีงใĀม่ Ăบุลรćชธćนี ÿโุขทĆย เนืĂ่งจćกเป็นแĀล่งท่Ăงเทีย่üท่ี

ได้รĆบคüćมนิยมจćกนĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทยเป็นĂย่ćงมćก (ภัรćเดช พยĆฆüเิชยีร, 2558; 

ÿ�ćนĆกงćนÿถิตแิĀ่งชćติ แลąกćรท่Ăงเทีย่üแĀ่งปรąเทýไทย, 2557) ซึง่มีปรąชćกรนĆก

ท่Ăงเทีย่üท่ีเดนิทćงท่Ăงเทีย่üรüม จ�ćนüน 54,652,216 คน (ÿ�ćนĆกงćนÿถติิแĀ่งชćติ 

แลąกćรท่Ăงเทีย่üแĀ่งปรąเทýไทย, 2557) โดยในกćรüิจĆยครĆง้นี ้ผูü้จิĆยเก็บข้Ăมลูจćก

ตĆüĂย่ćงซึง่มĂีćยรุąĀü่ćง 20 – 60 ปี โดยÿตูรกćรค�ćนüณตĆüĂย่ćงขĂง Yamane 

(1973) ทีร่ąดĆบคüćมเชืĂ่มĆน่ 95% แลąรąดĆบคüćมคćดเคลืĂ่น 5%โดยใช้กćรÿุม่

ตĆüĂย่ćงแบบบĆงเĂิญตćมÿถćนทีซ่ึง่เป็นแĀล่งท่Ăงเทีย่üทีมี่ชืĂ่เÿียงในแต่ลąพืน้ทีจ่น

ครบตćมจ�ćนüนทีก่�ćĀนดไü้

2) เคุรืĂ่งมĂืในการเกบ็ข้Ăมลู

เครื่ĂงมืĂที่ใช้ในกćรเก็บข้ĂมูลกćรüิจĆยครĆ้งนี้ เป็นแบบÿĂบถćมปลćยปิด 

จ�ćนüน 4 ตĂน ดĆงนี้ 

ตĂนที ่1 ลĆกþณąทćงปรąชćกรขĂงผูต้ĂบแบบÿĂบถćม 

ตĂนที ่2 พฤติกรรมกćรเดินทćงท่Ăงเทีย่üในปรąเทýขĂงนĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทย 
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ตĂนที ่3 คüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยขĂงนĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทย 

ตĂนที ่4 คüćมคดิเĀน็ต่Ăคณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂงปรąเทýไทย 

ทดÿĂบคüćมเทีย่งตรง (Validity) ขĂงแบบÿĂบถćม จćกผูเ้ชีย่üชćญด้ćนกćร

ÿืĂ่ÿćรกćรตลćด จ�ćนüน 1 ท่ćน ผูเ้ชีย่üชćญด้ćนกćรท่Ăงเทีย่ü จ�ćนüน 1 ท่ćน กćร

Āćคüćมน่ćเชืĂ่ถĂื (Reliability) ขĂงแบบÿĂบถćม โดยกćรĀćค่ćคüćมน่ćเชืĂ่ถĂืจą

ค�ćนüณĀćค่ćÿĆมปรąÿทิธิ�ĂĆลฟ่ิć (Alpha coefficient) ขĂงครĂนบćช (Cronbach’s 

coefficient alpha) ท�ćกćรทดÿĂบกĆบกลุม่ตĆüĂย่ćงก่Ăนน�ćแบบÿĂบถćมไปใช้จรงิ

โดยผูü้จิĆยน�ćร่ćงแบบÿĂบถćมไปท�ćกćรทดลĂงใช้ (Pre-test) กĆบปรąชćชนในเขต

จĆงĀüĆดลพบรุ ีจ�ćนüน 30 ชดุ ได้ค่ćเชืĂ่มĆน่โดยรüม 0.923

 ด�ćเนนิกćรüเิครćąĀ์ข้Ăมลูด้üยÿถติเิชงิบรรยćย (Descriptive statistics) 

ได้แก่ จ�ćนüน ร้Ăยลą ค่ćเฉลีย่ ÿ่üนเบีย่งเบนมćตรฐćน รüมถึงกćรüเิครćąĀ์ÿถติิ

Ă้ćงĂิง (Inferential Statistics) คĂื กćรเปรียบเทียบคüćมแตกต่ćงค่ćเฉลีย่ขĂง

ปรąชćกรด้üยกćรทดÿĂบคüćมแปรปรüนทćงเดยีü (One-way ANOVA) ตลĂดจน

กćรüเิครćąĀ์กćรถดถĂยĀพคุณู (Multiple regressions) โดยใช้เทคนคิ Stepwise

ผู้ลการüจิยั

 1. ลกัþณะทางประชากรขĂงผูู้ต้ĂบแบบÿĂบถาม

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมÿ่üนใĀญ่เป็นเพýĀญงิ จ�ćนüน 229 คน คดิเป็นร้Ăยลą 

57.30 รĂงลงมćเป็นเพýชćย จ�ćนüน 163 คน คดิเป็นร้Ăยลą 40.80 ÿ่üนมćกมĂีćยุ

รąĀü่ćง 20-25 ปี จ�ćนüน 115 คน คดิเป็นร้Ăยลą 28.80 รĂงลงมćĂćยรุąĀü่ćง 41-

45 ปี จ�ćนüน 67 คน คดิเป็นร้Ăยลą 16.80 โดยมćกมÿีถćนภัćพโÿด จ�ćนüน 244 

คน คดิเป็นร้Ăยลą 61.00 มกีćรýกึþćปรญิญćตร ีจ�ćนüน 202 คน คดิเป็นร้Ăยลą 

50.50 มีĂćชีพเป็นเจ้ćĀน้ćทีข่ĂงรĆฐ จ�ćนüน 105 คน คดิเป็นร้Ăยลą 26.30 มรีćยได้

เฉลีย่ต่ĂเดĂืน มćกกü่ć 30,000 บćท จ�ćนüน 113 คน คดิเป็นร้Ăยลą 28.30
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 2. พฤติกรรมการเดนิทางท่Ăงเทีย่üในประเทýขĂงนกัท่Ăงเทีย่üชาüไทย

 1) ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมถี่ในกćรเดินทćงท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทย

ในช่üงรąยąเüลć 5 ปีที่ผ่ćนมćมćกที่ÿุด คืĂ ปีลą 2-3 ครĆ้ง จ�ćนüน 163 คน  

คิดเป็นร้Ăยลą 40.80 

 2) ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีจ�ćนüนüĆนเฉลี่ยที่ ใช้ในกćรท่Ăงเที่ยüใน

ปรąเทýไทยต่ĂครĆ้งมćกที่ÿุด คืĂ รąĀü่ćง 1-2 üĆน จ�ćนüน 196 คน คิดเป็น 

ร้Ăยลą 49.00 

 3) ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีเĀตุผลÿ�ćคĆญที่ท�ćใĀ้เลืĂกเดินทćงท่Ăงเท่ียü

ภัćยในปรąเทýไทยมćกที่ÿุด คืĂ เพื่ĂชมทĆýนียภัćพแลąคüćมงดงćมขĂงแĀล่ง

ท่Ăงเที่ยü จ�ćนüน 183 คน คิดเป็นร้Ăยลą 45.80 

 4) ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีผู้ที่มĆกเดินทćงท่Ăงเที่ยüด้üยมćกที่ÿุด คืĂ  

ครĂบครĆü จ�ćนüน 194 คน คดิเป็นร้Ăยลą 48.50 รĂงลงมć คĂื เพืĂ่น จ�ćนüน  

104 คน คดิเป็นร้Ăยลą 26.00 

 5) ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีภูัมิภัćคที่ชื่นชĂบĀรืĂเดินทćงไปท่Ăงเที่ยüใน

ปรąเทýไทยมćกทีÿ่ดุ คĂื ภัćคเĀนĂื จ�ćนüน 210 คน คดิเป็นร้Ăยลą 52.50 

 3. คุüามคุดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงประเทýไทยขĂงนกัท่Ăงเทีย่üชาüไทย

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăชื่Ăเÿียงปรąเทýไทย โดยรüมใน

รąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.29, S.D. = 0.79) ซึง่ด้ćนท่ีมค่ีćเฉลีย่ÿงูทีÿ่ดุ คĂื ด้ćน

üĆฒินธรรม ในรąดĆบมćกทีÿ่ดุ (ค่ćเฉลีย่ = 4.22, S.D. = 0.67) รĂงลงมć คĂื ด้ćน

กćยภัćพ ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.80, S.D. = 0.73) โดยปรąเด็นทีม่ค่ีćเฉลีย่ÿงู

ทีÿ่ดุ คĂื ปรąเทýไทยมทีĆýนยีภัćพแลąÿถćนทีง่ดงćม (ค่ćเฉลีย่ = 4.34, S.D. = 0.79) 

รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยมธีรรมชćตแิลąÿิง่แüดล้Ăมทีง่ดงćม (ค่ćเฉลีย่ = 4.32, S.D. 

= 0.84)โดยมรีćยลąเĂียดดĆงนี้
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 1) ด้ćนกćรเงนิกćรลงทุน

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่ĂชืĂ่เÿียงปรąเทýไทยด้ćนกćรเงินกćร

ลงทุน ในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.24, S.D. = 0.80) ปรąเดน็ทีม่รีąดĆบคüćมคดิ

เĀน็ÿงูÿดุ คืĂ ปรąเทýไทยมีกćรผลติÿนิค้ćแลąบรกิćรทีดี่ ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ =  

3.60, S.D. = 0.92)รĂงลงมć คืĂ ปรąเทýไทยน่ćลงทุนท�ćธุรกิจ ในรąดĆบมćก  

(ค่ćเฉลีย่ = 3.36, S.D. = 0.98)

 2) ด้ćนกćยภัćพ

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่ĂชืĂ่เÿียงปรąเทýไทย ด้ćนกćยภัćพ 

ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.80, S.D. = 0.73) ปรąเด็นทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ 

คืĂ ปรąเทýไทยมีทĆýนยีภัćพแลąÿถćนทีง่ดงćม (ค่ćเฉลีย่ = 4.34, S.D. = 0.79)  

รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยมีธรรมชćติแลąÿิง่แüดล้Ăมท่ีงดงćม (ค่ćเฉลีย่ = 4.32, 

S.D. = 0.84)

 3) ด้ćนüĆฒินธรรม

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยด้ćนüĆฒินธรรม ใน

รąดĆบมćกทีÿ่ดุ (ค่ćเฉลีย่ = 4.22, S.D. = 0.67)ปรąเดน็ทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ 

คืĂปรąเทýไทยมีปรąüĆติýćÿตร์แลąเรื่ĂงรćüในĂดีตที่ยćüนćน ในรąดĆบมćกที่ÿุด  

(ค่ćเฉลีย่ = 4.27, S.D. = 0.77) รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยมีýลิปąแลąüĆฒินธรรม 

ทีมี่ĂĆตลĆกþณ์เฉพćąท่ีโดดเด่นในรąดĆบมćกทีÿ่ดุ (ค่ćเฉลีย่ = 4.24, S.D. = 0.78)

 4) ด้ćนคüćมเป็นผูน้�ć

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมคีüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยด้ćนคüćมเป็น

ผูน้�ćในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 2.91, S.D. = 1.02)ปรąเดน็ทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็

ÿูงÿดุ คĂืปรąเทýไทยมกีćรแÿดงĂĂกถงึüÿิĆยทĆýน์ขĂงปรąเทýในรąดĆบโลกในรąดĆบ

ปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.15, S.D. = 1.19)รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยเป็นปรąเทýท่ี

มีคณุลĆกþณąคüćมเป็นผูน้�ćในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.02, S.D. = 1.15)
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 5) ด้ćนĂćรมณ์แลąคüćมรูÿ้กึ

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมคีüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยด้ćนĂćรมณ์แลą

คüćมรูÿ้กึ ในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.43, S.D. = 0.85) ปรąเด็นทีม่รีąดĆบ

คüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ คĂืปรąเทýไทยเป็นปรąเทýทีเ่ป็นมติรกĆบปรąเทýĂ่ืน ๆ ทĆü่โลก  

ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.81, S.D. = 0.83) รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยเป็นที ่

ชืน่ชĂบในรąดĆบโลก (ค่ćเฉลีย่ = 3.45, S.D. = 1.02)

 6) ด้ćนÿĆงคม

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยด้ćนÿĆงคม ใน

รąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.07, S.D. = 1.07) ปรąเด็นทีม่รีąดĆบคüćมคิดเĀน็ÿูงÿดุ 

คืĂปรąเทýไทยÿนĆบÿนุนคüćมรĆบผิดชĂบต่Ăนโยบćยด้ćนÿิง่แüดล้ĂมในรąดĆบปćน

กลćง(ค่ćเฉลีย่ = 3.17, S.D. = 1.08) รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยมคีüćมรĆบผดิชĂบ

ต่Ăกćรเป็นÿมćชิกขĂงปรąชćคมโลก เช่น ด้ćนกćรทĀćร ด้ćนกćรเมืĂง ด้ćนเýรþฐกิจ 

เป็นต้น(ค่ćเฉลีย่ = 3.06, S.D. = 1.16)

 7) ด้ćนกćรเมĂืงกćรปกครĂงภัćครĆฐ

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยด้ćนกćรเมืĂง

กćรปกครĂงภัćครĆฐในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 2.64, S.D. = 1.18) ปรąเด็นทีม่ี

รąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ คĂืปรąเทýไทยมรีąบĂบกćรปกครĂงทีดี่ คĂื กćรปกครĂง

ในรąบĂบปรąชćธปิไตยĂĆนมพีรąมĀćกþĆตรย์ิเป็นปรąมขุในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ 

= 2.90, S.D. = 1.31)รĂงลงมć คĂื ปรąเทýไทยมคีüćมเป็นปรąชćธปิไตย แลąเป็น

นิตริĆฐในรąดĆบปćนกลćง(ค่ćเฉลีย่ = 2.64, S.D. = 1.24)

 8) ด้ćนคüćมปลĂดภัĆย

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยด้ćนคüćม

ปลĂดภัĆยในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.00, S.D. = 1.00)ปรąเด็นทีม่รีąดĆบคüćม

คิดเĀน็ÿูงÿดุ คĂืปรąเทýไทยมคีüćมปลĂดภัĆยจćกภัĆยธรรมชćต ิเช่น พćย ุแผ่นดนิไĀü  
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ĂุทกภัĆย เป็นต้น ในรąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.18, S.D. = 1.14) รĂงลงมć คĂื

ปรąเทýไทยมีýĆกยภัćพดูแลแลąปกป้ĂงนĆกท่Ăงเที่ยüผู้มćเยืĂนในรąดĆบปćนกลćง  

(ค่ćเฉลีย่ = 3.11, S.D. = 1.10)

 4. คุüามคุิดเĀ็นต่Ăคุุณคุ่าแบรนด์ด้านการท่Ăงเที่ยüขĂงประเทýไทย

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยü

ขĂงปรąเทýไทย โดยรüมในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลี่ย = 3.54, S.D. = 0.64) ซึง่ด้ćนที่มี 

ค่ćเฉลีย่ÿูงทีÿุ่ด คืĂ ดć้นคüćมภัĆกดีตĂ่แĀล่งท่Ăงเทีย่ü ในรąดĆบมćกทีÿุ่ด (ค่ćเฉลีย่ =  

3.90, S.D. = 0.77) รĂงลงมć คืĂ ด้ćนกćรรĆบรู้คุณภัćพแĀล่งท่Ăงเที่ยü ในรąดĆบ 

มćก (ค่ćเฉลี่ย = 3.74, S.D. = 0.79) โดยปรąเด็นที่มีค่ćเฉลี่ยÿูงที่ÿุด คืĂ 

ต้Ăงกćรท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทยĂีกเมื่ĂมีโĂกćÿ ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลี่ย = 4.13,  

S.D. = 0.85) รĂงลงมć คืĂ ท่ćนจąแนąน�ćนĆกท่Ăงเที่ยüคนĂื่น ๆ ทĆ้งชćüไทยแลą 

ชćüต่ćงชćติใĀ้เดินทćงท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทย (ค่ćเฉลี่ย = 4.04, S.D. = 0.90)  

โดยมีรćยลąเĂียดดĆงนี้

 1) ด้ćนกćรตรąĀนĆกในกćรท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทย

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยü

ขĂงปรąเทýไทยด้ćนกćรตรąĀนĆกในกćรท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทย ในรąดĆบมćก  

(ค่ćเฉลีย่ = 3.73, S.D. = 0.71) ปรąเด็นทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ คĂืĀćกรูÿึ้กü่ć 

ต้Ăงกćรเดินทćงท่Ăงเทีย่ü ท่ćนÿćมćรถนึกถึงแĀล่งท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทยได้Ăย่ćง

รüดเรü็ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.83, S.D. = 0.85) รĂงลงมć คĂื กćรเดินทćง 

ท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทยเป็นÿิ่งที่ตรงกĆบคüćมต้ĂงกćรขĂงท่ćน ในรąดĆบมćก  

(ค่ćเฉลีย่ = 3.80, S.D. = 0.89)

 2) ด้ćนภัćพลĆกþณ์แĀล่งท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทย

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยü

ขĂงปรąเทýไทยด้ćนภัćพลĆกþณ์แĀล่งท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทยในรąดĆบปćนกลćง  
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(ค่ćเฉลีย่ = 2.79, S.D. = 0.57) ปรąเดน็ทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ คĂืท่ćนเĀน็ü่ć

แĀล่งท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทยมคีüćมเĀมćąÿมกĆบบคุลกิภัćพขĂงท่ćน ในรąดĆบมćก  

(ค่ćเฉลี่ย = 3.92, S.D. = 0.79) รĂงลงมć คืĂ กćรเดินทćงท่Ăงเที่ยüใน

ปรąเทýไทยขĂงท่ćนเป็นÿิง่ทีบ่่งบĂกคüćมเป็นคนไทยแลąเป็นตĆüตนขĂงท่ćนมćก  

(ค่ćเฉลีย่ = 3.67, S.D. = 0.95)

 3) ด้ćนกćรรĆบรูค้ณุภัćพแĀล่งท่Ăงเทีย่ü

 ผูต้ĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂง

ปรąเทýไทยด้ćนกćรรĆบรูค้ณุภัćพแĀล่งท่Ăงเทีย่ü ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.74, 

S.D. = 0.79)ปรąเด็นทีม่รีąดĆบคüćมคดิเĀน็ÿงูÿดุ คĂืแĀล่งท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทย

ÿร้ćงปรąÿบกćรณ์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üทีม่คีณุภัćพ(ค่ćเฉลีย่ = 3.84, S.D. = 0.83) 

รĂงลงมć คืĂ แĀล่งท่Ăงเทีย่üÿćมćรถÿร้ćงคณุภัćพด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üได้เĀนĂืคüćม

คćดĀมćย(ค่ćเฉลีย่ = 3.79, S.D. = 0.86)

 4) ด้ćนคüćมภัĆกดต่ีĂแĀล่งท่Ăงเทีย่ü

 ผู้ตĂบแบบÿĂบถćมมีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยü

ขĂงปรąเทýไทย ด้ćนคüćมภัĆกดต่ีĂแĀล่งท่Ăงเทีย่ü ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.90,  

S.D. = 0.77) ปรąเด็นที่มีรąดĆบคüćมคิดเĀ็นÿูงÿุด คืĂท่ćนต้Ăงกćรท่Ăงเที่ยü 

ในปรąเทýไทยĂีกเมื่ĂมีโĂกćÿ (ค่ćเฉลี่ย = 4.13, S.D. = 0.85) รĂงลงมć คืĂ  

ท่ćนจąแนąน�ćนĆกท่Ăงเทีย่üคนĂืน่ ๆ  ทĆง้ชćüไทยแลąชćüต่ćงชćติใĀ้เดินทćงท่Ăงเทีย่ü

ในปรąเทýไทย (ค่ćเฉลีย่ = 4.04, S.D. = 0.90)

 5. การüิเคุราะĀ์คุüามแปรปรüนทางเดียüคุüามคิุดเĀ็นต่Ăชื่Ăเÿียง

ประเทýไทยต่Ăคุณุคุ่าแบรนด์ด้านการท่Ăงเทีย่üขĂงประเทýไทย

 กćรüเิครćąĀ์คüćมแปรปรüนทćงเดยีüคüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทย

ต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂงปรąเทýไทย พบü่ć กลุม่ตĆüĂย่ćงมีคüćมคิดเĀ็น 

ต่Ăชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยแตกต่ćงกĆน มีคüćมคิดเĀ็นต่Ăคุณค่ćแบรนด์ด้ćนกćร 
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ท่Ăงเที่ยüขĂงปรąเทýไทยแตกต่ćงกĆนทุกปรąเด็น (P-Value = 0.00) ที่รąดĆบ 

นĆยÿ�ćคĆญ 0.05

 6. การüิเคุราะĀ์การถดถĂยĀพุคุณูชืĂ่เÿียงประเทýไทยต่Ăคุณุคุ่าแบรนด์

ด้านการท่Ăงเทีย่üขĂงประเทýไทย

 กćรüิเครćąĀ์กćรถดถĂยĀพุคูณชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยต่Ăคุณค่ćแบรนด์

ด้ćนกćรท่Ăงเที่ยüขĂงปรąเทýไทย พบü่ć แบบจ�ćลĂงที่ดีที่ÿุดปรąกĂบด้üย  

1) ปรąเทýไทยมบีรรยćกćýทีดี่ เช่น Ăćกćýทีบ่รÿิทุธ์ ĂณุĀภัมูทิีเ่Āมćąÿม เป็นต้น 

2) ปรąเทýไทยมýีĆกยภัćพดแูลแลąปกป้ĂงนĆกท่Ăงเทีย่üผูม้ćเยĂืน 3) ปรąเทýไทยมี

ÿĆงคมแลąüĆฒินธรรมทีĀ่ลćกĀลćย ÿćมćรถพยćกรณ์คณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่ü

ขĂงปรąเทýไทยได้ ร้Ăยลą 67 (R Square = 0.670)

Ăภปิรายผู้ล

 คüćมคิดเĀ็นต่ĂชืĂ่เÿียงปรąเทýไทยขĂงนĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทย โดยรüมใน

รąดĆบปćนกลćง (ค่ćเฉลีย่ = 3.29, S.D. = 0.79) ผลกćรüิจĆยÿąท้ĂนใĀ้เĀน็ü่ćนĆก

ท่Ăงเทีย่üชćüไทย ซึง่เป็นปรąชćชนขĂงปรąเทýไทยเĂงยĆงมคีüćมคดิเĀน็ต่Ăช่ืĂเÿยีง

ขĂงปรąเทýในด้ćนต่ćง ๆ  โดยรüมĂยูร่ąดĆบปćนกลćง Āćกพจิćรณćแล้üĂćจเป็นกćร

ÿąท้ĂนใĀ้เĀ็นถึงมุมมĂงที่มีต่Ăชื่ĂเÿียงขĂงปรąเทýไทยที่ใกล้เคียงคüćมจริงมćก 

เนืĂ่งจćกเป็นคüćมคดิเĀน็ขĂงผูท้ีĂ่ยูใ่นปรąเทýแลąมปีรąÿบกćรณ์ทćงตรงด้ćนต่ćง ๆ   

ลĆกþณąมุมมĂงแลąคüćมคิดเĀ็นขĂงคนใน เก่ียüกĆบกćรปรąเมินภัćพรüมขĂง 

คüćมไü้üćงใจแลąคüćมน่ćเชื่ĂถืĂที่มีต่Ăปรąเทýไทย จćกคุณลĆกþณąต่ćง ๆ ที่

เปรยีบเทยีบกĆบชืĂ่เÿยีงขĂงĂงค์กร ได้แก่ (Fombrun & Rindova, 1996) 1) เป็น

ภัćพÿąท้ĂนจćกภัćยนĂกขĂงเĂกลĆกþณ์ภัćยในปรąเทý ซึ่งÿćมćรถแÿดงĂĂกได้

โดยบทบćทขĂงคนภัćยในปรąเทýทีม่ต่ีĂÿĆงคม 2) ชืĂ่เÿยีงปรąเทýพĆฒินćจćกกćร

จĆดÿรรÿิง่ทีม่Ăียูก่่Ăนแล้üซึง่ปรąüĆตýิćÿตร์ทีĂ่งค์กรกรąท�ćมć รüมถงึĂงค์กรคูแ่ข่งด้üย  
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3) ชืĂ่เÿยีงปรąเทýเป็นกćรปรąเมนิภัćพรüมขĂงผลปรąกĂบกćรในĂดตี โดยนĆก

ปรąเมนิทีĀ่ลćกĀลćยปรąเมนิคüćมÿćมćรถขĂงปรąเทýจćกĂงค์ปรąกĂบต่ćง ๆ  

ทีก่�ćĀนด 4) ชืĂ่เÿยีงปรąเทýได้มćจćกกćรผÿมผÿćนĀลćยÿิง่แต่มคีüćมใกล้ชดิกĆบ

ภัćพลĆกþณ์ขĂงปรąเทýท่ćมกลćงกลุม่ผูมี้ÿ่üนได้ÿ่üนเÿยี แลąเป็นคüćมดงึดดูใจใน

ภัćพรüมต่Ăคนกลุม่ต่ćง ๆ  ทĆง้ภัćยในแลąภัćยนĂกปรąเทý 5) ชืĂ่เÿียงปรąเทýแÿดง

ใĀ้เĀน็ได้จćกปรąÿิทธภิัćพ 2 ด้ćน คĂื ด้ćนผลกćรด�ćเนนิงćนเชงิเýรþฐýćÿตร์ แลą

กćรแÿดงคüćมรĆบผิดชĂบต่ĂÿĆงคม Ăย่ćงไรก็ตćม ถงึแม้ü่ćคüćมคดิเĀน็ในภัćพรüม

ขĂงนĆกท่Ăงเที่ยüจąมีต่Ăชื่ĂเÿียงปรąเทýไทยในรąดĆบปćนกลćง แต่ก็พบü่ćมีบćง

ปรąเด็นทีมี่รąดĆบคüćมคิดเĀ็นในรąดĆบมćกทีÿุ่ด คĂื ด้ćนüĆฒินธรรม (ค่ćเฉลีย่ = 

4.22, S.D. = 0.67) ซึง่เป็นÿ่ิงทีÿ่ąท้ĂนใĀ้เĀน็คüćมเป็นปรąเทýไทยทีน่Ćกท่Ăงเทีย่ü

ชćüไทยเĀน็ด้üยมćกท่ีÿดุ ÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüจิĆยขĂง กฤชณĆท แÿนทü ี(2562) ทีพ่บ

ü่ć ปัจจĆยทีม่ÿ่ีüนÿ่งเÿรมิใĀ้เกดิพฤตกิรรมกćรท่Ăงเทีย่üนĆน้ เกิดจćกปัจจĆยภัćยนĂก

บคุคลทีÿ่ćมćรถดึงดดูใĀ้นĆกท่Ăงเทีย่üเดินทćงไปท่Ăงเทีย่üยĆงแĀล่งท่Ăงเทีย่üนĆน้ได้ 

เช่น ÿภัćพแüดล้ĂมทćงกćยภัćพขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่ü üĆฒินธรรมท้Ăงถิน่ ĂĆธยćýĆย

ไมตรรีüมถงึĂćĀćรกćรกนิขĂงแĀล่งท่Ăงเทีย่üแĀ่งนĆน้ ซึง่ĂćĀćรไทยเป็นปัจจĆยĀนึง่

ที่ท�ćใĀ้นĆกท่Ăงเที่ยüเดินทćงเข้ćมćท่Ăงเที่ยüในปรąเทýไทย รüมถึงปรąเทýไทย

ยĆงใช้กćรÿร้ćงชื่Ăเÿียงปรąเทýไทยจćกกćรท่Ăงเที่ยü ทĆ้งนี้ กćรใช้ชื่Ăเÿียงด้ćน 

üĆฒินธรรมมćเป็นÿิง่ดึงดูดใจÿ�ćĀรĆบนĆกท่Ăงเทีย่งนĆน้ ÿĂดคล้ĂงกĆบผลกćรüิจĆยขĂง  

เกýรćพร พรĀมนมิติกลุ แลąคณą (2562) เÿนĂü่ć1) ผูจ้ĆดกćรüĆฒินธรรม ได้แก่ 

ชุมชนซึง่เป็นลĆกþณąกลุม่Ăćชพีในชมุชน ท�ćร่üมกĆบคนในท้Ăงถิน่ แลąผูป้รąกĂบกćร

ซึง่เป็นคนนĂกท้Ăงถิน่ 2) กćรจĆดกćรกจิกรรมเพืĂ่เข้ćถงึปรąÿบกćรณ์ท้Ăงถิน่ ได้แก่ 

กจิกรรมเดนิชมüถิชีüีติท้Ăงถิน่ กจิกรรมชมÿถćนทีป่รąüĆตýิćÿตร์ท้Ăงถิน่ เป็นต้น  

3) กćรจĆดกćรรüบรüมĂงค์คüćมรูü้Ćฒินธรรม ด้üยกćรรĆบกćรถ่ćยทĂดจćกครĂบครĆü

บรรพบรุþุ ครพูĆกลĆกจ�ć กćรเรยีนรูด้้üยตนเĂง 4) กćรจĆดกćรถ่ćยทĂดüĆฒินธรรมที่
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เป็นรปูธรรม ด้üยกćรบรรยćย ÿćธิต กćรใĀ้ลงมืĂท�ć กćรใĀ้ลĂงชิม กćรเรยีนรูด้้üย

ตนเĂง 5) กćรจĆดกćรถ่ćยทĂดüĆฒินธรรมทีเ่ป็นนćมธรรม ด้üยกćรบĂกเล่ćคüćมเชืĂ่

เชืĂ่มโยงกĆบปรąüĆตýิćÿตร์ ýćÿนć ภัมูปัิญญć แลąจติüญิญćณชมุชน 6) กćรจĆดกćร

üĆฒินธรรมใĀ้คงĂยูด้่üยกćรมีÿ่üนร่üมขĂงคนในชุมชน กćรÿร้ćงคüćมภัćคภูัมใิจแลą

ตรąĀนĆกĂนุรĆกþ์üĆฒินธรรมท้Ăงถิน่ 7) กćรจĆดรąบบกćรจĆดกćรถ่ćยทĂดüĆฒินธรรม

ใĀ้เĀมćąÿมกĆบกลุม่นĆกท่Ăงเทีย่ü เช่น กลุม่นĆกท่Ăงเทีย่üเฉพćą แลąนĆกท่Ăงเทีย่ü

ทĆü่ไปโดยชืĂ่เÿยีงด้ćนüĆฒินธรรมขĂงปรąเทýไทย ÿąท้ĂนมćจćกกćรมปีรąüĆตýิćÿตร์ 

แลąเรื่ĂงรćüในĂดีตที่ยćüนćน แลąมีýิลปąแลąüĆฒินธรรมที่มีĂĆตลĆกþณ์เฉพćą 

ทีโ่ดดเด่นแลąในแต่ลąท้Ăงถิน่ĀรĂืในชมุชนต่ćง ๆ ย่Ăมมคีüćมแตกต่ćงกĆนĂĂกไป 

ซึง่กลćยเป็นÿิง่ทีถู่กน�ćมćดึงดูดใจนĆกท่Ăงเทีย่üผ่ćนกรąบüนกćรจĆดกćรüĆฒินธรรม

ขĂงชมุชน กćรจĆดกิจกรรมทćงüĆฒินธรรม กćรÿร้ćงÿรรค์Ăงค์คüćมรูเ้ฉพćą แลą 

กćรถ่ćยทĂดทćงüĆฒินธรรมไปยĆงนĆกท่Ăงเทีย่üได้Ăย่ćงดงึดดูใจ

 ÿ่üนคüćมคิดเĀ็นต่Ăคณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăงเทีย่üขĂงปรąเทýไทย โดย

รüมในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 3.54, S.D. = 0.64) ซึง่ด้ćนท่ีมค่ีćเฉลีย่ÿงูทีÿุ่ด คĂื ด้ćน

คüćมภัĆกดต่ีĂแĀล่งท่Ăงเทีย่üในรąดĆบมćกทีÿ่ดุ โดยปรąเด็นทีม่ค่ีćเฉลีย่ ÿูงทีÿ่ดุ คĂื 

ต้Ăงกćรท่Ăงเทีย่üในปรąเทýไทยĂกีเมืĂ่มโีĂกćÿ ในรąดĆบมćก (ค่ćเฉลีย่ = 4.13,  

S.D. = 0.85) โดย Aaker (1991) ได้เÿนĂü่ćในกćรปรąเมนิตćมแนüทćง Brand  

Equity Ten รąบุü่ć Loyalty เป็นมิตทิีÿ่�ćคĆญแลąถืĂเป็นแก่นขĂงคุณค่ćแบรนด์ 

เนืĂ่งจćกฐćนลกูค้ćทีม่คีüćมภัĆกดจีąแÿดงถงึรćคćขĂงÿนิค้ćทีด่กีü่ć (Price premium)  

แลąเป็นกćรป้ĂงกĆนกćรแข่งขĆนด้ćนรćคćÿนิค้ć (Price competition) จćกแบรนด์ 

คูแ่ข่งโดยเปรยีบเทยีบแบรนด์ขĂงผูผ้ลติกĆบแบรนด์Ăืน่ ๆ  ทีมี่Ăยูใ่นท้Ăงตลćด ซึง่ÿćมćรถ 

üĆดได้จćกกćรÿĂบถćมผูบ้ริโภัคเกีย่üกĆบ Price Premium ถงึรćคćทีผู่บ้ริโภัครูÿึ้ก

เตม็ใจจ่ćยได้ในกćรซืĂ้ÿินค้ćจćกแบรนด์นĆน้ในรćคćเท่ćใด ĀรืĂเป็นกćรน�ćÿินค้ćตĆง้แต่ 

2 ปรąเภัทมćเปรยีบเทียบกĆนü่ćผูบ้รโิภัคจąÿćมćรถเÿยีค่ćใช้จ่ćยÿนิค้ćใĀ้แบรนด์ใดได้
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มćกกü่ćกĆน ในมตินิีย้ĆงมกีćรüĆดในเรืĂ่งเกีย่üกĆบคüćมพงึพĂใจขĂงลกูค้ć (Customer 

satisfaction) จćกกćรใช้ÿนิค้ćĀรĂืบรกิćร ซึง่กćรüĆดในด้ćนน้ีจąเป็นÿิง่ทีบ่่งบĂกถงึ

กćรด�ćรงĂยูล่กูค้ć โดยกćรüĆดคüćมพงึพĂใจยĆงÿćมćรถüĆดได้จćกคüćมตĆง้ใจในกćรซืĂ้

ÿินค้ćครĆง้ต่ĂไปขĂงลกูค้ćü่ćยĆงต้ĂงกćรซืĂ้แบรนด์นีĂ้ยูĀ่รĂืไม่ ตลĂดจนÿćมćรถüĆด

จćกกćรแนąน�ćแบรนด์ใĀ้ผูĂ้ืน่เลĂืกใช้ได้Ăกีด้üย ดĆงนĆน้ แÿดงใĀ้เĀน็ü่ćนĆกท่Ăงเทีย่ü

ชćüไทยยĆงคงมกีćรเดนิทćงท่Ăงเทีย่üภัćยในปรąเทýเพืĂ่น�ćไปÿูก่ćรเกดิกćรĀมนุเüยีน

ขĂงรćยได้จćกกćรท่Ăงเทีย่ü แลąน�ćไปÿูก่ćรลดเงนิรćยได้ĂĂกไปยĆงนĂกปรąเทý

 นĂกจćกนี ้คüćมคดิเĀน็ต่ĂชืĂ่เÿยีงปรąเทýไทยในด้ćนกćยภัćพ ร้Ăยลą 67 

คืĂ 1) ปรąเทýไทยมบีรรยćกćýทีด่ ีเช่น Ăćกćýทีบ่รÿิทุธิ�ĂณุĀภัมูทิีเ่Āมćąÿม เป็นต้น 

2) ปรąเทýไทยมีýĆกยภัćพดูแลแลąปกป้ĂงนĆกท่Ăงเทีย่üผูม้ćเยืĂน 3) ปรąเทýไทย

มีÿĆงคมแลąüĆฒินธรรมทีĀ่ลćกĀลćย ÿćมćรถพยćกรณ์คณุค่ćแบรนด์ด้ćนกćรท่Ăง

เที่ยüขĂงปรąเทýไทยได้ โดยผลกćรüิเครćąĀ์ดĆงกล่ćü มีคüćมÿĂดคล้ĂงกĆบแผน

พĆฒินćกćรท่Ăงเทีย่üแĀ่งชćต ิฉบĆบที ่ 2 (พ.ý.2560 – 2564) โดย ÿ�ćนĆกงćนปลĆด

กรąทรüงกćรท่Ăงเทีย่üแลąกāีć (2560) ได้ก�ćĀนด ยทุธýćÿตร์ท่ี 4 กćรÿร้ćงคüćม

ÿมดลุใĀ้แก่กćรท่Ăงเทีย่üไทย ผ่ćนกćรตลćดเฉพćąกลุม่ กćรÿ่งเÿริมüถิไีทยแลąกćร

ÿร้ćงคüćมเชืĂ่มĆน่ขĂงนĆกท่Ăงเทีย่ü ซึง่ปรąกĂบด้üย 1) เÿรมิÿร้ćงภัćพลĆกþณ์คณุภัćพ

แลąคüćมปลĂดภัĆยใĀ้แก่ปรąเทýไทย 2) ÿ่งเÿรมิกćรตลćดเฉพćąกลุม่เพืĂ่ดงึดดูกćร

เดนิทćงท่Ăงเทีย่ü แลąกรąตุน้กćรใช้จ่ćยขĂงนĆกท่Ăงเทีย่ü 3) ÿ่งเÿริมเĂกลĆกþณ์ขĂง

ปรąเทýไทยแลąขĂงแต่ลąท้Ăงถิน่ 4) ÿ่งเÿรมิกćรท่Ăงเทีย่üภัćยในปรąเทýแลąกćร

ท่Ăงเทีย่üทีÿ่มดลุเชงิพืน้ทีแ่ลąเüลć 5) ÿ่งเÿรมิคüćมร่üมมĂืกĆบผูท้ีมี่ÿ่üนเกีย่üข้Ăง

แลąกćรใช้เทคโนโลยใีนกćรท�ćกćรตลćดÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüจิĆยขĂง Widjaja et al. 

(2019) ทีพ่บü่ćชืĂ่เÿยีงขĂงจดุĀมćยปลćยทćงมĂีทิธพิลต่ĂคüćมตĆง้ใจเดนิทćงมćท่Ăง

เทีย่üยĆงแĀล่งท่Ăงเทีย่üĂกีครĆง้ โดยทีĂ่งค์ปรąกĂบขĂงชืĂ่เÿยีงด้ćนÿนิค้ćแลąบรกิćร 

คืĂ แĀล่งท่Ăงเทีย่ü ซึง่เป็นด้ćนทีม่Ăีทิธิพลÿงูÿดุต่Ăกćรเดินทćงไปท่Ăงเทีย่üซ�ć้Ăีก
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ครĆง้ĀรืĂเกดิคüćมภัĆกดีต่ĂแĀล่งท่Ăงเทีย่ü รĂงลงมćคĂื ด้ćนนüĆตกรรม ด้ćนÿภัćพ

แüดล้Ăม ด้ćนÿĆงคม ด้ćนคüćมเป็นพลเมĂืง ตćมล�ćดĆบ ดĆงนĆน้ จงึมคีüćมน่ćÿนใจต่Ă

ไปü่ćปรąเทýไทยจąÿćมćรถใĀ้ชืĂ่เÿยีงขĂงปรąเทýในกćรÿร้ćงคณุค่ćแบรนด์ด้ćน

ÿินค้ćแลąบรกิćรĀรĂืแĀล่งท่Ăงเทีย่üเพืĂ่ใĀ้นĆกท่Ăงเทีย่üเกดิคüćมภัĆกดต่ีĂแบรนด์

แĀล่งท่Ăงเท่ียüซึง่เป็นเป้ćĀมćยทีÿ่�ćคĆญขĂงกćรÿ่งเÿรมิกćรท่Ăงเทีย่üได้Ăย่ćงไร

ข้ĂเÿนĂแนะจากผู้ลการüจิยั

 1) คüรมีกćรÿ่งเÿริมกćรท่Ăงเที่ยüเชิงüĆฒินธรรมแลąüĆฒินธรรมกćรท่Ăง

เทีย่üใĀ้นĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทยĂย่ćงเĀมćąÿม แลąÿćมćรถเป็นแบบĂย่ćงทีดี่ในด้ćน

กćรท่Ăงเทีย่üแก่นĆกท่Ăงเทีย่üชćüต่ćงชćติ

 2) คüรมีกćรรณรงค์ใĀ้นĆกท่Ăงเที่ยüชćüไทยเดินทćงท่Ăงเที่ยüภัćยใน

ปรąเทýใĀ้มćกยิง่ขึน้ โดยมุง่กćรÿร้ćงกćรเรยีนรูผ่้ćนปรąÿบกćรณ์กćรท่Ăงเท่ียüเชงิ

üĆฒินธรรมขĂงแต่ลąท้Ăงถิน่ทีมี่คüćมแตกต่ćงกĆน ซึง่จąเป็นกćรกรąจćยรćยได้แลą

เกดิกćรĀมุนเüียนขĂงรćยได้Ăย่ćงÿมดลุ

 3) คüรมีกćรปรĆบพฤติกรรมĀรืĂกćรแÿดงĂĂกขĂงปรąเทýทีÿ่ąท้ĂนชืĂ่เÿียง

ปรąเทýไทยในด้ćนต่ćง ๆ  ใĀ้มคีüćมเĀมćąÿมมćกยิง่ขึน้ เช่น ด้ćนคüćมปลĂดภัĆย ด้ćน

กćรเมĂืงกćรปกครĂงภัćครĆฐ ด้ćนÿĆงคม แลąด้ćนกćรเงินกćรลงทนุ เป็นต้น เพืĂ่ใĀ้

นĆกท่Ăงเทีย่üชćüไทยเกดิคüćมภัćคภัมูใิจในคüćมเป็นเจ้ćบ้ćนĀรĂืเจ้ćขĂงพืน้ทีใ่นกćร

ต้ĂนรĆบนĆกท่Ăงเทีย่üทĆง้ชćüไทยแลąชćüต่ćงชćตใิĀ้มćกยิง่ขึน้
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