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บทคดัย่อ 
  
 บทความนีก้ลา่วถึงการน าแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
มาปรับใช้ในบริบทของการท่องเที่ยว หรือที่เรียกว่า “คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคส าหรับแหล่งท่องเที่ยว (Customer-based Brand Equity for Tourism 
Destination: CBBETD)” ซึ่งมีบทบาทส าคญัในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการประเมิน
ประสิทธิภาพการบริหารตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวขององค์กรที่เก่ียวข้อง เพื่อ
ตรวจสอบว่าการรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยวในฐานะที่เป็นตราสินค้าในแง่มุมต่างๆ ของ
นกัท่องเที่ยว สอดคล้องกับเอกลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นกัการตลาด
หรือผู้จัดการแหล่งท่องเที่ยวก าหนดขึน้หรือไม่ และมีองค์ประกอบใดบ้างที่มีอิทธิพล
หรือสง่ผลให้เกิดเป็นมลูคา่เพิ่ม (Added Value) ของแหลง่ทอ่งเที่ยว อนัเนื่องมาจากช่ือ
ของแหลง่ทอ่งเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนัที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวประเภทเดียวกนั 
โดยเนือ้หาในบทความศึกษาค้นคว้าจากการวิเคราะห์เนือ้หาที่เป็นการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจยัเชิงประจกัษ์ที่เก่ียวข้องกบัคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค
ส าหรับแหลง่ทอ่งเที่ยว 
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ซึ่งเนือ้หาในบทความนี ้สี่ส่วนหลกัคือ 1) ที่มาและวิวฒันาการของการศึกษาด้าน 
CBBETD 2) จดุเน้น ความเหมือน และความตา่งของการศกึษาเก่ียวกบั CBBETD โดย
นกัวิชาการกลุม่ตา่งๆ และ 3) รายละเอียดของข้อเสนอแบบจ าลอง CBBETD ที่ผู้ เขียน
น าเสนอขึน้ใหม ่ซึง่มีทัง้หมดหกองค์ประกอบหลกั โดยองค์ประกอบที่ผู้ เขียนน าเสนอขึน้
ใหม่คือ ความเช่ือถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว และการรับรู้ความคุ้มค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งในองค์ประกอบหลงันีไ้ด้เพิ่มเติมมิติการประเมินให้มีความ
ครอบคลมุมากยิ่งขึน้ 

 
ค าส าคัญ: คณุค่าตราสินค้าในมมุมองผู้บริโภค, การท่องเที่ยว, การสื่อสารการตลาด,  
แบบจ าลองใหม,่ แหลง่ทอ่งเที่ยว, ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเที่ยว 
 
ปฐมบท: การน าแนวคิดตราสินค้ามาประยุกต์ใช้ในบริบทแหล่งท่องเที่ยว 
 เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไปวา่ การสร้างตราสินค้าคือวิธีการอนัทรงพลงัในการ
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า และความแตกต่างนีเ้องที่เป็นกลยทุธ์การแข่งขนัทาง
การตลาดที่มีความส าคญัยิ่ง (Keller, 2003; Kotler, 2003; Tasci, Gartner, & 
Cavusgil, 2007) ดงัสะท้อนให้เห็นได้จากนิยามของค าว่า “ตราสินค้า” ที่ให้ไว้โดย 
Aaker (1991) ที่ว่า ตราสินค้าคือ ช่ือและ/หรือสญัลกัษณ์ (เช่น โลโก้ เคร่ืองหมาย
การค้า หรือรูปแบบของบรรจุภัณฑ์) ของสินค้า ซึ่งท าหน้าที่บอกให้รู้ว่าเป็นสินค้า/
บริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใด และมีความแตกต่างไปจากสินค้า/บริการของ
คูแ่ขง่อยา่งไร 

ประโยชน์ของการน าแนวคิดตราสินค้ามาใช้กบัแหลง่ท่องเที่ยว สามารถเห็น
ได้ชัดเจน จากการพิจารณานิยามของค าว่า การสร้างตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Destination Branding) ของ Blain, Levy และ Ritchie (2005) ที่ว่า การสร้างตรา
สินค้าที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวคือ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ที่มี เป้าหมายเพื่อ 
(1)สง่เสริมในการสร้างช่ือเรียก สญัลกัษณ์ โลโก้ เคร่ืองหมาย หรือรูปภาพใดๆ ท่ีบง่บอก
ถึงแหล่งท่องเที่ยวและสร้างความแตกต่างให้กับแหล่งท่องเที่ยว (2)เป็นการสร้าง
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ประสบการณ์การเดินทางที่สอดคล้องกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวอย่าง
สม ่าเสมอ และควรค่าแก่การเก็บไว้ในความทรงจ า อันจะท าให้ (3)นักท่องเที่ยวมี
ความรู้สกึที่ดีและผกูผนักบัแหลง่ทอ่งเที่ยวอยา่งแนบแน่น และ (4)ช่วยลดต้นทนุในการ
หาข้อมลูเก่ียวกบัแหลง่ทอ่งเที่ยวและช่วยลดความรู้สกึเสีย่งของนกัทอ่งเที่ยว 

ในแวดวงวิชาการ เร่ิมมีการศึกษาเก่ียวกับการสร้างตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว (Destination Branding) เป็นครัง้แรกในช่วงปลายทศวรรษที่ 1990 (Pike, 
2010) บทความวิจัยเก่ียวกับตราสินค้าที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยว ที่มีการตีพิมพ์ใน
วารสารวิชาการเป็นครัง้แรกคือบทความวิจยัของ Dosen, Vranesevic และ Prebezac 
(1998) ซึง่เป็นการศกึษาเก่ียวกบัความส าคญัของการสร้างตราสินค้าในการพฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศโครเอเทีย ในปีเดียวกัน Pritchard 
และ Morgan (1998) ได้ตีพิมพ์เผยแพร่งานวิจยัเร่ืองแรกที่เป็นการวิเคราะห์กรณีศึกษา
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวของแคว้นเวลส์ ประเทศสหราช
อาณาจักร หลงัจากนัน้ ก็มีการศึกษาอยู่บ้างแต่ไม่มากนกัในหวัข้อเก่ียวกับการสร้าง
ตราสนิค้าให้กบัแหลง่ทอ่งเที่ยว เช่น การศึกษาเก่ียวกบัเอกลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ท่องเที่ยว (Konecnik & Go, 2008) การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหลง่
ท่องเที่ยว (Hankinson, 2005; McCartney, Butler, & Bennett,  2008) การศึกษา
เก่ียวกบักลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้กับแหล่งท่องเที่ยว (Balakrishnan, 2009) ซึ่ง
การศึกษาของนกัวิชาการหลายๆ ท่านดงัที่ยกมานี ้แม้จะมีคณุปูการต่อการสัง่สมองค์
ความรู้ในด้านการสร้างตราสนิค้าให้กบัแหลง่ทอ่งเที่ยว แตค่วามรู้เก่ียวกบัการสร้างตรา
สินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ยังคงอยู่ในขัน้เร่ิมต้นหรือเปรียบได้ดังช่วงวยัทารก เมื่อ
เปรียบเทียบกับองค์ความรู้การสร้างตราสินค้าทั่วไป ที่เร่ิมมีการศึกษากันมาตัง้แต่
ทศวรรษที่ 1940 โดยการศกึษาของ Guest (1942, as cited in Pike, 2010) 

การพฒันากรอบแนวคิดการสร้างตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว สว่นใหญ่ได้
น าแนวคิดคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity: 
CBBE) ของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) มาใช้ ซึ่งเน้นถึง
ความส าคัญของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในตลาด และได้กล่าวถึงการ
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เช่ือมโยงกันระหว่างการด าเนินงานด้านการตลาดที่ผ่านมาและผลประโยชน์ที่หน่วย
ธุรกิจจะได้รับในอนาคต โดย Aaker (1996) ให้นิยามคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคว่าคือ กลุม่ของสินทรัพย์ (Set of Assets) หรือหนีส้ิน (Liabilities) ที่เช่ือมโยง
เก่ียวข้องกับช่ือ สญัลกัษณ์ของตราสินค้า ซึ่งได้เพิ่ม (หรือลด) มูลค่าของสินค้าให้แก่
ผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้านัน้ Aaker (1991) ระบุว่า องค์ประกอบหรือปัจจัยที่ท าให้เกิด
คุณค่าตราสินค้าคือ ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) การรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า (Perceived Quality) การรับรู้ถึง
ข้อมูลต่างๆ ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) และทรัพย์สินที่ตีเป็น
มลูค่าได้อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกับตราสินค้า เช่น การจดลิขสิทธ์ิทางการค้า ทรัพย์สินทาง
ปัญญา ในขณะที่ Keller (1993) ได้ให้นิยามว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคคือ การมีความรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอนัเนื่องมาจากการด าเนินงานด้าน
การตลาดของตราสินค้า Keller (1993) อธิบายว่า ความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้ 
ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้ถึงข้อมลูต่างๆ ที่
เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) ซึ่งเป็นได้ทัง้การรับรู้ต่อคุณสมบัติ 
(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) และทัศนคติ (Attitude) ที่มีต่อตราสินค้า จาก
นิยามของคณุคา่ตราสนิค้าที่กลา่วมาสรุปได้วา่ คณุคา่ตราสนิค้าคือ มลูคา่ที่เพิ่มขึน้ของ
สนิค้าอนัเนื่องมาจากการมีช่ือตราสนิค้า และคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภค ก็
เป็นทัง้การประเมินผลของการสือ่สารการตลาดที่ผ่านมา และเป็นการท านายผลลพัธ์ที่
จะได้รับในอนาคตอนัเนื่องจากการมีตราสนิค้า 

คณุค่าตราสินค้าก่อให้เกิดมลูค่า (Value) แก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีความ
มัน่ใจต่อการตดัสินใจซือ้และได้รับความพึงพอใจจากการใช้ตราสินค้า ในอีกด้านหนึ่ง 
คณุคา่ตราสินค้าก็ช่วยสร้างมลูค่าให้แก่กิจการ คือช่วยให้กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 
ของกิจการมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เช่น การสื่อสารการตลาดของตราสินค้า
ได้ผลดียิ่งขึน้ ขายสินค้าได้ในราคาสงูขึน้และมีก าไรเพิ่มขึน้ การขยายตราสินค้าไปสู่
สินค้าชนิดอื่นก็จะประสบความส าเร็จง่ายขึน้ เมื่อวางจ าหน่ายตราสินค้าในช่องทาง
ใหม่ๆ  ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะตามไปซือ้ รวมถึงก่อให้เกิดมลูคา่ที่เพิ่มขึน้ในการขยายช่ือตรา
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สินค้าไปสู่สินค้าประเภทอื่น (Trade Leverage) และเป็นโอกาสในการเรียกเก็บ
คา่ลขิสทิธ์ิตราสนิค้า (Aaker,1991; Keller,1993) กลา่วโดยสรุป การมีคณุคา่ตราสนิค้า 
ท าให้เกิดความได้เปรียบในการแขง่ขนัในระยะยาว (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผา่นมา ผู้ เขียนได้จดักลุม่นกัวิชาการท่ีศกึษาวจิยั
ในประเด็นเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคส าหรับแหลง่ท่องเที่ยว (Customer-
based Brand Equity for Tourism Destination: CBBETD)ได้เป็นสี่กลุ่ม ซึ่ง
เปรียบเสมือนกระแสคลืน่สีร่ะลอก (คลืน่บางระลอกก็เป็นอิสระตอ่กนั) ได้แก่  
1) การศึกษาในกลุม่ของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ 
Gartner และ Ruzzier (2011) 2) การศกึษาในกลุม่ของ Pike (2007, 2010) และ Pike, 
Bianchi, Kerr, และ Patti (2010) 3) การศกึษาในกลุม่ของ Boo, Busser และ Baloglu 
(2009) และ 4) การศึกษาในกลุ่มของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) โดยใน
การศกึษาของนกัวิชาการแต่ละกลุม่ จะมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของ 
(a) องค์ประกอบที่น าเสนอในแบบจ าลอง CBBETD (b) พืน้ที่ และระดับของพืน้ที่ 
(ระดบัประเทศ รัฐ เมือง) แหลง่ท่องเที่ยว (c) กลุม่ตวัอย่างที่ศึกษา รวมถึง (d) ความ
แตกตา่งของผลการศกึษา ซึง่จะกลา่วถึงในรายละเอียดของแตล่ะกลุม่ดงันี ้
 
คลื่นลูกที่ 1: การศึกษาในกลุ่มของ Konecnik (2006), Konecnik และ Gartner 
(2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) 

Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) ได้เน้นพฒันา
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยวประเทศสโลเวเนีย ในมุมมองของ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุม่เป้าหมายที่ส าคญั และได้สงัเคราะห์องค์ประกอบของ
คณุค่าตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรับร่วมกนั ทัง้จากการน าเสนอของ Aaker (1991, 1996) 
และ Keller (1993) และผลการวิจยัเชิงประจกัษ์จากนกัวิชาการคนอื่นๆ จนตกผลกึเป็น
องค์ประกอบสี่ประการของ CBBETD ได้แก่ การรู้จักตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Awareness) การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Image) การ
รับรู้ต่อคุณภาพของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Quality) และความภกัดีต่อตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Loyalty) 
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จากผลการศกึษาของ Konecnik (2006) นอกจากใช้สถิติเชิงพรรณนาอธิบาย
ถึงการรับรู้ที่นักท่องเที่ยวชาวโครเอเทียมีต่อแหล่งท่องเที่ยวประเทศสโลเวเนียใน
องค์ประกอบต่างๆ ทัง้สี่แล้ว ผลการศึกษาที่ส าคญัพบว่า 1) ทัง้สี่องค์ประกอบของ
คณุคา่ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว ต่างมีความสมัพนัธ์ต่อกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ และ 2) ผลการศึกษาพิสจูน์ให้เห็นว่าทัง้สี่องค์ประกอบของการประเมินแหล่ง
ทอ่งเที่ยวประเทศสโลเวเนีย ในมมุมองของนกัท่องเที่ยวชาวโครเอเทีย มีความสมัพนัธ์
ทางสถิติอย่างมีนยัส าคญัต่อคุณค่าตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว โดยองค์ประกอบ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Image) มีความสมัพนัธ์กับ
คณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวมากที่สดุ รองลงมาคือองค์ประกอบความภกัดีตอ่
ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Loyalty) ตามด้วยองค์ประกอบการรับรู้ถึง
คณุภาพของตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Perceived Quality) และการรู้จกัแหล่ง
ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Awareness) ตามล าดบั 

ผลการศกึษาในสองประเด็นหลกัข้างต้นของ Konecnik (2006) สอดคล้องกบั
ผลการศึกษาในปี ค.ศ. 2007 ซึ่ง Konecnik และ Gartner ที่ได้ร่วมกนัท าการประเมิน
คณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวประเทศสโลเวเนียในมมุมองของนกัทอ่งเที่ยวชาว
โครเอเทียและชาวเยอรมัน โดยในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวโครเอเทียนัน้ 
องค์ประกอบที่มีความสมัพนัธ์ในทางบวกกับคุณค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ประเทศสโลเวเนียมากที่สดุคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ตามด้วย
คุณภาพของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว และการรู้จกัตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว ตามล าดบั สว่นในมุมมองของ
นกัทอ่งเที่ยวชาวเยอรมนั องค์ประกอบที่มีความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัคณุคา่ตราสนิค้า
ที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวประเทศสโลเวเนียมากที่สดุคือ คณุภาพของตราสินค้าที่เป็นแหลง่
ท่องเที่ยว ตามด้วยภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ความภกัดีต่อตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว และการรู้จกัตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว ตามล าดบั 

จากผลการศึกษาของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner 
(2007) ในข้างต้น สอดคล้องกบังานวิจยัหลายชิน้ที่ผ่านมาที่ยืนยนัว่า ภาพลกัษณ์ของ



วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัราชภฏัภเูก็ต 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1  มกราคม – มิถนุายน  2561 
 

409 

ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวเป็นปัจจยัที่ส าคญัต่อการตัดสินใจเลือกแหลง่ท่องเที่ยว
ของนกัท่องเที่ยว แต่ผลการศึกษาก็แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ทอ่งเที่ยว ไมใ่ช่ปัจจยัเดียวที่มีอิทธิพลตอ่ CBBETD เพราะยงัมีองค์ประกอบอื่นๆ อีกที่มี
อิทธิพลตอ่การประเมินแหลง่ท่องเที่ยวโดยนกัท่องเที่ยว ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ทอ่งเที่ยว การรับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว และความภกัดี
ตอ่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว 

การศกึษาในทัง้สองครัง้ของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner 
(2007) เป็นการตรวจสอบการรับรู้ในด้านตา่งๆ ท่ีนกัทอ่งเที่ยวตา่งชาติที่เป็นตลาดหลกั 
มีต่อประเทศสโลเวเนียในฐานะที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งช่วยในการพฒันาและสร้าง
คณุค่าตราสินค้าให้แก่แหลง่ท่องเที่ยวประเทศสโลเวเนีย ผลการศึกษาที่ได้เป็นข้อมูล
พืน้ฐานส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นนกัท่องเที่ยว
ต่างชาติ อนัจะช่วยให้สามารถใช้งบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัดเพื่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวของประเทศกับนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึน้ 

นอกจากนี ้ในปี ค.ศ. 2011 Gartner และ Ruzzier ยงัได้รายงานผลการศกึษา
ที่เปรียบเทียบการรับรู้ต่อองค์ประกอบต่างๆ ทัง้สี่ของ CBBETD ในมุมมองของ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (นกัท่องเที่ยวชาวเยอรมนั) ระหว่างนกัท่องเที่ยวรายเดิม 
(Repeat Market) และนกัท่องเที่ยวรายใหม่ที่เปลี่ยนการท่องเที่ยวจากประเทศอื่น มา
ท่องเที่ยวยงัประเทศสโลเวเนียเป็นครัง้แรก (Renewal Market) ผลการศึกษาพบว่า 
กรณีที่เป็นนกัท่องเที่ยวรายใหม่องค์ประกอบการรู้จักตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand Awareness) มีความส าคญัตอ่ CBBETD ในระดบัที่เท่าเทียมกบัองค์ประกอบ
อื่นๆ ในขณะท่ีหากเป็นนกัทอ่งเที่ยวรายเดิม องค์ประกอบการรู้จกัตราสินคา้ทีเ่ป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว จะมีความส าคญัต่อ CBBETD น้อยกว่าองค์ประกอบอื่นๆ ผลการศึกษายงั
พบว่า องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว  (Brand Loyalty) มี
ความส าคญัต่อ CBBETD ส าหรับกลุม่นกัท่องเที่ยวรายเดิม มากกว่านกัท่องเที่ยวราย
ใหม่ นอกจากนี ้องค์ประกอบภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand Image) 



วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัราชภฏัภเูก็ต 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1  มกราคม – มิถนุายน  2561 

 

410 

และองค์ประกอบคณุภาพตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Perceived Quality) ต่างก็
เป็นองค์ประกอบที่มีความส าคญัมากที่สดุต่อนกัท่องเที่ยวทัง้สองกลุม่ ที่สง่ผลให้เกิด 
CBBETD 

ในสว่นของการน าผลการศึกษาไปประยกุต์ใช้ Gartner และ Ruzzier (2011) 
กลา่วว่า การศึกษาในครัง้นี ้จะช่วยให้นกัการตลาดของแหลง่ท่องเที่ยวได้ตระหนกัถึง
การวางต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว โดยค านึงถึง
องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้าที่มีความส าคญัต่างกนัต่อกลุม่เป้าหมายแต่ละกลุม่ 
และด้วยธรรมชาติของตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยวที่ต้องเก่ียวข้องกับผู้มีสว่นได้สว่นเสีย
หลายฝ่าย หนึ่งในนัน้คือผู้ ประกอบการธุรกิจผู้ ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวในแหล่ง
ทอ่งเที่ยว ที่องค์กรผู้ รับผิดชอบต้องรณรงค์ให้รับทราบและให้ด าเนินธุรกิจอยูใ่นแนวทาง
ที่สอดคล้องกบัต าแหนง่ทางการตลาดของตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว  
 
คลื่นลูกที่ 2: การศึกษาในกลุ่มของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ 
(2010) 
 ความสนใจของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ (2010) ในการน า
แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมาใช้ในบริบทของการท่องเที่ยว มี
จุดเน้นที่ต้องการพัฒนาตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวในประเทศออสเตรเลียและ
ต้องการให้องค์กรผู้ รับผิดชอบงานด้านการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ออสเตรเลีย ได้น าแนวคิดคณุค่าตราสินค้าที่น าเสนอโดย Aaker (1991, 1996) และ 
Keller (1993, 2003) ไปใช้ในการประเมินประสทิธิภาพการท างาน  
 Pike (2007) ได้เสนอกรอบแนวคิด CBBETD ตามล าดบัขัน้ ซึ่งได้รับอิทธิพล
มาจากแนวคิดคณุค่าตราสินค้าของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) 
และแนวคิดล าดบัขัน้ของผลลพัธ์ทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effects) ของ Lavidge 
และ Steiner (1961, as cited in Pike, 2007) ซึ่ง Pike (2007) อธิบายว่า คณุค่าตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว ต้องสร้างให้เกิดขึน้อย่างเป็นล าดบัขัน้ตอน เร่ิมจากขึน้แรก
คือ ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) ขัน้ที่สองคือ ข้อมลูต่างๆ (ในด้าน
บวก) ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวในความคิดและความทรงจ าของ
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นกัท่องเที่ยว (Brand Association) ขัน้ที่สามคือ ผลสะท้อนกลบัของตราสินค้า หรือ
ความต้องการท่ีจะเดินทางไปยงัแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Resonance) และสดุท้ายขัน้ที่
สีค่ือ ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งจะได้อธิบายรายละเอียดโดยสงัเขป
ของแตล่ะขัน้ดงันี ้
 นอกจาก Pike (2007) จะน าแบบจ าลอง CBBETD ตามล าดบัขัน้ของตนเอง
ไปใช้ประเมินประสิทธิภาพการท างานขององค์กรที่รับผิดชอบงานด้านการตลาดของ
แหล่งท่องเที่ยวในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งแล้ว Pike (2010) ยังได้น าแบบจ าลอง 
CBBETD ตามล าดบัขัน้ ไปวดัคณุคา่ตราสนิค้าของแหลง่ท่องเที่ยวแห่งเดียวกนัในสอง
ช่วงเวลาคือ ปี ค.ศ. 2003 และ ค.ศ. 2007 เพื่อเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานของ
องค์กรที่รับผิดชอบงานด้านการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว โดยใช้เป็นเกณฑ์ในการ
ประเมินวตัถปุระสงค์การสือ่สารการตลาดของแหลง่ทอ่งเที่ยว ซึง่ศกึษากบักลุม่ตวัอยา่ง
ที่เป็นนกัทอ่งเที่ยวภายในประเทศที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์เหมือนกนัในทัง้สอง
ปีที่ศกึษา 
 ต่อมาในปี ค.ศ. 2010 Pike และคณะ ได้ท าการศึกษาประเมินคณุค่าตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวประเทศออสเตรเลีย ในมมุมองของนกัท่องเที่ยวชาวชิลี ซึ่ง
เป็นนกัท่องเที่ยวกลุม่เป้าหมายใหม่ของประเทศออสเตรเลีย (การท่องเที่ยวระยะไกล) 
ในการศกึษาครัง้นี ้Pike และคณะ (2010) ได้เสนอแบบจ าลอง CBBETD ที่แตกต่างไป
จากรายงานการศึกษาปี ค.ศ. 2007 ซึ่งแบบจ าลอง CBBETD ที่น าเสนอใหม่
ประกอบด้วยสี่องค์ประกอบ ได้แก่ ความโดดเด่นของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand Salience) ข้อมลูต่างๆ ที่เช่ือมโยงกบัตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand 
Associations) คณุภาพตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่นกัท่องเที่ยวรับรู้ (Perceived 
Quality) และความภกัดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Loyalty) ซึ่ง Pike 
และคณะ (2010) อธิบายวา่ คณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว จะเกิดขึน้ได้จะต้อง
อาศยัปัจจัยหรือองค์ประกอบต่างๆ จากภายนอก ซึ่งก็คือการรับรู้ต่อตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ทอ่งเที่ยวของนกัทอ่งเที่ยวในสีด้่านดงัที่กลา่วมา 
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จะเห็นได้วา่แบบจ าลอง CBBETD ของ Pike และคณะ ในปี ค.ศ. 2010 มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากแบบจ าลองที่น าเสนอในปี ค.ศ. 2007 คือได้ตดัองค์ประกอบผล
สะท้อนกลบัของตราสินค้า (Brand Resonance) ออกไป และแทนที่ด้วยองค์ประกอบ
คณุภาพตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่นกัท่องเที่ยวรับรู้ (Perceived Quality) ซึ่งให้
นิยามว่าคือ การที่นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงคุณภาพของแหล่งท่องเที่ยวในด้านโครงสร้าง
พืน้ฐานที่เอือ้อ านวยต่อการท่องเที่ยว (Infrastructure) การบริการและอธัยาศยัไมตรี 
(Hospitality Service) และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ (Amenities) เช่น ที่พัก 
นอกจากนี ้ในรายงานการศึกษาปี ค.ศ. 2010 Pike และคณะ ได้ประเมินภาพลกัษณ์
ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวจากเกณฑ์ความสอดคล้องกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวและภาพลกัษณ์ของนักท่องเที่ยว ทัง้ที่เป็นจริงและทางสงัคม (Self-
image และ Social Image) ตามอย่างการศึกษาของ Boo และคณะ (2009) (จะ
กลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไป) ซึง่เป็นการใช้มาตรวดัที่แตกตา่งไปจากการศกึษาของตนเองใน
ปี ค.ศ. 2007 (ที่ประเมินภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยวจากคณุสมบตัิที่จบัต้องสมัผสัได้
และทางความรู้สึกของแหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ) นอกจากนี ้ใน
การศกึษาของ Pike และคณะ (2010) ยงัเน้นทดสอบสมมติฐานที่ว่าด้วยความสมัพนัธ์
ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ในแบบจ าลอง CBBETD แทนที่จะเน้นถึงความเป็นล าดบั
ขัน้ของการเกิด CBBETD เหมือนดงัเช่นการศึกษาในปี ค.ศ. 2007 และ ค.ศ. 2010 (ที่
เป็นการเปรียบเทียบ CBBETD ของแหลง่ท่องเที่ยวเกิดใหม่ระหว่างปี ค.ศ. 2003 และ 
ค.ศ. 2007) 
 ผลการศึกษาของ Pike และคณะ (2010) สรุปได้ว่า ทุกองค์ประกอบของ 
CBBETD ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอย่างที่เคยไปเที่ยวยงัประเทศออสเตรเลีย จะสงูกว่า
เมื่อเทียบกบัการรับรู้ของกลุม่ตวัอย่างที่ไม่เคยมีประสบการณ์เดินทางไปเที่ยวประเทศ
ออสเตรเลยี และผลการศกึษายงัได้ยอมรับสมมติฐานทัง้สีข้่อที่วา่ 1) ความโดดเด่นของ
ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Salience) มีอิทธิพลในทางบวกต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 2) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand Image) มีอิทธิพลในทางบวกกบัความภกัดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว 
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3) ความโดดเด่นของตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Salience) มีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว และ 4) การรับรู้ถึง
คณุภาพของตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Perceived Quality) มีอิทธิพลในทางบวก
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Loyalty) นอกจากนี ้
คณะผู้ วิจัยยังได้พบผลการศึกษาเพิ่มเติมนอกเหนือจากสมมติฐานคือ การรับรู้ถึง
คุณภาพของแหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยว และความโดดเด่นของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวมีความสมัพันธ์ใน
ทางบวกตอ่ความภกัดีที่นกัทอ่งเที่ยวมีต่อแหลง่ทอ่งเที่ยว 

จะเห็นได้ว่า ข้อเสนอแบบจ าลอง CBBETD และผลการศึกษาที่ทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ในแบบจ าลองของ Pike และคณะ (2010) 
ค่อนข้างสอดคล้องกับข้อเสนอแบบจ าลองและผลการศึกษาในกลุ่มของ Konecnik 
(2006), Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) 
 
คลื่นลูกที่ 3: การศึกษาของ Boo, Busser และ Baloglu (2009) 
 Boo และคณะ (2009) ถือได้ว่าเป็นกลุ่มนักวิชาการคลื่นลกูที่สาม (แม้จะ
ไมใ่ช่ความต่อเนื่องแบบรอยต่อเดียวกนักบัคลื่นลกูที่ 2 ก็ตาม) ที่น าแนวคิดคณุค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมาศึกษาในบริบทของการท่องเที่ยว การศึกษาของ Boo 
และคณะ มีความแตกตา่งจากการศกึษาก่อนหน้านีค้ือ 1) เป็นการประเมินตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว ด้วยการประเมินเปรียบเทียบกนัระหว่างแหลง่ท่องเที่ยวสองแห่งที่
เป็นประเภทเดียวกนั และมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกัเป็นอย่างดีในหมู่นกัท่องเที่ยว (เมืองแห่ง
ธุรกิจบนัเทิงการพนนัท่ีมีช่ือเสยีงสองแหง่ของประเทศสหรัฐอเมริกาคือ Las Vegas และ 
Atlantic City) และ 2) ศึกษากบันกัท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์เคยเดินทางไปเที่ยวยงั
แหลง่ท่องเที่ยว ซึ่ง Boo และคณะ ได้ยึดหลกัการที่ว่า ในการทดสอบความเที่ยงตรง
และความเช่ือมั่นของแบบจ าลองการประเมิน (Measurement Model) นัน้ ควรน า
แบบจ าลองไปศึกษาเปรียบเทียบกบักลุม่ตวัอย่างสองกลุม่ขึน้ไปที่ต่างเป็นตวัแทนของ
ประชากรของการศกึษา โดยควบคมุความแตกตา่งของตวัแปรด้านลกัษณะประชากร 
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 แบบจ าลอง CBBETD ของ Boo และคณะ (2009) ซึ่งผ่านการทดสอบค่า
ความเช่ือมัน่ ค่าความเที่ยงตรง และค่าความไม่แปรปรวน (Invariance Test) ในสอง
แหลง่ท่องเที่ยวที่ศึกษาด้วยวิธีการทางสถิติอย่างรัดกุม ประกอบด้วย (1) การรู้จกัตรา
สินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Awareness) (2) ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Experiences) (3) ความคุ้มค่าของตราสินค้าที่เป็นแหลง่
ท่องเที่ยว (Brand Value) และ (4) ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand Loyalty) 
 จะเห็นได้วา่ มีสององค์ประกอบในแบบจ าลอง CBBETD ของ Boo และคณะ 
(2009) ที่แตกตา่งจากแบบจ าลองของกลุม่นกัวิชาการในคลืน่ลกูที่หนึง่และในคลืน่ลกูที่
สองดังที่กล่าวมาคือ ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand 
Experiences) และความคุ้มคา่ของตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Value) ซึ่ง 
Boo และคณะ อธิบายว่า องค์ประกอบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ทอ่งเที่ยว (Brand Experiences) คือการรวมกนัขององค์ประกอบภาพลกัษณ์ตราสนิค้า
ที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Image) และองค์ประกอบคณุภาพตราสินค้าที่เป็นแหลง่
ท่องเที่ยวในมมุมองของนกัท่องเที่ยว (Perceived Quality) เนื่องจาก จากการศึกษา
ของ Boo และคณะพบว่า สององค์ประกอบนีม้ีค่าความสมัพนัธ์ต่อกนัในทางสถิติที่สงู
มาก ซึง่ก็สอดคล้องกบัค ากลา่วของ Konecnik และ Gartner (2007) ที่ว่า การศึกษาที่
ผ่านมาในการประเมินภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนัน้ นักวิชาการได้รวมเอา
องค์ประกอบที่เป็นการวดัคณุภาพของแหลง่ท่องเที่ยวเข้าไปด้วย โดยในการศึกษาของ 
Boo และคณะ ได้ท าการประเมินภาพลกัษณ์ตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยวในแง่การ
รับรู้ของนักท่องเที่ยวถึงความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพของตราสินค้าที่เป็น
แหล่งท่องเที่ยว กับภาพลกัษณ์ทางสงัคมของนักท่องเที่ยว (Social Image) และ
ภาพลกัษณ์ที่แท้จริงของนกัท่องเที่ยว (Self-image) โดย Boo และคณะให้เหตุผลว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของบุคลิกภาพตราสินค้า อีกทัง้ได้มี
นกัวิชาการจ านวนหนึ่งที่มีความเห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์อย่างมี
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นัยส าคัญกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้ บริโภค (Consumers’ Self-Concepts) 
(Aaker, 1996; Solomon, 1999)  

ในส่วนขององค์ประกอบความคุ้มค่าของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand Value) Boo และคณะ ท าการประเมินจากความคุ้มค่าของตราสินค้าในแง่
ความคุ้มค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Value) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบกัน
ระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับจากตราสินค้ากบัต้นทุน ซึ่งในที่นีค้ือราคาสินค้าที่จ่ายไป 
(Price-based Definition)  
 ผลการศกึษาของ Boo และคณะ (2009) พบว่า 1) องค์ประกอบการรู้จกัตรา
สินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Awareness) มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ
องค์ประกอบประสบการณ์ที่นกัท่องเที่ยวมีต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยว ในทัง้สองตรา
สินค้าแหลง่ท่องเที่ยวที่ศึกษา 2) องค์ประกอบประสบการณ์ที่นกัท่องเที่ยวมีต่อตรา
สนิค้าแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Experiences) มีความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัการรับรู้ถึง
ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยว ทัง้ในสองตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยวที่ศึกษา 
และ 3) องค์ประกอบการรับรู้ถึงความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand 
Value) มีความสมัพนัธ์ในทางบวกเชิงสถิติกบัความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
ในทัง้สองตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยวที่เลือกศึกษา และ 4) องค์ประกอบประสบการณ์ที่
นกัท่องเที่ยวมีต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Experiences) ไม่มีความสมัพนัธ์
โดยตรงอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกับความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand 
Loyalty) ทัง้สองแหลง่ทอ่งเที่ยวที่ศกึษา 
 Boo และคณะ (2009) อภิปรายผลการศึกษาที่ได้ว่า หากน าไปเปรียบเทียบ
กบัผลการศึกษาของ Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) ก็จะ
พบวา่มีทัง้สว่นที่เหมือนกนัและแตกต่างกนั สว่นที่เหมือนกันคือ เป็นการยืนยนัร่วมกนั
ว่า การรู้จกัตราสินค้าที่เป็นท่องเที่ยว ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว การ
รับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้าที่เป็นท่องเที่ยว และความภกัดีที่นกัท่องเที่ยวมีต่อแหล่ง
ตราสินค้าที่เป็นท่องเที่ยว เป็นองค์ประกอบที่ท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้าของแหล่ง
ท่องเที่ยว และผลการศึกษาที่ต่างกนัคือ ในการศึกษาของ Konecnik (2006) และ 
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Konecnik และ Gartner (2007) ระบวุ่า องค์ประกอบภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ทอ่งเที่ยว มีความส าคญัมากที่สดุตอ่การก่อให้เกิดคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของ
นกัทอ่งเที่ยว แตใ่นการศกึษาของ Boo และคณะพบว่า การรับรู้ถึงความคุ้มค่าของตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว มีความส าคญัมากที่สดุที่ท าให้นกัท่องเที่ยวมีความภกัดีต่อ
ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว ซึง่ Boo และคณะ ให้เหตผุลว่าเนื่องจากการศึกษาของ 
Konecnik (2006) และ Konecnik และ Gartner (2007) นัน้ ท าการศึกษากับ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งมีความคุ้ นเคยกับแหล่งท่องเที่ยวที่ศึกษาน้อย (มี
ประสบการณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยวน้อย) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจึงมีบทบาท
มากกว่าองค์ประกอบอื่นๆ ในการประเมินแหลง่ท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยว ในขณะที่
การศึกษาของ Boo และคณะนัน้ ท าการศึกษากบันกัท่องเที่ยวในประเทศและเลือก
เฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์เคยเดินทางไปเที่ยวยงัแหลง่ทอ่งเที่ยว ฉะนัน้จึงมีความคุ้นเคย
ต่อแหล่งท่องเที่ยวมากกว่า ท าให้องค์ประกอบการรับรู้ถึงความคุ้ มค่าของแหล่ง
ทอ่งเที่ยวจึงมีความส าคญัมากที่สดุ ในการประเมินแหลง่ทอ่งเที่ยวของนกัทอ่งเที่ยว 
 
คลื่นลูกที่ 4:  การศึกษาของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) 

จุดสนใจในการศึกษาของ Im, Kim, Elliot และ Han (2012) คือการประเมิน
คณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวประเทศเกาหลีในมมุมองของนกัท่องเที่ยวมสุลิม
ในประเทศมาเลเซีย และจากการทบทวนการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ท่องเที่ยวที่ผ่านมา ประกอบกบัข้อเสนอที่เป็นเคร่ืองมือวดัคุณค่าตราสินค้าอนัมี
หลายมิติ (Multidimensional Customer-based Brand Equity Scale: MBE) ของ 
Yoo และ Donthu (2001) ท าให้ Im และคณะ (2012) ได้น าเสนอแบบจ าลองคณุค่า
ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วยสี่องค์ประกอบคือ (1) การรู้จักตรา
สินค้า (Brand Awareness) (2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) (3) การ
เช่ือมโยงข้อมลูต่างๆ กบัตราสินค้า (Brand Associations) และ (4) ความภกัดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) โดย Im และ คณะ (2012) ได้ปรับจากแบบจ าลองเดิมของ 
Yoo และ Donthu (2001) ด้วยการเพิ่มเติมองค์ประกอบภาพลักษณ์ และแยก
องค์ประกอบการรู้จักตราสินค้า และองค์ประกอบการเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ กับตรา
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สินค้าออกจากกัน (ในผลการศึกษาของ Yoo และ Donthu (2001) ได้รวมเอาสอง
องค์ประกอบนีไ้ว้ด้วยกนั ในเคร่ืองมือวดัคณุค่าตราสินค้าอนัมีหลายมิติ ) โดย Im และ
คณะ (2012) ให้เหตผุลว่า ในทางทฤษฎีได้กลา่วถึงคณุลกัษณะที่แตกต่างกนัของการ
รู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) และการเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ กับตราสินค้า 
(Brand Associations) (Aaker, 1996; Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, as cited in 
Im et al., 2012) และแม้ว่าจากการทดสอบความสมัพนัธ์ของสององค์ประกอบนีใ้น
การศกึษาของ Yoo และ Donthu (2001) จะพบว่า มีความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด แต่ 
Im และคณะ (2012) ยืนยนัวา่สององค์ประกอบนีไ้มเ่หมือนกนั เพราะผู้บริโภคสามารถ
ที่จะรู้จักตราสินค้าได้ แม้ไม่ได้การมีเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ เข้ากับตราสินค้าอย่าง
แข็งแกร่งในความทรงจ า  

ในการศึกษาของ Im และคณะ (2012) องค์ประกอบคณุค่าตราสินค้าที่เป็น
การรู้จักตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Awareness) จะประกอบด้วย การ
จดจ าตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวได้เมื่อได้เห็นหรือได้ยิน (Recognition) การจดจ า
ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวได้เมื่อนึกถึงประเภทสินค้า (Recall) และการมีความรู้
เก่ียวกบัตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Knowledge) สว่นองค์ประกอบการเช่ือมโยง
ข้อมลูตา่งๆ กบัตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทง่เที่ยว (Brand Associations) นัน้ Im และคณะ 
(2012) ได้ท าการวัดจากคุณภาพตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว (Perceived Quality) และทัศนคติโดยรวมที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว (Brand Attitude) โดย Im และคณะ (2012) ให้เหตผุลว่า เป็นเพราะทัง้สอง
องค์ประกอบดงักล่าวนี ้ถูกน าไปใช้ศึกษาบ่อยครัง้ในการประเมินการเช่ือมโยงข้อมูล
ต่างๆ กบัตราสินค้า (Brand Associations) ในงานวิจยัที่ผ่านมา (i.e., Aaker, 1991; 
Low & Lamb, 2000; Yoo & Donthu, 2001) และในสว่นขององค์ประกอบภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Image) ในการศกึษาครัง้นี ้หมายถึง การรับรู้ที่
นกัทอ่งเที่ยวมีตอ่ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว โดยได้รับอิทธิพลมาจากกลุม่ก้อนของ
ข้อมูลต่างๆ (Cluster of Associations) ที่นกัท่องเที่ยวได้น าไปเช่ือมโยงกบัช่ือแหล่ง
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ท่องเที่ยวในความทรงจ า (Farquhar & Herr, 1993, as cited in Im et al., 2012; 
Keller, 1993)  

การศึกษาของ Im และคณะ (2012) มีข้อแตกต่างส าคญัจากการศึกษาใน
สามกลุม่แรกที่กลา่วมาคือ 1) เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ 
ของ CBBETD กับคุณค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของ
นกัทอ่งเที่ยว (Overall Brand Equity) 2) ทดสอบการเป็นตวัแปรกลางขององค์ประกอบ
ความภกัดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Loyalty) กบัคณุค่าตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว และ 3) ทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ของ CBBETD กบัคณุค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว
โดยรวมในมมุมองของนกัทอ่งเที่ยว โดยคณุค่าตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวม
ในมุมมองของนักท่องเที่ยว ประเมินได้จากค าถามสี่ข้อที่พฒันาขึน้โดย Yoo และ 
Donthu (2001) เช่น ถ้าแหลง่ทอ่งเที่ยวอื่นๆ มีคณุสมบตัิเช่นเดียวกบัแหลง่ท่องเที่ยว X 
ท่านยงัเลือกที่จะเดินทางไปยงัแหลง่ท่องเที่ยว X อยู่อีกหรือไม่ หรือถ้าแหลง่ท่องเที่ยว
อื่นมีข้อดีเหมือนเช่นแหล่งท่องเที่ยว X ท่านจะยงัคงเลือกที่จะเดินทางไปยงัแหล่ง
ทอ่งเที่ยว X อยูอ่ีกหรือไม ่

จากผลการศกึษาของ Im และคณะ (2012) พบวา่ 1) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Image) และการรับรู้ข้อมลูตา่งๆ ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าที่
เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Associations) มีความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Loyalty) 
 2) การรู้จกัตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (Brand Awareness) และการรับรู้ข้อมูล
ตา่งๆ ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติกับคุณค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของ
นกัท่องเที่ยว (Overall Brand Equity) 3) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว 
(Brand Image) ไมม่ีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกบัคณุค่าตรา
สินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว และ 4) ความภกัดีต่อ
ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
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กบัคณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว อนึ่ง การ
รับรู้ข้อมลูตา่งๆ ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว มีความสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว มากกวา่ที่มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสนิค้าที่
เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว นอกจากนี ้คณุค่าตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว มีความสมัพนัธ์กบัการรู้จกัตรา
สนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว มากกวา่การรับรู้ข้อมลูต่างๆ ที่เช่ือมโยงกบัตราสินค้าที่เป็น
แหลง่ทอ่งเที่ยว 

ข้อค้นพบท่ีนา่สนใจจากการศกึษาของ Im และคณะ (2012) คือ การรู้จกัตรา
สินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบที่มีความสมัพนัธ์
มากที่สดุกบัคณุคา่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวโดยรวม (Overall Brand Equity) ซึ่ง 
Im และคณะ ตีความวา่แบบจ าลองคณุคา่ตราสนิค้าที่ผ่านมาประเมินความส าคญัของ
การรู้จักตราสินค้าต ่าไป (Aaker, 1996; Gartner & Ruzzier, 2011) ผลที่ได้จาก
การศกึษาครัง้นีย้งัสอดคล้องกบัผลการศึกษาที่ผ่านมา (Konecnik, 2006, 2007; Pike 
et al.,  2010) ที่ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว มีความสมัพนัธ์ใน
ทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว แต่ผลที่ได้จากการศึกษาใน
ครัง้นีไ้ม่สนับสนุนผลการศึกษาที่ผ่านมาที่ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวมีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยว (Konecnik, 2006, 
2007; Pike, 2007, 2010; Pike et al., 2010) ซึ่งผลการศึกษาที่แตกต่างนี ้Im และ 
คณะ อธิบายว่า เหตุผลหนึ่งอาจเป็นเพราะการศึกษาที่ผ่านมานัน้ เน้นทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ กับคุณค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
เกิดจากอิทธิพลโดยตรงของทกุองค์ประกอบ ในขณะที่การศึกษาของ Im และคณะ นัน้ 
เป็นการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบต่างๆ (ของ CBBETD) กบัคณุค่าตรา
สินค้าที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวม นอกจากนี ้Im และคณะ (2012) อภิปรายว่า ผล
การศกึษาของตนได้สนบัสนนุความสมัพนัธ์ในทางบวกระหวา่งความภักดีต่อตราสินค้า
ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวและคุณค่าตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับผล
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การศึกษาที่ผ่านมา (i.e., Konecnik, 2006, 2007; Pike, 2007, 2010; Pike et al., 
2010)  
 
ระลอกคลื่นที่ก่อตัวใหม่ (แบบจ าลองที่น าเสนอใหม่) 
 แนวคิดแบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD ที่ผู้ เขียนเสนอขึน้มาใหม่ ได้อิง
อยูบ่นฐานรากขององค์ความรู้เดิม และต่อยอดขยายขอบเขตองค์ความรู้ที่มีอยู่แล้วให้
กว้างขวางมากยิ่งขึน้ แบบจ าลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD ที่น าเสนอใหม ่ประกอบด้วย
ตวัแปร 6 องค์ประกอบ ซึ่งอ้างอิงมาจากข้อเสนอและผลการศึกษาเชิงประจกัษ์โดย
นกัวิชาการท่ีผา่นมาทัง้ที่เป็นสนิค้าทัว่ไปและบริบทของแหลง่ทอ่งเที่ยว ท าให้ที่เช่ือได้วา่
เป็นองค์ประกอบที่ท าให้เกิด CBBETD ได้แก่ 1) การตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าแหล่ง
ทอ่งเที่ยว (Brand  Awareness: BA) 2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยว (Brand 
Image: BI) 3) การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเที่ยว (Perceived Quality: PQ)  
4) การรับรู้ความคุ้มคา่ตราสนิค้าแหลง่ทอ่งเที่ยว (Perceived Value: PV) 5) ความภกัดี
ต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที่ยว (Brand Loyalty: BL) และ 6) ความเช่ือถือได้ของตรา
สนิค้าแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Reliability: BR)  

จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบส่วนใหญ่ (4 องค์ประกอบ) ของแบบจ าลองเชิง
ทฤษฏีที่น าเสนอใหม่ อิงอยู่บนฐานความรู้เดิมที่เป็นข้อเสนอของ Aaker (1991) และ 
Keller (1993) ซึ่งมีจุดก าเนิดมาจากบริบทของสินค้าทั่วไป และน ามาใช้เป็น
องค์ประกอบในการศึกษาประเมิน CBBETD โดยนกัวิชาการทัง้สี่กลุ่มดงัที่กล่าวมา 
ส่วนองค์ประกอบใหม่ 2 องค์ประกอบที่เพิ่มเติมเข้ามานัน้ มีวัตถุประสงค์เพื่อให้
แบบจ าลอง CBBETD มีความครอบคลมุและมีเอกลกัษณ์ที่จ าเพาะในบริบทที่เป็น
แหลง่ทอ่งเที่ยวมากที่สดุ ซึง่จะขอกลา่วถึงในรายละเอียดที่เป็นสาระส าคญัดงันี ้
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แผนภาพที่ 1 แสดงแบบจ าลอง CBBETD ที่พฒันาขึน้ใหม ่
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
องค์ประกอบความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Brand 

Reliability) หมายถึง การรับรู้ของนักท่องเที่ยวว่าผลประโยชน์ที่ได้รับจากการไป
ทอ่งเที่ยวยงัแหลง่ท่องเที่ยว จะมีมาตรฐานที่คงที่แน่นอน ตรงกบัที่ได้คาดหวงัไว้ ไม่ว่า
จะไปท่องเที่ยวสกัก่ีครัง้ก็ตาม ซึ่งที่ผ่านมาตวัแปรความเชื่อถือได้ ได้รับการพิสจูน์เชิง
ประจัก ษ์จากงานวิจัย เ ก่ี ยวกับคุณภาพการบริการว่ามีความส าคัญ (e.g., 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994) ผู้ เขียนน าองค์ประกอบนีม้าจากการศึกษา
ของ Hsu, Oh และ Assaf (2012) ที่ได้ท าการพฒันาและทดสอบแบบจ าลองคณุคา่ตรา
สนิค้าที่เป็นโรงแรมระดบัหรูในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ ซึ่งต่อยอดมาจากสี่องค์ประกอบ
ที่ท าให้เกิดคณุคา่ตราสนิค้า ตามข้อเสนอของ Aaker (1991) และเห็นว่าบริบทที่ศึกษา
คือธุรกิจโรงแรม ซึง่มีความใกล้ชิดกบับริบทของแหลง่ทอ่งเที่ยวเป็นอยา่งมาก เพราะอยู่
ในอตุสาหกรรมการบริการเหมือนกนั 

BA 

BI 

PQ 

PV 

BL 

BR 

CBBETD 
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โดยผลการศึกษาของ Oh และคณะ (2012) พบว่า ความเช่ือถือได้ของตรา
สนิค้าที่เป็นโรงแรมหรู (Brand Reliability) มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติใน
ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นโรงแรมระดบัหรู ซึ่งผลการศึกษาของ Hsu 
และคณะยงัสอดคล้องกบัค าอธิบายของ Ellwood (2009) ที่วา่ ผู้บริโภคจะมีความภกัดี
ต่อตราสินค้าหรือซือ้ตราสินค้านัน้มากขึน้ หากตราสินค้านัน้ได้ให้ในสิ่งที่ผู้ บริโภค
คาดหวงัอยา่งคงเส้นคงวา 
 ในส่วนขององค์ประกอบการรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Perceived Value) ที่น าเสนอในแบบจ าลอง CBBETD ใหม่ด้วยนัน้ เป็นองค์ประกอบ
ที่อ้างอิงมาจากข้อเสนอและผลการศึกษาเชิงประจกัษ์ของ Boo และคณะ (2009) ที่
ระบวุา่ องค์ประกอบการรับรู้ความคุ้มคา่ตราสนิค้าแหลง่ท่องเที่ยว(ในด้านประโยชน์ใช้
สอยหรือด้านความคุ้มค่ากบัค่าใช้จ่าย) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของ CBBETD และเป็น
องค์ประกอบที่มีความสมัพันธ์กับองค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ทอ่งเที่ยวมากที่สดุ แตใ่นการศกึษาตามข้อเสนอแบบจ าลอง CBBETD ใหม ่จะประเมิน
การรับรู้ความคุ้ มค่าของตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ในมิติด้านอารมณ์ด้วย 
(Emotional/Hedonic Value) ซึ่งคือความรู้สึกต่างๆ ที่เช่ือมโยงกับการท่องเที่ยวยัง
แหลง่ทอ่งเที่ยว (เช่น ความรู้สกึเพลดิเพลนิ รู้สกึสนกุสนาน) ซึง่เกิดขึน้กบัผู้บริโภคที่เป็น
นกัทอ่งเที่ยว (J. Lee, C. Lee, & Choi, 2011; Sheth, Newman & Gross, 1991) ตาม
ข้อเสนอแนะของนกัวิชาการหลายท่านที่เห็นว่า การรับรู้ถึงความคุ้มค่าของสินค้าควร
พิจารณาในมิติเชิงอารมณ์หรือผลประโยชน์ในเชิงอารมณ์ (Emotional Benefits) ด้วย 
(J. Lee, C. Lee, & Choi, 2011) เพราะจากการศึกษาที่ผ่านมาในบริบทของการ
ท่องเที่ยว มีหลายการศึกษาได้แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความคุ้ มค่าของแหล่ง
ท่องเที่ยวในด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวยังแหล่ง
ท่องเที่ยว มากกว่าการรับรู้ความคุ้มค่าในด้านประโยชน์ใช้สอย (Jamal, Othman, & 
Muhammad, 2011) 
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บทสรุป 
 
เนือ้หาในบทความได้สะท้อนให้ผู้อา่นเห็นภาพในมมุกว้าง ตัง้แต่จุดเร่ิมต้นที่มี

การศกึษาในด้าน CBBETD จวบจนถึงปัจจบุนั ซึง่สามารถแบง่กลุม่นกัวิชาการที่ศึกษา
เก่ียวกับ CBBETD ได้เป็นสี่กลุ่ม คือ 1) การศึกษาในกลุ่มของ Konecnik (2006), 
Konecnik และ Gartner (2007) และ Gartner และ Ruzzier (2011) 2) การศึกษาใน
กลุม่ของ Pike (2007, 2010) และ Pike และคณะ (2010) 3) การศึกษาในกลุม่ของ 
Boo, Busser และ Baloglu (2009) และ 4) การศึกษาในกลุม่ของ Im, Kim และ Han 
(2012)  

สว่นในของภาพเชิงลกึ บทความนีไ้ด้ช่วยขยายมมุมองให้ผู้อ่านมีความเข้าใจ
ในประเด็นท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษา CBBETD อยา่งถ่องแท้มากยิ่งขึน้ ดงันี ้
1)องค์ประกอบของแบบจ าลอง CBBETD ที่นกัวิชาการทัง้สีก่ลุม่ยอมรับร่วมกนัคือ การ
รู้จกัตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า การรับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้า และความภกัดี
ต่อตราสินค้าที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว โดยในบางองค์ประกอบ แม้เป็นองค์ประกอบ
เดียวกัน นกัวิชาการแต่ละกลุ่มก็ให้นิยามและใช้เกณฑ์ในการวดัที่ต่างกัน 2)ทุกกลุ่ม
ของนักวิชาการที่ศึกษาเก่ียวกับ CBBETD ต่างก็ศึกษาเพื่อทดสอบความสมัพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ของ CBBETD ในขณะที่มีนกัวิชาการบางกลุ่มที่ทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบตา่งๆ กบั CBBETD 3)ผลการศึกษาของนกัวิชาการ
แตล่ะกลุม่ ระบถุึงองค์ประกอบที่มีความส าคญัมากที่สดุตอ่ CBBETD แตกตา่งกนั 
4)สามารถแบ่งมมุมองที่นกัวิชาการมีต่อ CBBETD ได้เป็นสองมมุมองคือ มมุมองแรก
ซึ่งเป็นสว่นใหญ่ มองว่า CBBETD คือผลรวมที่เกิดจากองค์ประกอบต่างๆ ในมมุมอง
ของนกัท่องเที่ยวโดยตรง มมุมองที่สองซึ่งเป็นเสียงข้างน้อยมองว่า คณุค่าตราสินค้าที่
เป็นแหลง่ท่องเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว (Overall Brand Equity) คือ
ตวัแทนที่ใช้ประเมิน CBBETD 5) มีสองตวัแปรใหม่ที่นกัวิชาการบางกลุ่มน ามาใช้
ศกึษา CBBETD ซึง่แตกตา่งไปจากแบบจ าลองคณุคา่ตราสนิค้าเดิมของ Aaker (1991) 
และ Keller (1993) ผู้ ริเร่ิมแนวคิดคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค คือ การรับรู้
ถึงความคุ้มคา่ตอ่ตราสนิค้าที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยว (Brand Value) และคณุค่าตราสินค้า
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ที่เป็นแหลง่ทอ่งเที่ยวโดยรวมในมมุมองของนกัท่องเที่ยว (Overall Brand Equity) และ 
6) ทกุการศกึษาที่ผา่นมาล้วนน าเสนอแนวทางการน าผลการศกึษาไปประยกุต์ใช้ อีกทัง้
ยงัได้เชือ้เชิญให้นกัวิชาการท่านอื่น น าข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาและแบบจ าลอง 
CBBETD ที่ได้น าเสนอ ไปใช้ศึกษาต่อไปในอนาคต เพื่อปรับปรุง เพิ่มเติมรายละเอียด
ของแบบจ าลอง เพื่อให้แบบจ าลอง CBBETD มีความเช่ือมัน่ ความเที่ยงตรงและความ
เป็นสากลมากที่สดุ 

เนือ้หาส่วนสุดท้ายของบทความ ผู้ เขียนได้น าเสนอแนวคิดแบบจ าลอง 
CBBETD ที่พฒันาขึน้มาใหม่ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ทบทวนวรรณกรรม กรอบ
แนวความคิด และผลการวิจยัเชิงประจกัษ์เก่ียวกบั CBBETD จากการศึกษาที่ผ่านมา 
แล้วท าการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์และจ าแนกกลุม่ของแนวคิดเก่ียวกบั CBBETD และ 
2) เพื่อขยายขอบเขตความรู้ที่มีอยู่เดิมของแบบจ าลอง CBBETD โดยการเพิ่ม
องค์ประกอบใหม่เข้าไปในแบบจ าลองคือ ความเช่ือถือได้ของตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว (Brand Reliability) และการรับรู้ความคุ้ มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Perceived Value) โดยแบบจ าลอง CBBETD ที่น าเสนอขึน้มาใหมน่ี ้จะเป็นจุดเร่ิมต้น
ที่หนกัแนน่ทางวิชาการ ส าหรับการศกึษาในอนาคตเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมอง
ของนกัทอ่งเที่ยวส าหรับแหลง่ทอ่งเที่ยว โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย 
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