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บทคดัย่อ 
 

วทิยานิพนธ์น้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใชบ้ริการโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ รวม 314 ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้วิจยัได้แก่ มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนจากแนวคิดและ
ทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า กอปรกับการวิจยัเชิงคุณภาพด้วยการสนทนากลุ่ม  
จากนั้นวิเคราะห์ความตรงตามเน้ือหา (Content validity) โดยผา่นการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญดา้น
การตลาด การโฆษณาและอกัษรศาสตร์ วิเคราะห์ความเท่ียงแบบความสอดคลอ้งภายใน (Internal 
validity) ดว้ยการทดสอบเบ้ืองตน้จากนักศึกษา  90 คน วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของมาตรวดั 
(Reliability) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)  วิเคราะห์
ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ดว้ยการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor analysis) วิเคราะห์
ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) และความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
validity) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จากการวิเคราะห์เมตริกซ์หลายคุณลักษณะหลายวิธี 
(multitrait-multimethod matrix : MTMM) โดยการเปรียบเทียบมาตรวดั 2 รูปแบบ คือมาตรวดัแบบ
ไลเคิร์ท (Likert scale) และมาตรวดัค าคุณศพัท์ (Semantic differential scale) นอกจากนั้นได้
ตรวจสอบคะแนนเฉล่ียการตอบแบบสอบถามโดยใชเ้ทคนิค MANOVA เพื่อทดสอบความสามารถ
ของมาตรวดัในการจ าแนกระดบัโรงแรม   

ผลจากการวจิยัพบวา่มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมประกอบไปดว้ย 3 
องคป์ระกอบหลกั คือคุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) และทศันคติ 
(Attitude) ซ่ึงจาก 3 องคป์ระกอบหลกัน้ีประกอบไปดว้ย 6 องคป์ระกอบยอ่ยดงัต่อไปน้ี  
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คุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand attribute) ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบย่อย 
ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และ บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality)  
  คุณประโยชน์ (Benefit) ประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบยอ่ยคือ 1) คุณประโยชน์
ดา้นหน้าท่ี (Functional benefits) 2) คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential benefits)             
3) คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic benefits) และ4) คุณประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
(Comparative benefit)  
  องค์ประกอบสุดทา้ยคือทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) ไม่สามารถจ าแนก
องคป์ระกอบยอ่ยได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ฉ 

 

Thesis Title Scale Development for Measuring Brand Image of Hotel 
 

Author Miss Parisa Ingsuwan 
 

Degree Master of Business Administration 
 

Thesis Advisory Committee  
 Lecturer  Dr. Narumon Kimpakorn  Advisor 
 Associate Professor Dr. Patchara Tantiprabha Co-advisor 

 

ABSTRACT 
 

The objective of this thesis is to develop a scale for measuring brand image of 
hotel. The study was conducted among 314 Thai tourists who had experience with hotels located 
in Mueang District, Chiang Mai. The tools used in this research include a scale developed from 
brand image concepts and theories and qualitative research (focus groups). The content validity 
was examined by specialists in marketing, advertising and linguistic filed.  The internal validity 
was assessed by conducting pre-test questionnaires among 90 students. Reliability test was 
analyzed using Cronbach’s alpha coefficient. Construct validity was tested using factor analysis. 
Convergent validity and discriminant validity were assessed using multitrait-multimethod matrix: 
MTMM, which determines coefficient correlation between Likert scale and Semantic differential 
scale. Means score of answers test was assessed using the MANOVA technique to verify the 
scale’s ability to classify hotel levels.  

The result from this research shows that the scale for measuring brand image of 
hotel comprises 3 core dimensions, namely brand attribute, benefit, and attitude.  The three core 
dimensions can be further categorized into 6 sub dimensions as described below: 

Under the first core dimension, namely brand attribute, lies two components: 
attribute and personality.  
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The second core dimension is benefit which consists of 4 components, including 
functional benefits, experiential benefits, symbolic benefits, and comparative benefits.  

The last core dimension is attitude toward brand, which has no sub-dimension. 
 


