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บทคดัยอ่ 

 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความคดิเหน็ด้านภาพลกัษณ์ คุณค่า และผล
ประกอบการของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่  (2) ศกึษาอทิธพิลของ
ภาพลกัษณ์และคุณค่าที่มีต่อผลประกอบการของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชยีงใหม่ ใชแ้บบสมัภาษณ์และแบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เพื่อส ารวจตวัแปรต่างๆ ทีใ่ชใ้น
การวจิยัจากกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รหิารโรงแรม จ านวน 3 ท่าน และนักท่องเทีย่วทีพ่กัแรมในจงัหวดั
เชยีงใหม่ จ านวน 900 คน ท าการสุม่กลุ่มตวัอย่างตามสะดวก สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การ
แจกแจงความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่เลขคณิต ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และ การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชิงยืนยนั และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง  ส าหรบัการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ คุณค่าและผลประกอบการของโรงแรม  ผลการศึกษาพบว่า ตวัแบบสมการโครงสร้าง 
ภาพลกัษณ์ คุณค่า และผลประกอบการของโรงแรม ทีพ่ฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์  โดย
ภาพลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวกกบัคุณค่าของโรงแรมและมคีวามความสมัพนัธท์างออ้มเชงิ
บวกกบัผลประกอบการของโรงแรม สว่นคุณค่ามคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของ
โรงแรม 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to (1) investigate the important factors of brand 
image, value and organizational performance of budget hotels in Mueang District, Chiang Mai 
Province (2) study brand image and value that influence of organizational performance on 
budget hotels in Mueang District, Chiang Mai Province using semi-structured interview and 
questionnaires as research instruments from 3 hotel administers and 900 over-night tourists in 
Mueang District, Chiang Mai Province selected by convenience sampling. The data was 
analyzed by using descriptive statistics including percentage, mean, and standard deviation, as 
well as Confirmatory Factor Analysis (CFA), to identify the fit of the proposed factors and 
Structural Equation Model analysis (SEM) to estimate the relations between brand image, 
value, and organizational performance. The findings showed that the measurement model is 
valid and well fitted to empirical data in that brand image had positive direct effect toward 
value and positive indirect effect toward organizational performance and value had positive 
direct effect toward organizational performance. 
 
Keywords: Brand image, Value, Organizational performance, Budget hotel 
 
 

บทน า 
 
 อุตสาหกรรมการบรกิารเป็นธุรกจิหนึ่งทีม่คีวามส าคญัต่อเศรษฐกจิของประเทศ สามารถท า
รายไดใ้หก้บัประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ในปี พ.ศ. 2558 รายไดจ้ากการท่องเทีย่วอยู่ทีป่ระมาณ 1.32 
ลา้นลา้นบาท  หรอืเพิม่ขึน้ 15.0%  จากปีก่อน  ผลจากการประกาศยกเลกิใชก้ฎอยัการศกึทัว่ประเทศ 
การส่งเสรมิใหม้เีที่ยวบนิเช่าเหมาล าบนิตรงไปยงัจุดหมายการท่องเทีย่วทีส่ าคญัของไทยเพิม่มากขึน้  
และอตัราการขยายตัวของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการเลือกประเทศไทยเป็นจุดมุ่งหมายของการ
ท่องเทีย่วเพิม่ขึน้ โดยนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทยมากทีสุ่ด 3 ล าดบั
แรก คอื ชาวจนี จ านวน 495,034 คน เป็นอตัราการขยายตวัมากทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 86.50 รองลงมาคอื 
ชาวมาเลเซยี 410,795 คน และชาวรสัเซยี 184,252 คน ตามล าดบั  (ศนูยพ์ยากรณ์เศรษฐกจิและธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย, 2558) 

หากพิจารณาจังหวดัเชียงใหม่ ซึ่งถือเป็นจังหวดัท่องเที่ยวที่ส าคัญในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทย และมสีถตินิักท่องเทีย่วเดนิทางมาเยอืนจ านวน 102,964 คน สรา้งรายไดใ้หแ้ก่จงัหวดั
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เชยีงใหม่ จ านวน 774 ลา้นบาท และอตัราการเขา้พกัเฉลีย่ของโรงแรมในจงัหวดัเชยีงใหม่นับว่าสงูสุด
ในบรรดา 10 จงัหวดัยอดนิยมของนักท่องเทีย่วอยู่ทีร่้อยละ 95.1 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2558)  นัน่แสดงถงึ จงัหวดัเชยีงใหม่ยงัเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเทีย่วทีไ่ด้กระแสตอบรบัดี
ต่อเนื่อง เป็นผลจากสายการบนิต้นทุนต ่า (Low-cost Airlines) มเีสน้ทางบนิตรงจากต่างประเทศไปยัง
เชยีงใหม่ ท าใหน้กัท่องเทีย่วระดบักลางสามารถเดนิทางไดส้ะดวก ประหยดัมากขึน้ และมจี านวนเพิม่
สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหธุ้รกจิโรงแรมในจงัหวดัเชยีงใหม่มุ่งขยายภาคการลงทุนสู่โรงแรมระดบั 3 
ดาว หรอื โรงแรมราคาประหยดั (Budget Hotel)  เนื่องจากเป็นตลาดทีค่นืทุนไดเ้รว็กว่าเมื่อเทยีบกบั
การลงทุนโรงแรมระดบั 5 ดาว หรอื 6 ดาว และสามารถตอบรบักบัการเตบิโตทีส่งูมากของสายการบนิ
ตน้ทุนต ่า (ประชาชาตธิุรกจิ, 2557)   

อย่างไรกต็าม อตัราการขยายตวัของโรงแรม  3 ดาว หรอื โรงแรมราคาประหยดั (Budget 
Hotel) อย่างรวดเรว็ ส่งผลให้ผู้ประกอบการโรงแรมเร่งหากลยุทธ์และจุดยืนของตนเพื่อสร้างความ
แตกต่าง และความได้เปรยีบทางการแข่งขนั เพื่อใหอ้งคก์รมผีลการปฏบิตังิานและผลประกอบการที่
เพิม่ขึน้  การสร้างภาพลกัษณ์ถูกน ามาเป็นส่วนส าคญัในการเสรมิสร้างความแขง็แกร่งให้กบัองค์กร 
โดยเฉพาะธุรกจิขนาดใหญ่ที่เกีย่วพนักบักลุ่มคนจ านวนมาก องค์กรที่มภีาพลกัษณ์ดสีามารถส่งมอบ
คุณค่าใหก้บัลูกคา้ไดอ้ย่างคุม้ค่า  ย่อมสรา้งใหค้วามพงึพอใจใหก้บัลูกค้า และช่วยใหลู้กคา้ยนิดทีีจ่ะ
กลบัมาใชบ้รกิารขององคก์รอกีครัง้ ซึง่มผีลต่ออตัราการเจรญิเตบิโต (Growth rate) และส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Market share) ขององคก์รเพิม่สงูขึน้ (Roth, 1995)  การวดัผลประกอบการขององคก์ร
สามารถวดัเป็นตวัเงนิหรอืไม่เป็นตวัเงนิ (Financial or Non-Financial Measurement) (Robbins and 
Coulter, 2002) ซึง่ส่วนใหญ่ การวดัผลประกอบการขององคก์รนิยมวดัผลอยู่ในรูปตวัเงนิ (Financial  
Measurement) จากการการวเิคราะหภ์ายในองคก์ร โดยดูจากตวัเลขรายได ้(Company’s revenue) 
และยอดขาย (Sales volume)  ขององคก์ร หากแต่มกีารศกึษาค่อนขา้งน้อยทีไ่ดอ้ธบิายปรากฏการณ์
ของการน าเอาปจัจยัสิง่แวดลอ้มภายนอก มาเป็นตวัวดัผลประกอบการขององคก์รทีอ่ยู่ในรปูตวัเงนิ 

ด้วยเหตุน้ีผู้วิจ ัยจึงสนใจสร้างความเชื่อมโยงระหว่างปจัจัยสิ่งแวดล้อมภายนอก และผล
ประกอบการขององคก์ร โดยเลอืกศกึษาเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ขององคก์รในสายตาผูบ้รโิภค และคุณค่าที่
ลูกคา้ได้รบั ส าหรบัการน ามาวดัผลประกอบการขององค์กรทีเ่ป็นตวัเงนิ (Financial Measurement) 
โดยภาพลกัษณ์ และคุณค่าทีลู่กคา้ได้รบั เปรยีบเหมอืนกบัเงื่อนไข (Condition) ผลประกอบการของ
องคก์ร หรอืปจัจยัขององค์กรภายใน เปรยีบเหมอืนกบัผลลพัธ์ (Consequence) (Chen-Chu Chen, 
2008)เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการสรา้งองคค์วามรูเ้กีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ คุณค่าและ
ผลประกอบการขององค์กรและสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าไปประยุกต์ใช้ส าหรบัการ
พฒันาการบรหิารจดัการทีช่่วยใหธุ้รกจิมคีวามเขม้แขง็มากยิง่ขึน้ 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 
 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์ คุณค่า และผลประกอบการของโรงแรมราคา
ประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ 
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 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และคุณค่าที่มีต่อผลประกอบการของโรงแรมราคา
ประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
ประโยชนข์องการวิจยั  
 
 1. ทราบถงึภาพลกัษณ์ และคุณค่าขององคก์รในมุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลประกอบการ
ของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 2. สร้างองค์ความรู้ทางการตลาดเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ คุณค่าและผล
ประกอบการของของโรงแรม 
 3. ประยุกตใ์ชใ้นการพฒันากลยุทธก์ารตลาดของโรงแรมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการใน
การสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัองคก์รโรงแรม 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 
 ภาพลกัษณ์และคุณค่าทีม่อีทิธพิลต่อผลประกอบการโรงแรมราคาประหยดั ในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัเชยีงใหม่ผูว้จิยัไดศ้กึษา เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อแสวงหาความรูท้ี่
จะน ามาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคดิของการวจิยั จงึไดร้วบรวมเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งใน
ประเดน็ส าคญั ดงันี้ 
 
1. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 
 ภาพลกัษณ์เป็นองคร์วมของความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจทีบุ่คคลมต่ีอสิ่งใดสิง่หนึ่ง 
ซึง่ทศันคตแิละการกระท าใดๆ ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ๆ 
(Kotler, 2000) ภาพลกัษณ์เป็นเสมอืนสิง่ทีเ่กดิขึน้จากความรูส้กึของแต่ละบุคคล เป็นความรูส้กึทีส่รา้ง
ขึน้เองโดยมขีอ้เทจ็จรงิ เป็นหลกัอ้างองิอยู่ด้วย อาศยัประสบการณ์ การค้นควา้หาความรู้ การหลอม
รวมและสร้างสรรค์ คิด วิเคราะห์สิง่ต่างๆ จนท าให้เกิดความเชื่อ การรบัรู้ การเข้าใจในสิง่ต่างๆ 
ประกอบกนัขึน้เป็นภาพลกัษณ์ของตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่านการคิดและ
กลัน่กรองของแต่ละคน  จงึท าใหภ้าพลกัษณ์นัน้มลีกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติใจโดยตรง เป็นการผ่านการ
ตคีวามหมาย การเลอืกสรร และการใหค้วามหมายของตนเอง (พจน์ ใจชาญสขุกจิ และ เสร ีวงษ์มณฑา
, 2549) 
 ภาพลักษณ์มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์กรทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว 
องค์กรที่มภีาพลกัษณ์ดมีสี่วนส าคญัให้ผู้บรโิภคเกดิการยอมรบั เชื่อถือ ไว้วางใจ และการสนับสนุน 
ร่วมมอืใหอ้งคก์รนัน้ประสบความส าเรจ็ในการด าเนินงาน หากแต่องคก์รทีม่ภีาพลกัษณ์ไม่ดยี่อมไดร้บั
การต่อต้านและการดูหมิน่จากผู้บรโิภค ภาพลกัษณ์จงึเป็นรากฐานที่แสดงถงึความมัน่คงขององค์กร 
องคก์รทีป่ระสบความส าเรจ็ได ้ตอ้งมาจากการทีลู่กคา้รูส้กึว่าสนิคา้นัน้มคีุณค่า และสามารถบ่งบอกถงึ
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ความเป็นตวัตนได้อย่างชดัเจน การทีลู่กคา้รูส้กึว่าสนิค้านัน้มคีุณค่าหรอืไม่นัน้ ต้องมาจากการสมัผสั
สนิคา้จนกลายเป็นประสบการณ์ หรอืภาพทีเ่กดิขึน้ในใจ ทีเ่รยีกว่า ภาพลกัษณ์ (Brand image)  
 ภาพลกัษณ์เกดิขึน้ได้ต่อเมื่อลูกค้ามปีระสบการณ์กบัสนิค้าหรอืการบรกิารทางตรง (Direct 
Experience) และประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect Experience) จากสือ่และกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ 
ของกิจการ ประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) เป็นประสบการณ์ที่ได้รับ (Experience 
outcome/Service performance) จากพนักงานขององคก์ร (Staff) หรอืจากการสมัผสั (Sense) ผ่าน
ประสาทสมัผสัของมนุษย ์(Jing and Chan, 2010) ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ สถาปตัยกรรมการออกแบบ การ
ตกแต่งสถานทีใ่หบ้รกิารทีส่วยงาม  การไดย้นิเสยีงเพลงไพเราะ เรา้อารมณ์ภายในสถานทีใ่หบ้รกิาร 
การได้สมัผสักบัการความสะดวกสบายต่างๆ เช่น เก้าอี้นัง่สบาย มบีรกิารอนิเทอร์เน็ต  การได้กลิน่
เทียนหอมตลอดบริเวณสถานที่ให้บริการ หรอืรวมเรยีกว่า การสมัผสักบัลกัษณะทางกายภาพของ
องคก์ร (Physical Evidence) ส่วนประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect Experience) เป็นประสบการณ์ที่
ลูกคา้ไดร้บัจากสื่อและกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ ของกจิการ เช่น การโฆษณา (Advertising)  การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) การประชาสมัพนัธ์ (Publicity) (Parente, 2006; วริชั ลภริตันกุล, 
2540; Morgan and Pritchard, 2000; Cobb-Walgren et al., 1995)  ดงันัน้ เมื่อลูกคา้ได้รบั
ประสบการณ์ทางตรงและทางออ้มทีด่จีากการบรกิารขององคก์ร ย่อมส่งผลใหเ้กดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ในเชงิบวก จนท าใหล้กูคา้รูส้กึถงึคุณค่าทีไ่ดร้บัขององคก์ร 
 นอกจากนัน้ ภาพลกัษณ์ยงัถอืเป็นปจัจยัส าคญัทีท่รงอ านาจในการน าพาองคก์รไปสู่เป้าหมาย
ทางการตลาดอย่างมากมาย  เช่น การพฒันาการรบัรู้ที่มต่ีอสนิค้า (Improving perceptions on 
product) ท าใหล้กูคา้เกดิความจงรกัภกัด ี(Getting customer loyalty) ช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการ
แขง่ขนั และเพิม่ค่าทางการตลาด (Raising margins) (Keller, 2009) การศกึษาของ Pham Thi Thanh 
Hong and Dinh Kim Quynh Diep (2016) ยิง่ช่วยย ้าใหเ้หน็ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอองคก์ร 
กล่าวคอื การสรา้งตราสนิคา้ (Brand performance) ทีแ่ขง็แกร่ง ช่วยน าพาองคก์รไปสู่ความส าเรจ็ใน
ดา้นผลประกอบการ 
 ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ เปรียบเสมือนการรบัรู้ของผู้บริโภคจากประสบการณ์ทางตรง (Direct 
experience) และประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect experience) จากการบรหิารจดัการขององคก์ร เมื่อ
ลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ทางตรงและทางออ้มทีด่จีากองคก์ร ย่อมส่งผลใหเ้กดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์ใน
เชงิบวก จนท าใหล้กูคา้รูส้กึถงึคุณค่าของสนิคา้และการบรกิารทีไ่ดร้บัจากองคก์ร เชื่อถอื ไวว้างใจ และ
อาจพฒันาไปสูค่วามภกัดใีนตราสนิคา้ 
 
2. แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่า 
 คุณค่า (Value) เป็นสนิทรพัยแ์ละหนี้สนิ โดยเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ ซึง่สามารถเพิม่มูลค่าให้
สนิคา้ได ้นอกเหนือจากมูลค่าทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑห์รอืการบรกิาร (Aaker, 1996) โดยทีคุ่ณค่าเป็น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั เมื่อซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารดา้นต่างๆ ขององคก์ร อาจเป็นสิง่ทีจ่บัต้องไม่ไดโ้ดยตรง 
แต่ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึกบัตราสนิค้านัน้ เช่น ความรู้สกึน่าเชื่อถอื มัน่ใจในการใชส้นิคา้ หรอืความ
ทนัสมยั เป็นตน้ (ศรกีญัญา มงคลศริ,ิ 2547) คุณค่า เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคย มคีวามรูส้กึทีด่ี
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ภาพลกัษณ์และคณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อผลประกอบการของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง  
จงัหวดัเชยีงใหม ่

ต่อตราสนิคา้ และสามารถจดจ าตราสนิคา้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากตราสนิคา้อื่น ดงันัน้ 
หากองค์กรต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าขององค์กร ต้องสร้างให้ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกบัตราสนิค้าเป็นล าดบัแรก จากการได้ยนิหรอืไดเ้หน็สนิค้าตามชัน้วางของ สื่อโฆษณา
ต่างๆ อยู่บ่อยครัง้ เพื่อใหเ้กดิความรู ้สรา้งคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และสามารถมองเหน็ความแตกต่างของ
ตราสนิคา้นัน้ในเชงิบวกเมื่อเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ Tinik Sugiati, Armanu Thoyib, Djumilah 
Hadiwidjoyo, Margono Setiawan (2013)  แบ่งคุณค่า (Values) ของตราสนิคา้หนึ่งทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค
ออกเป็นลกัษณะส าคญั  คอื คุณค่าทางการใชง้าน (Functional value)  เป็นคุณค่าของตราสนิคา้ที่เหน็
ไดช้ดัเจนทีสุ่ดและเป็นคุณค่าทีเ่กดิจากคุณลกัษณะต่างๆ ของสนิคา้  เช่น คุณค่าทางการใชง้านของ
โทรทศัน์ คอื ระบบภาพระบบเสยีง และการประหยดัไฟ คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Values) 
เป็นความความรูส้กึทางบวกของผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้เมื่อไดซ้ือ้หรอืใชบ้รกิารตราสินคา้นัน้  เช่น ผูบ้รโิภค
มคีวามรู้สกึสดชื่น กระฉับกระเฉงเมื่อไดด้ื่ม Coca Cola รู้สกึผ่อนคลาย เมื่อไดน้อนพกัหอ้งที่ทาง
โรงแรมจดัให ้ รูส้กึปลอดภยัเมื่อไดข้บัขีร่ถยนตว์อลโว่ เป็นตน้ (Aaker, 2009) คุณค่าทางสงัคม (Social 
value) เป็นความรูส้กึนึกคดิของตนจากมุมมองหรอืสายตาของคนอื่น เป็นการท าใหต้ราสนิคา้และสนิคา้
กลายเป็นสญัลกัษณ์ที่สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค ทัง้ที่เป็นตัวตนในปจัจุบนัและลกัษณะตัวตนที่
ผูบ้รโิภคต้องการ (Arghavan and Zaichkowsky, 2000)  เช่น เป็นคนทนัสมยั มรีสนิยม มฐีานะทาง
การเงนิ เมื่อเลอืกเขา้พกัโรงแรมนี้ เป็นคนมคีวามคดิสรา้งสรรคเ์มื่อใช้ Apple เป็นต้น ราคาทีเ่ป็นธรรม 
(Price fairness) เป็นความรูส้กึทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้หรอืการบรกิารทีต่นไดร้บันัน้คุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย
ไป (Tinik Sugiatiet. et al., 2013) ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกัเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของสนิคา้
กบัราคา (Price) ของสนิคา้นัน้ ถา้คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บันัน้สงูกว่าราคาสนิคา้ หรอืจ านวนเงนิทีจ่่ายไป 
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ดงักล่าวได้โดยง่าย หากแต่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าสนิคา้มรีาคาแพงไป นัน่
แสดงถงึ คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัอยู่ต ่ากว่าราคาสนิคา้ ย่อมมผีลใหผู้บ้รโิภคปฏเิสธการซือ้สนิคา้หรอืการ
บรกิารดงักล่าว 
 ดงันัน้ คุณค่า เปรยีบเสมอืนการสรา้งมูลค่าใหก้บัสนิคา้และการบรกิารขององคก์รใหโ้ดดเด่น
และมคีวามไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั โดยการสรา้งคุณค่า องคก์รต้องพยายามเชื่อมโยงสนิคา้และการ
บรกิารเขา้กบัความรู้สกึของผู้บรโิภค หากผู้บรโิภคมคีวามรู้สกึเชงิบวกกบัสนิค้าและการบรกิาร นัน่
แสดงถงึ ความพงึพอใจและรูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไปเมื่อเทยีบกบัสนิคา้และการบรกิารทีไ่ดร้บั 
 
3. แนวคิดเก่ียวกบัผลประกอบการขององคก์ร 
 ผลประกอบการขององคก์ร (Organizational performance) เป็นผลรวมทัง้หมดของกจิกรรม
ต่างๆ ขององคก์ร หรอืผลตอบแทนจากการลงทุนของธุรกจิในรูปแบบต่างๆ (Olson, Slater and Hult, 
2005; The World Bank, 2003) การวดัผลประกอบการขององคก์รเป็นสิง่ทีส่ามารถแสดงถงึศกัยภาพ
ขององคก์รเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง โดยสามารถวดัไดใ้นรูปของตวัเงนิหรอืไม่เป็นตวัเงนิ (Financial 
or Non-Financial Measurement) (Robbins and Coulter, 2002) ตวัชีว้ดัทางดา้นการเงนิ (Financial 
indicator) ถูกน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการวดัผลส าเรจ็หรอืใชว้ดัผลการด าเนินงานของธุรกจิ (Reynolds 
and Lancaster, 2006)  เป็นตวัชีว้ดัทีบ่อกใหผู้บ้รหิารทราบถงึเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้ในอดตี หรอืบอกสิง่ที่
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เกดิขึน้มาแลว้ (Lagging Indicators) แต่ไม่ไดบ้อกใหรู้ถ้งึปญัหาและโอกาสทีอ่าจเกดิขึน้กบัองคก์รใน
อนาคต (Leading Indicators) เนื่องจากขอ้มูลทีใ่ชใ้นตวัชีว้ดัทางดา้นการเงนิ เป็นตวัเลขหรอืขอ้มูลที่
ได้มาเมื่อเหตุการณ์ได้สิ้นสุดลง ซึ่งไม่สามารถบอกให้รู้ถึงโอกาสหรือปญัหาที่องค์กรต้องเผชิญใน
อนาคตได ้เช่น รายไดข้ององคก์ร (Company’s revenue) และยอดขาย (Sales volume) ตน้ทุน (Cost)  
อตัราการเจรญิเตบิโต (Growth rate) และ การใชป้ระโยชน์ของสนิทรพัย์ (Asset Utilization) โดยการ
พยายามลดเงนิทุนหมุนเวยีน จดัการธุรกจิใหม่โดยใชท้รพัยากรทีม่อียู่ในปจัจุบนัและใชท้รพัยากรทีข่าด
แคลนอย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่ในการจดัการเหล่านี้ท าใหเ้กดิผลต่อธุรกจิในการเพิม่ผลตอบแทนของเงนิ
ลงทุนและทรพัยส์นิ (Kidusan, 2004, Kaplan, R.S. and Norton, D.P.,1996) 
 ตวัชี้วดัที่ไม่ใช่ทางด้านการเงนิ (Non-financial indicator) ตวัวดัที่เป็นหน่วยอื่นๆ ที่ไม่
เกีย่วขอ้งกบัเงนิ ส่วนใหญ่มกัจะเป็นตวัหารในตวัวดัอตัราส่วนต่างๆ เช่น จ านวนพนักงาน จ านวน
สนิคา้ หรอืเวลาในการผลติ (นภดล ร่มโพธิ,์ 2554) หรอืเป็นสิง่ทีส่ามารถสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บั
กระบวนการธุรกจิภายใน เช่น คุณภาพการบรกิาร (Service quality) ทกัษะของพนกังาน (Employee’s 
skill) ความสามารถในการเพิม่ผลผลติ (Productivity potential) และความสามารถพเิศษขององคก์ร 
(Core competency) เป็นต้น (วฒันา พฒันพงศ,์ 2545) ซึง่ตวัชีว้ดัทีไ่ม่ใช่ทางการเงนิมขีอ้จ ากดัอยู่
หลายประการในการวดัความสามารถขององคก์ร เนื่องจากเป็นตวัชีว้ดัทีต่้องใชต้้นทุนและระยะเวลาใน
การรวบรวมขอ้มูลพอสมควร โดยเฉพาะถ้าองคก์รไม่มรีะบบขอ้มูลสารสนเทศที่ดพีอ อาจต้องมกีาร
ลงทุนในระบบเทคโนโลยสีารสนเทศเพิม่ขึน้ ซึง่ผูบ้รหิารต้องพจิารณาเปรยีบเทยีบความคุม้ค่าระหว่าง
ต้นทุนทีเ่สยีไปกบัผลประโยชน์ที่ไดร้บั ตวัชีว้ดัที่ไม่ใช่ตวัชีว้ดัด้านการเงนิบางตวัขาดความน่าเชื่อถือ
ทางด้านสถิติ หรอืรูปแบบที่เป็นมาตรฐานชดัเจนในการเปรยีบเทยีบ โดยเฉพาะการเปรียบเทยีบ
ระหว่างองคก์ร เป็นตน้ (พส ุเดชะรนิทร,์ 2545) 
 ดงันัน้ ผลการด าเนินงานขององคก์ร เปรยีบเสมอืนปจัจยัส าคญัขององคก์รทีส่ามารถบ่งบอก
ความสามารถของกจิการ เป็นสิง่สะท้อนนโยบายหรอืกลยุทธ์ของผู้บรหิารที่ใช้ในการขบัเคลื่ อนการ
ด าเนินงานขององคก์รใหป้ระสบผลส าเรจ็ และถอืเป็นการบรรลุเป้าหมายตามทีอ่งคก์รก าหนดไว ้จาก
การวดัผลดว้ยตวัชีว้ดัต่างๆ ทีม่คีวามส าคญักบัองคก์รทางตรงและทางออ้ม 
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กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

จากรปูที ่1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยัทีมุ่่งศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ คุณค่า ทีม่ต่ีอผล
ประกอบการของโรงแรม เพื่อสรา้งองคค์วามรูท้างการตลาด รวมถงึใหผู้ป้ระกอบการไดเ้หน็แนวทางใน
การพฒันากจิการทีน่ ามาซึง่รายไดแ้ละผลก าไรใหก้บัองคก์ร  องคก์รทีป่ระสบความส าเรจ็ได ้ต้องมา
จากการที่ลูกค้ารู้สกึว่าสนิค้าและการบรกิารของโรงแรมนัน้มคีุณค่าในด้านอารมณ์ คุณค่าทางการใช้
งาน คุณค่าทางสงัคม มีราคาที่เป็นธรรม รวมถึงสามารถสะท้อนความเป็นตวัตนของลูกค้าได้อย่าง
ชดัเจน ซึง่การทีลู่กคา้รูส้กึว่าสนิคา้และการบรกิารของโรงแรมนัน้มคีุณค่าหรอืไม่นัน้ ต้องมาจากการที่
ลูกคา้รวบรวมประสบการณ์ทางตรงและทางออ้มทีต่นไดร้บั ประมวลผลจนกลายเป็นภาพลกัษณ์ในใจ
ของตน และใชใ้นการประเมนิคุณค่าของโรงแรมนัน้ๆ  ซึง่คุณค่าเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการด าเนินชวีติ
ของมนุษย ์ เป็นพืน้ฐานสรา้งความเขา้ใจพฤตกิรรมองคก์ร  และมผีลต่อการเพิม่ยอดผลประกอบการ
ขององคก์ร (Brown and Gioia, 2002) องค์กรพยายามสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ผ่านสนิค้าและการ
บรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ ลูกคา้กจ็ะใหคุ้ณค่ายอ้นกลบัสู่องคก์รในรูปของก าไรและผลประกอบการทีน่่า
พอใจ (Gupta and Lehmann, 2005) 

สมมติฐานการวิจยั 
สมมตฐิานที ่1 ภาพลกัษณ์มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัคุณค่าของโรงแรม 
สมมตฐิานที ่2 คุณค่ามอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของโรงแรม 

 สมมตฐิานที ่3 ภาพลกัษณ์มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบักบัผลประกอบการของโรงแรม 

คณุค่า (Value) 
- คุณค่าทางการใชง้าน    - คุณค่าทางสงัคม    
(Functional value)  (Social value) 
- คุณค่าทางดา้นอารมณ์  - ราคาทีเ่ป็นธรรม 
(Emotional value)           (Price fairness) 
 

ผลประกอบการขององคก์ร 
(Organizational Performance) 

- ก าไร    - อตัราการเจรญิเตบิโต 
  (Profit)        (Growth rate) 
- ตน้ทุน - การใชป้ระโยชน์ของสนิทรพัย ์
  (Cost)         (Asset Utilization)   

ภาพลกัษณ์ (Brand Image) 
ประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) 
  - พนกังาน (Staff) 
  - สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
    (Physical environment) 
ประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect Experience)         
    - การโฆษณา (Advertising)  
    - การประชาสมัพนัธ ์(Publicity)  
    - การพดูแบบปากต่อปาก (WOM) 
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
 การวิจยัในครัง้นี้เป็นการวิจยัแบบผสมผสานระหว่างการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research) โดยมขีอบเขต 4 ดา้น คอื (1) ด้าน
เน้ือหา มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ คุณค่า และผลประกอบการของโรงแรม โดยที่
ภาพลกัษณ์ศกึษาภายใต้แนวคดิประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) ส่วนคุณค่า ศกึษา
ภายใต้แนวคดิการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived value) และผลประกอบการของโรงแรม (Organizational 
performance) ทีเ่ป็นตวัเงนิ (Financial Measurement) ประกอบดว้ย  ก าไร (Profit) ต้นทุน (Cost)  
อตัราการเจรญิเตบิโต (Growth rate)  และการใชป้ระโยชน์ของสนิทรพัย ์(Asset Utilization)  (2) ด้าน
ประชากร กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูเชงิคุณภาพ คอื  ฝา่ยบรหิารระดบัสงูของโรงแรมราคาประหยดั และกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลเชงิปรมิาณ คอื จ านวนนักท่องเที่ยวที่พกัแรมในจงัหวดัเชยีงใหม่  (3) ด้านพื้นท่ี คอื ธุรกิจ
โรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ (4) ด้านระยะเวลา เดอืน ตุลาคม 2558 – 
เดอืน พฤศจกิายน 2560 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ย แบบสมัภาษณ์ (Interview) เป็นเครื่องมอืการเกบ็
ขอ้มลูทีผู่ว้จิยัใชใ้นการสนทนากบัฝา่ยบรหิารระดบัสงูของโรงแรมราคาประหยดัทัง้ 3 โรงแรม  โรงแรม
ละ 1  ท่าน รวมทัง้หมด 3 คน ในลกัษณะทีม่ปีฏสิมัพนัธต่์อกนั (Face to face interaction)เป็นแบบ
สมัภาษณ์กึง่มโีครงสรา้ง (Semi-structured Interview) เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) เพื่อส าหรบัใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบในการช่วยยนืยนัขอ้มูลเชงิปรมิาณ และแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลูจากนกัท่องเทีย่วในกลุ่มโรงแรมราคาประหยดั
ทัง้ 3 โรงแรม รวมจ านวน  900 คน ซึ่งสร้างจากแนวคดิองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ คุณค่า และผล
ประกอบการของโรงแรม ดงันี้ ภาพลกัษณ์ พฒันามาจากการศกึษาของ Jing and Chan (2010) 
Parente (2006) Morgan and Pritchard (2000) Cutlip, Center and Broom (2006) Lovelock and 
Wirtz (2007) คุณค่า พฒันามาจากการศกึษาของ Tinik Sugiati, Armanu Thoyib, Djumilah 
Hadiwidjoyo, Margono Setiawan (2013) Aaker (1996) Arghavan and Zaichkowsky (2000)  และ
ผลประกอบการของโรงแรมพฒันามาจากการศกึษาของ Robbins and Coulter (2002) Reynolds and 
Lancaster (2006)  Kidusan (2004) Kaplan, R.S. and Norton, D.P.(1996) 
 จากนัน้น าโครงร่างของแบบสอบถามไปท าการตรวจสอบค่าความตรง (Validity) Index of  
item objective congruence: IOC โดยขอ้ค าถามมคี่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกขอ้ ส าหรบัการหาความ
เชื่อมัน่ ดว้ยวธิ ีAlpha coefficient ของ Cronbach (1990) ไดห้าค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้
ฉบบั มคี่าความเชื่อมัน่ 0.80  ซึ่งแสดงว่าเครื่องมอืแบบสอบถาม มคีวามน่าเชื่อถอื (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2549) จากนัน้น าแบบสอบถามไปท าการ Pre-test จ านวน 40 ชุดก่อนด าเนินการน า
แบบสอบถามไปใชส้ าหรบัการเกบ็ขอ้มูลจรงิกบักลุ่มเป้าหมาย ซึง่ด าเนินการในระหว่างเดอืนธนัวาคม 
2558 – เดอืนพฤศจกิายน 2559 
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 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลเชงิคุณภาพ คอื  ฝ่ายบรหิารระดบัสูงของโรงแรมราคาประหยดั จ านวน 3  
โรงแรม โรงแรมละ 1 ท่าน รวมทัง้หมด 3 คน และกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูเชงิปรมิาณ คอื จ านวนนกัท่องเทีย่วที่
พกัแรมในจงัหวดัเชยีงใหม่ ปี พ.ศ. 2557 จ านวน 1,523,897 คน (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 
ค านวณหากลุ่มตวัอย่างจากสตูรทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากบั 5% (บุญชม ศรสีะอาด, 2543) ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
ส าหรบังานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดเ้พิม่กลุ่มตวัอย่างเป็น 900 คน ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Hair et al., 
(2010) ทีร่ะบุว่าส าหรบัการวเิคราะห ์SEM กลุ่มตวัอย่างต้องมไีม่น้อยกว่า 100 และหากผูว้จิยัต้องการ
ความเชื่อมัน่ในการทดสอบมากขึน้ ตอ้งมกีารใชอ้ตัราสว่น 15 เท่าต่อจ านวนตวัชีว้ดัในงานวจิยั และใน
งานวจิยัชิน้น้ีมขีอ้ค าถามในแบบสอบถามจ านวน 35 ขอ้ ดงันัน้จ านวนกลุ่มตวัอย่างตอ้งไมต่ ่ากว่า (15 x 
35)=  525คน (Stevens, 2002) ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) จาก
ลูกค้าทีเ่ขา้พกัโรงแรมราคาประหยดั (Budget hotel) 3 แห่งในเขตอ าเภอเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ ที่
สะดวกในการเปิดเผยข้อมูลเชิงลึกบางส่วนของโรงแรมประกอบการท าวิจยั  โรงแรมละ 300 คน 
รวมกลุ่มตวัอย่างจาก 3 โรงแรมทัง้หมดเป็น 900 คน 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for 
window  และ Lisrel ในการประมวลผล ดงันี้ การวเิคราะหป์จัจยัส่วนบุคคล  ดว้ยการแจกแจงความถี ่
(Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ค่าสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory factor analysis: 
CFA) ของการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ คุณค่าและผลประกอบการของโรงแรม เพื่อ
ตรวจสอบความเทีย่งตรงของตวัแบบการวดัในแต่ละองค์ประกอบ และทดสอบตวัแบบสมมติฐานกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ดว้ยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural equation model analysis: 
SEM)  ในการทดสอบตวัแบบ และสมมติฐานการวจิยั เป็นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
โดยอาศัยจากกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพื่อตรวจสอบข้อมูลที่ท าการศึกษาว่าเป็นไปตาม
ความสมัพนัธใ์นทฤษฏหีรอืไม่  โดยประเมนิจากความถูกต้องของตวัแบบ 2 ส่วน คอื  (1)  ประเมนิ
ความกลมกลนืของตวัแบบ กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในภาพรวม (Overall model fit measure) และ (2) 
ประเมนิความกลมกลนืของผลลพัธใ์นสว่นประกอบทีส่ าคญัของตวัแบบ (Component fit measure) (นง
ลกัษณ์ วริชัชยั, 2542) 
 

ผลการวิจยั 
 
 ผลการสมัภาษณ์ มรีายละเอยีดดงันี้ 
 ผลการสมัภาษณ์  พบว่า การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงแรม คือ ความพยายามสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกให้ลูกค้าได้สมัผสัมาตรฐานการบริการของโรงแรม เช่น คุณภาพการบริการ 
นวตักรรม สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ฯลฯ ทีม่ผีลต่อความรูส้กึนึกคดิของลกูคา้ จากพนักงานโรงแรม 
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ซึง่ถอืเป็นการสร้างประสบการณ์ทีม่อีทิธพิลต่อความรูส้กึนึกคดิของลูกค้ามากที่สุด   ส่วนคุณค่า คอื 
ความพยายามน าเสนอสนิคา้และบรกิารที่สร้างความรู้สกึพงึพอใจเมื่อเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงั
ของลูกค้า โดยทัว่ไปลูกค้าจะซื้อสนิค้าและการบรกิารที่มีคุณค่าสูงสุดส าหรบัตนเอง และจะเป็นผู้
ประเมนิผลประโยชน์ของสนิคา้และการบรกิารแต่ละอย่างในความคดิของตนเปรยีบเทยีบกบัค่าใชจ้่าย 
บางรายไม่เพียงพิจารณาแค่ค่าใช้จ่ายที่เสยีไป หากแต่พิจารณารวมไปถึงความสะดวกสบาย และ
ภาพลกัษณ์ของโรงแรมนัน้ๆ ในสงัคม สว่นผลประกอบการของโรงแรมจะมากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัลูกคา้ 
หากโรงแรมสามารถท าให้ลูกค้าพงึพอใจ เลง็เหน็ถงึคุณค่าทีโ่รงแรมมอบให ้ย่อมน าไปสู่การบอกต่อ
ความประทบัใจ หรอืกลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต ท าให้โรงแรมมผีลก าไรเพิม่ขึน้ด้วย ซึง่ความพงึ
พอใจของลูกคา้มาจากการทีลู่กคา้รบัรู้คุณค่าของโรงแรม มคีวามสุขกบัสนิคา้และการบรกิารของทาง
โรงแรมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัของลกูคา้เอง ดงันัน้โรงแรมจงึพยายามทีจ่ะสรา้งสรรคค์ุณค่า
เพื่อน าเสนอให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจมากที่สุด ซึ่งจะส่งผลดต่ีอก าไรและยอดขายของโรงแรมที่
เพิม่ขึน้ รวมไปถงึความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัลกูคา้ 
 ผลการวเิคราะหแ์บบสอบถาม มรีายละเอยีดดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นนักท่องเที่ยวเพศชายและเพศหญิงใกลเ้คยีง
กนั โดยเป็นชายคดิเป็นรอ้ยละ 43.22  นอกนัน้อกีรอ้ยละ 56.77 เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง  21--30 
ปี มากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 48.22   สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษา ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 
65.56 มอีาชพีหลกัเป็นพนกังานบรษิทั หรอืรา้นคา้ มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 42.33 และมรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน  20,001-30,000 บาท มากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ  36.67 
 ตอนท่ี 2  ผลการศกึษา พบว่า นักท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็ต่อภาพรวมของภาพลกัษณ์ของ
โรงแรมอยู่ในระดบัมาก  (X  = 4.29, SD. = 0.26)  หากพจิารณาองค์ประกอบย่อย  พบว่า  
นักท่องเทีย่วมคีวามคดิเห็นต่อประสบการณ์ทางตรง อยู่ในระดบัมากที่สุด (X  =4.33, SD. = 0.26)  
ไดแ้ก่  พนักงานโรงแรมมกีารตอบสนองหรอืด าเนินการต่อค ารอ้งขอของลูกคา้อย่างทนัท่วงท ี (X  = 
4.57, SD. = 0.64)   ส่วนประสบการณ์ทางออ้ม  นักท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
(X =4.22, SD. = 0.41)  ไดแ้ก่   เวบ็ไซดข์องโรงแรมดนู่าเชื่อถอืเมอืเทยีบกบัเวบ็ไซดข์องโรงแรมขนาด
ใหญ่อื่นๆ (X  = 4.61, SD. = 0.59)  นกัท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็ต่อภาพรวมของคุณค่า ในระดบัมาก (X   
= 4.10, SD. = 0.30) หากพจิารณาองคป์ระกอบย่อย   พบว่า การบรกิารของโรงแรมท าใหรู้้สกึผ่อน
คลาย (X  = 4.32, SD. = 0.64)  มากที่สุด และนักท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็ต่อภาพรวมของผล
ประกอบการของโรงแรม ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.27, SD. = 0.29) หากพจิารณาองคป์ระกอบย่อย   
พบว่า โรงแรมนี้มกีารใชต้น้ทุนอย่างคุม้ค่า (X  = 4.43, SD. = 0.56) มากทีส่ดุ 
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 ตอนท่ี 3 ผลการศกึษาอทิธพิลของตวัแปร  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

รปูท่ี 2: ผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural equation model analysis: SEM) 
ของภาพลกัษณ์ คุณค่า และผลประกอบการของโรงแรม 

 
 จากรปูที ่2 ผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural equation model analysis: 
SEM)  เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง ภาพลกัษณ์  คุณค่า และผลประกอบการของโรงแรม 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิLisrel พบว่า  ตวัแบบมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ จาก
ความกลมกลนืของโมเดลในภาพรวม เนื่องจากการทดสอบค่าไควส์แควร ์(Chi-square) ไม่มนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาดชันีกลุ่มทีก่ าหนดไวท้ีร่ะดบัมากกว่า หรอืเท่ากบั  0.90 พบว่า ค่า
ดชันีทุกตวั ไดแ้ก่ GFI= 1.00, AGFI=0.99 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้ส่วนดชันีทีก่ าหนดไวท้ีร่ะดบั น้อย
กว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR= 0.01 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไวเ้ช่นเดยีวกนั นอกจากนี้ดชันี CMIN/df มคี่า
เท่ากบั 0.54 และ Standardized Residual มคี่าเท่ากบั 1.63 ซึง่น้อยกว่า 2 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้ 
และ ค่ากราฟ Q-Plot ชนักว่าเสน้ทะแยงมุม 
 อีกทัง้ในแต่ละองค์ประกอบของตัวแปรมีความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ทีค่่าน ้าหนักปจัจยั (Factor loading) 
ควรมคี่ามากกว่า 0.3 (Hair et al, .2010; กรชิ แรงสงูเนิน, 2554)  ผลการศกึษา พบว่า ค่าน ้าหนัก
ปจัจยัของ ภาพลกัษณ์ (IM) คุณค่า (VL) และผลประกอบการของโรงแรม (OG) ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้ 
ภาพลกัษณ์ (IM) ประกอบดว้ย สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (PH) พนักงาน (ST) การโฆษณา (AD) การ
ประชาสมัพนัธ ์(PU) และการพูดปากต่อปาก (WOM) มคี่าน ้าหนักปจัจยั (Factor loading) เท่ากบั 
0.52, 0.47, 0.45, 0.34 และ 0.32 ตามล าดบั คุณค่า(VL) ประกอบดว้ย คุณค่าทางการใชง้าน (FV) 
คุณค่าทางอารมณ์ (EV) ราคาทีเ่ป็นธรรม (PV) และ คุณค่าทางสงัคม (SV) มค่ีาน ้าหนักปจัจยั (Factor 
loading) เท่ากบั  0.53, 0.43, 0.37 และ 0.36 ตามล าดบั ผลประกอบการของโรงแรม (OG) 
ประกอบดว้ยการใชป้ระโยชน์ของสนิทรพัย ์(AU) อตัราการเจรญิเตบิโต (GW) ต้นทุน (CT) และก าไร 
(PF)  มค่ีาน ้าหนักปจัจยั (Factor loading) เท่ากบั 0.59, 0.50, 0.41 และ 0.39 ตามล าดบั และผลการ
ทดสอบสภาวะ Multicollinearity เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระที่ใช้ทดสอบในการ
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วิจัยพบว่า ตัวแปรอิสระทัง้หมดไม่มีความสมัพันธ์กันสูง ( r<0.80) ท าให้ไม่เกิดปญัหาสภาวะ 
Multicollinearity ท าใหต้วัแปรต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวจิยัมคีวามเหมาะสมในการวเิคราะหภ์าพลกัษณ์และ
คุณค่าทีม่อีทิธพิลต่อผลประกอบการของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 ส่วนการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงโครงสร้างของตัวแบบภาพลักษณ์ คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผล
ประกอบการของโรงแรม พบว่า ภาพลกัษณ์มคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวกกบัคุณค่า ทีร่ะดบันยัส าคญั
ทางสถติิ 0.05 (P<0.05)  ซึง่ใหค้่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path coefficient = 0.62 นัน่แสดงถงึ เมื่อ
โรงแรมมีภาพลกัษณ์ที่ดีย่อมส่งผลให้ลูกค้ารู้สกึถึงคุณค่าของโรงแรมมากขึ้น  และภาพลกัษณ์มี
ความสมัพนัธท์างตรงเชงิลบกบัผลประกอบการของโรงแรม ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 (P<0.05) ซึง่
ให้ค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path coefficient = -0.27 และมคีวามสมัพนัธ์ทางอ้อมเชงิบวกกบัผล
ประกอบการของโรงแรม ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 (P<0.05) ซึง่ให้ค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path 
coefficient = 0.24 นัน่แสดงถงึ ถ้าโรงแรมมภีาพลกัษณ์ดอีย่างเดยีวไม่อาจท าใหผ้ลประกอบการของ
โรงแรมเพิม่ขึน้ได ้โรงแรมต้องพยายามสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีละส่งมอบคุณค่าทีด่ขีองโรงแรมใหลู้กคา้
รบัรูด้ว้ย จงึจะช่วยเสรมิใหผ้ลประกอบการของโรงแรมเพิม่ขึน้ตาม 
 สว่นคุณค่า มคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของโรงแรม ทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 P<0.05) ซึง่ใหค่้าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path coefficient = 0.40 นัน่แสดงถงึ เมื่อลูกคา้
รูส้กึถงึคุณค่าของโรงแรม ย่อมสง่ผลใหผ้ลประกอบการของโรงแรมเพิม่ขึน้เช่นกนั 
 ตอนท่ี 4 ผลการสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานท่ี 1 ภาพลกัษณ์ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัคุณค่าของโรงแรม 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธท์างตรงกบัคุณค่าของ
โรงแรม ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวก ใหค่้าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path 
coefficient = 0.62 (TE= 0.62; DE= 0.62) นัน่คอื ถ้าโรงแรมมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีย่อมส่งผลใหลู้กคา้รูส้กึ
ถงึคุณค่าของโรงแรมมากขึน้ 
 สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัคุณค่าของโรงแรม จงึยอมรบัสมมตฐิาน 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่า มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของโรงแรม 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า คุณค่า มคีวามสมัพนัธท์างตรงกบัผลประกอบการ
ของโรงแรม ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวก ใหค่้าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 
Path coefficient = 0.40 (TE= 0.40; DE= 0.40) นัน่คอื เมื่อลกูคา้รูส้กึถงึคุณค่าของโรงแรม ย่อมส่งผล
ใหผ้ลประกอบการของโรงแรมเพิม่ขึน้เช่นกนั 
 สรุปได้ว่า  คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับผลประกอบการของโรงแรม จึงยอมรับ
สมมตฐิาน 
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 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของโรงแรม 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวก ต่อ
ผลประกอบการของโรงแรม หากแต่มผีลทางออ้ม โดยผ่านคุณค่า ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดย
มคีวามสมัพนัธท์างลบ ใหค่้าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง Path coefficient = -0.27 (TE= -0.03; DE= -0.27, 
IE= 0.24) นัน่คอื ถา้โรงแรมมภีาพลกัษณ์ดอีย่างเดยีวไม่อาจท าใหผ้ลประกอบการของโรงแรมเพิม่ขึน้
ได ้โรงแรมตอ้งพยายามสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ี และส่งมอบคุณค่าทีด่ขีองโรงแรมใหลู้กคา้รบัรูด้ว้ย จงึจะ
ช่วยเสรมิใหผ้ลประกอบการของโรงแรมเพิม่ขึน้ตาม 

สรุปไดว้่า  ภาพลกัษณ์ไม่มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบักบัผลประกอบการของโรงแรม จงึ
ปฏเิสธสมมตฐิาน 
 

อภิปรายผลการวิจยั  

 
 ผลการทดสอบสมตฐิานการวจิยั พบว่า ภาพลกัษณ์ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัคุณค่าของ
โรงแรม สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Brodie R. J. et al., (2009) ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์มอีทิธพิลต่อ
คุณค่า ภาพลกัษณ์ก่อใหเ้กดิคุณค่าได ้ขึน้อยู่กบัการสมัผสัปรากฏการณ์จรงิทีเ่กดิขึน้ ซึ่งมาจากความ
จ าเป็น (Need) ความต้องการ (Want) และประสบการณ์ส่วนตวั (Personal experiences) โดยทีลู่กคา้
สว่นใหญ่จะมคีวามสนใจและมกีารตอบสนองต่อภาพลกัษณ์ทีส่ามารถสะทอ้นเอกลกัษณ์หรอืความเป็น
ตวัตนของตนไดอ้ย่างชดัเจน การไดส้มัผสักบัสิง่แวดลอ้มทางกายภาพของโรงแรมและการบรกิารของ
พนักงาน ถอืเป็นประสบการณ์ทางตรงทีน่ักท่องเทีย่วไดร้บัจากโรงแรมอนัมผีลต่อการรบัรู้คุณค่าของ
องคก์ร  สอดคลอ้งกบั  Jing and Chan (2010) ทีไ่ดอ้ธบิายว่า ภาพลกัษณ์ เกดิขึน้ไดต่้อเมื่อลูกคา้มี
ประสบการณ์กบัสนิคา้ทางตรง (Direct Experience) เช่น ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั (Experience outcome/ 
Service performance) เป็นความรูส้กึภายในของลกูคา้ทีไ่ดร้บัโดยตรงจากการบรกิารองคก์ร หรอืจาก
การสมัผสั (Sense) กบัลกัษณะทางกายภาพขององคก์ร เมื่อลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ทางตรงทีด่จีาก
องคก์ร ย่อมสง่ผลใหเ้กดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์ในเชงิบวก จนท าใหลู้กคา้รูส้กึถงึคุณค่าของสนิคา้และการ
บรกิารทีไ่ดร้บัจากองคก์ร  องคก์รที่ประสบความส าเรจ็ได ้ต้องมาจากการทีลู่กคา้รูส้กึว่าสนิคา้นัน้มี
คุณค่า และสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนได้อย่างชดัเจน การที่ลูกค้ารู้สกึว่าสนิค้านัน้มีคุณค่า
หรอืไม่นัน้ ต้องมาจากการสมัผสัสนิค้าจนกลายเป็นประสบการณ์ หรอืภาพที่เกดิขึน้ในใจ ที่เรยีกว่า 
ภาพลกัษณ์ (Brand image) นัน่เอง 
 คุณค่า มคีวามสมัพนัธท์างตรงเชงิบวกกบัผลประกอบการของโรงแรม  คุณค่า ถอืเป็นสิง่ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการด าเนินชวีติของมนุษย ์ เป็นพืน้ฐานสรา้งความเขา้ใจพฤตกิรรมองคก์ร  และมผีลต่อการ
เพิม่ยอดผลประกอบการขององคก์ร  องคก์รพยายามสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ผ่านสนิคา้และการบรกิาร
ทีม่ปีระสทิธภิาพ  ในขณะทีลู่กคา้ใหคุ้ณค่าย้อนกลบัสู่องค์กรในรูปของก าไรและผลประกอบการที่น่า
พอใจ (Gupta and Lehmann, 2005)  ซึง่การส่งมอบคุณค่าทีด่สีู่ลูกคา้ ยงัถอืเป็นประเดน็ส าคญัอย่าง
หนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อผลประกอบการขององคก์ร การส่งมอบคุณค่าทีด่ี ช่วยสรา้งความพงึพอใจและช่วย
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ใหล้กูคา้มทีศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร จนท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า หรอืการบอกต่อ น ามาซึง่ยอดรายได้
และก าไรขององคก์ร (McMurrian, R. and Matulich, E., 2006)  โดยคุณค่าทางการใชง้าน (Functional 
Value) มผีลต่อผลประกอบการของโรงแรมมากทีสุ่ด สอดคลอ้งกบั  Tinik Sugiati et al., (2013) ที่
ชีใ้ห้เหน็ความส าคญัของคุณค่าทางการใชง้าน เป็นคุณค่าทีเ่ชื่อมต่อความสมัพนัธร์ะหว่างสนิคา้และ
ผูบ้รโิภคโดยตรง หากองคก์รสามารถสรา้งคุณค่าทางการใชง้านให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค 
ย่อมสง่ผลใหต้ราสนิคา้และองคก์รมสี่วนแบ่งทางการตลาดเพิม่ขึน้ ผลประกอบการทีด่ขี ึน้  หรอืรวมไป
ถงึการกลายเป็นผูน้ าตลาดในกลุ่มผลติภณัฑด์งักล่าว 
 

ขอ้เสนอแนะ  

 
 ผลการศกึษาทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นี้ ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ใจความสมัพนัธร์ะหว่าง 
ภาพลกัษณ์ คุณค่า และผลประกอบการขององค์กร สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดในการขบัเคลื่อนผลประกอบการขององคก์รดว้ยการใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์เป็นล าดบั
แรก จากการถ่ายทอดประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ทัง้ทางตรงและทางออ้ม เพื่อใหลู้กคา้เกดิการจดจ า
ภาพลกัษณ์ทีด่แีละพฒันาไปสูก่ารรบัรูคุ้ณค่าขององคก์ร ทีเ่ป็นปจัจยัส าคญัในการสรา้งความไดเ้ปรยีบ
ทางการแขง่ขนัใหก้บัองคก์ร ท าใหอ้งคก์รมจีุดเด่นทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่และสามารถใหผ้ลตอบแทนกลบั
สูอ่งคก์รในรปูของผลประกอบการ โดยปจัจยัส าคญัในการขบัเคลื่อนผลประกอบการมดีงัน้ี 
  1. การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กร ต้องเริม่จากความพยายามในการสร้างประสบการณ์
ทางตรงใหก้บัลูกคา้ผ่านพนักงาน (ST) ผูเ้ป็นตวักลางส าคญัในการสื่อสารและใหบ้รกิารลูกคา้ร่วมกบั
การสร้างสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (PH) ที่ดขีององค์กร ทัง้นี้ กจิการจ าเป็นต้องใช้การสื่อสาร
การตลาดเป็นแรงขบัทีจ่ะช่วยใหล้กูคา้ไดร้บัทัง้ประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางออ้มทีด่ขีอง
กจิการไดร้วดเรว็ขึน้ เช่น การประชาสมัพนัธ ์(PU) การโฆษณา (AD) เรื่องราวทีเ่กีย่วขอ้งกบักจิการ
ผ่านสือ่โซเชยีลต่างๆ จนท าใหเ้กดิปรากฏการณ์แชรข์อ้มลู หรอืบอกต่อไปยงักลุ่มเพื่อน (WOM) การใช้
กลุ่มอา้งองิทีม่ชีื่อเสยีงและมคีวามน่าเชื่อถอืถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเองทีเ่กีย่วขอ้งกบักจิการผ่าน
สือ่ออนไลน์แบบเรยีลไทม ์(Real Time) เป็นตน้ 

2. การสง่มอบคุณค่าเพื่อลกูคา้ เป็นประเดน็หลกัที่ช่วยเสรมิสรา้งผลประกอบการของโรงแรม
หากแต่ในการตลาดยุคปจัจุบนัที่มกีารแข่งขนัสูง จ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างที่มากกว่ามาตรฐาน 
เพื่อเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบและดงึดดูความสนใจของลกูคา้ นัน่คอื การส่งมอบคุณค่าใหก้บัลูกคา้ในสิง่ทีคู่่แข่ง
ไม่ม ีเป็นสิง่น าเสนอที่สามารถตอบสนองต่อความรู้สกึตื่นเต้นประทบัใจ (Excitement needs) ของ
ลกูคา้ ประกอบดว้ย การสง่มอบคุณค่าทางการใชง้าน (FV) ดว้ยนวตักรรม  การส่งมอบคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ (EV) เช่น การบรกิารของพนักงานทีส่รา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ สามารถจ าชื่อ รสนิยม
และความต้องการพิเศษของลูกค้าที่เข้าพกัได้  การส่งมอบคุณค่าทางสงัคม (SV) เช่น การสร้าง
บุคลกิภาพของโรงแรมที่สามารถสะท้อนตวัตนของผู้บรโิภค ควบคู่กบัการท าการตลาดเชงิรุกในสื่อ
ออนไลน์ทีเ่ป็นสื่อทีท่รงอทิธพิลกบัสงัคมไทยมากทีสุ่ดในปจัจุบนั เป็นต้น และการน าเสนอราคาทีเ่ป็น
ธรรม (PV) เช่น การน าเสนอคุณค่าดา้นต่างๆ ของโรงแรมขา้งต้นอย่างต่อเนื่องเพื่อใหลู้กค้ารูส้กึถึง
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ภาพลกัษณ์และคณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อผลประกอบการของโรงแรมราคาประหยดัในเขตอ าเภอเมอืง  
จงัหวดัเชยีงใหม ่

ความคุ้มค่ากบัเงินที่จ่ายไปเมื่อเทียบกบัสนิค้าและการบริการที่ตนได้รบั หรอืการยกระดบัห้ องพกั 
(Upgrade)เมื่อหอ้งพกัว่างส าหรบัลกูคา้ประจ า เป็นตน้ 

เมื่อองคก์รมกีระบวนการในการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีการน าเสนอคุณค่าทีส่รา้งความพงึพอใจ
ใหแ้ก่ลกูคา้ นัน่ถอืเป็นเสน้ทางในการขบัเคลื่อนการด าเนินงานขององคก์รไปสู่ผลประกอบการทีต่ัง้เป้า
ไว ้ไม่ว่าจะอยู่ในรปู รายได ้ก าไร หรอืสว่นแบ่งทางการตลาดทีเ่พิม่ขึน้กต็าม 

ส าหรบัผูว้จิยัทีม่คีวามสนใจทีจ่ะต่อยอดการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเสนอแนะใหเ้น้นศกึษาแยกกลุ่ม
นกัท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาต ิรวมถงึแบ่งระดบัของโรงแรมออกเป็นกลุ่ม ท าการเปรยีบเทยีบ
เพื่อใหเ้หน็ความแตกต่างของแต่ละองคป์ระกอบทีม่ผีลต่อผลประกอบการขององคก์รแต่ละประเภท 
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