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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และการรับรูคุณภาพ

ตราสินคาท่ีมผีลตอความภกัดีตอตราสนิคาของจดุมุงหมายปลายทางของนกัทองเทีย่วชาวตางชาตใิน

ประเทศไทย ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวตางชาติทั้งที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย 

และไมมปีระสบการณการเดินทางทองเทีย่วในประเทศไทย จาํนวน 400 คน โดยการสุมตวัอยางแบบโควตา เครือ่ง

มือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น มีคาความตรงเชิงดานเนื้อหาระหวาง 0.67-1.00 และ

มคีาความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามอยูระหวาง 0.88-0.93 วเิคราะหขอมลูโดยการหาคารอยละ คาเฉลีย่ สวนเบ่ียง

เบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD และการ

วิเคราะหการถดถอยพหุดวยวิธี Enter

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูตราสินคาในภาพ

รวมอยูในระดับมาก ไดแก สามารถจดจําไดอยางรวดเร็ววาประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียว ปจจัยท่ีเก่ียวของ

กับภาพลักษณตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาในภาพรวม อยูใน

ระดับมาก ไดแก การมาเยี่ยมหรือเที่ยวที่ประเทศไทยสะทอนถึงตัวตนของฉัน ปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูคุณ

ภาพตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพตราสินคา ในภาพรวมอยูในระดับ

มาก ไดแก ประเทศไทยเสนอการทองเที่ยวที่มีคุณภาพเสมอ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การรับรูตราสิน

คา ภาพลักษณตราสินคา และการรับรูคุณภาพตราสินคามีผลตอความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลาย

ทาง ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย และรวมกันพยากรณไดรอยละ 73
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Factors Affecting Brand Loyalty of Foreign Tourist
Destinations in Thailand

Abstract

This research article aims to study brand perception, brand image, and the perception of 
brand quality that affects brand loyalty of foreign tourists to the destination brand in 

Thailand. The sample group used in this research is foreign tourists, who have experience 
previously traveling to Thailand and those who have not, in a total of 400 people.  These people 
were selected by quota sampling. The instrument used for data collection was a questionnaire 
construct. The content validity was between 0.67-1.00 and the reliability of the questionnaire 
was between 0.88-0.93. The data were analyzed by finding the percentage, mean, and standard 
deviation. One-way Analysis of Variance, the paired difference test using LSD and multiple 
regression analysis with Entering method.

The results show that: regarding the factors related to brand awareness, respondents have 
an overall brand awareness at a high level, namely, being able to quickly recognize that Thailand 
is a tourist destination. On the factors related to brand image, respondents have a high level of 
an overall brand image including a visit or a trip to Thailand reflecting one’s own identity. For 
factors related to brand quality awareness, respondents have opinions about brand quality 
awareness in general at a high level, that is, Thailand always offers quality tourism. The hypoth-
esis testing found that brand awareness of brand image and perception of brand quality affect 
the brand loyalty of foreign tourist destinations in Thailand. and together can predict 75%
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รับรู ของนักทองเท่ียวกอนเดินทางไปยังจุดหมาย

ปลายทาง การรับรูดังกลาวนี้เปนสิ่งที่นักทองเที่ยว

มีตอภาพลักษณของจุดหมายปลายทางรวมถึงความ

พึงพอใจโดยรวมของประสบการณท่ีไดรับขณะอยูท่ี

จุดหมายปลายทาง ดังนั้นความภักดีของจุดหมาย

ปลายทางจึงมาจากการรับรูของนักทองเที่ยว ทั้งนี้

ทัศนคติจะเปนเงื่อนไขสําคัญในการตัดสินใจกลับมา

เที่ยวซํ้า

การเข ามาทองเที่ยวในประเทศไทยของนัก

ทองเท่ียวตางชาติ ทําใหเกิดรายไดระหวางป พ.ศ. 

2551 - พ.ศ. 2555 ประมาณ 574 ลานบาท และในป 

พ.ศ. 2555 อยูที่ 983 ลานบาท จนถึงป พ.ศ. 2559 

รายไดจากการทองเทีย่วเพิม่ขึน้เปน 1.63 พนัลานบาท 

ในป พ.ศ. 2560 รายไดจากการทองเที่ยวมีจํานวน 

1.83 พันลานบาท และในป พ.ศ. 2561 การเขามา

ของนักทองเที่ยวตางชาติกอใหเกิดรายไดถึง 2.01 

พันลานบาท (National Statistical Office, 2019) 

นับไดวาการทองเที่ยวชวยกระตุนภาคเศรษฐกิจของ

ไทยใหเจริญกาวหนา และเปนการสรางภาพลักษณที่

ดีตอประเทศไทย 

จากความสําคัญของการทองเท่ียวท่ีมีผลตอ

ภาคเศรษฐกิจ สังคมของประเทศ ขอมูลการเติบโต

ของนักทองเท่ียวตางชาติของประเทศในอาเซียน ท่ีมี

การเติบโตเกือบทุกประเทศ และขอมูลกระแสความ

เปลีย่นแปลงทีส่งผลตอการทองเทีย่วทาํใหประเทศไทย

กําลังเผชิญกับการแขงขันที่เพิ่มขึ้นจากประเทศใน

ภมูภิาคอาเซยีน และในทวปีเอเชีย ผูวจิยัจงึสนใจศกึษา

ปจจยัทีม่ผีลตอความภกัดตีอตราสนิคาของจดุมุงหมาย

ปลายทางของนกัทองเทีย่วชาวตางชาตใินประเทศไทย 

เพื่อนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชพัฒนาประสิทธิภาพ

การทองเที่ยว และดานวิชาการในการวิจัยดานการ

ทองเที่ยวตอไป

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเติบโตอยางตอเน่ือง 

และเปนแรงขับเคลื่อนสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ

ของเกือบทุกประเทศ ทามกลางสวนแบงทางการ

ตลาดการทองเที่ยวทั่วโลกที่ใหญขึ้น โดยรูปแบบการ

พัฒนาการทองเที่ยวในดานตางๆ ของโลก สะทอน

ใหเห็นถึงประวัติศาสตร วัฒนธรรมของภูมิภาค และ

ประเทศเหลาน้ัน ทําใหมีการแขงขันเพิ่มขึ้นระหวาง

จุดหมายปลายทางการทองเที่ยว (tourism destina-

tions) ซึ่งกระตุนใหองคกรหรือหนวยงานที่รับผิดชอบ

ดานการทองเที่ยว (Destination Management 

Organization--DMO) ตองสรางความแตกตางใน

จุดหมายปลายทางการทองเที่ยว ดวยขอเสนอทาง

การคาท่ีไมเหมือนใคร (Gartner & Ruzzier, 2011) 

โดยที่ตราสินคาของจุดหมายปลายทางการทองเที่ยว 

(destination brand) ที่อยู ในประสบการณของ

ลูกคาโดยรวม (total customer experience) จะสง

ผลกระทบตอนักทองเที่ยว ใหเดินทางไปยังจุดหมาย

ปลายทางการทองเที่ยวอีกหลายๆ ครั้ง (Crouch & 

Ritchie, 2000; Enright & Newton, 2005; Hem-

monsbey & Knott, 2016; Ritchie & Crouch, 2003) 

กลาววา การพัฒนาและการจดัตําแหนงจดุหมายปลาย

ทางการทองเที่ยวใหแข็งแกรง และจุดหมายปลาย

ทางการทองเที่ยวที่สามารถดึงดูด และตอบสนอง

นักทองเที่ยวอยางมีศักยภาพ จะทําใหจุดหมายปลาย

ทางการทองเที่ยวนั้นๆ สามารถแขงขันได

ความภักดีตอตราสินคามาจากความเชื่อมั่นที่

ลูกคามีตอสินคาดวย ความเชื่อมั่นน้ีเปนความจงรัก

ภกัด ี(loyalty) และความเต็มใจทีจ่ะจายเงนิในราคาสงู

ดวย Rajesh (2013) ไดพัฒนารูปแบบของความจงรัก

ภักดีตอจุดหมายปลายทาง โดยนําเสนอวาความภักดี

ของจดุหมายปลายทางโดยรวมไดรบัอทิธพิลมาจากการ
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วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาการรับรูตราสินคาที่มีผลตอความ

ภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนัก

ทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย 

2. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณตราสนิคาทีมี่ผลตอความ

ภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนัก

ทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย

3. เพ่ือศกึษาการรบัรูคณุภาพตราสนิคาทีม่ผีลตอ

ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนือ้หา ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและ

งานวิจัยที่เก่ียวของกับการรับรูตราสินคา ภาพลักษณ

ตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา และความภักดี

ตอตราสินคา ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย ปจจัยดาน

ประสบการณการทองเที่ยว การรับรูตราสินคาของ

จุดหมายปลายทาง ภาพลักษณสินคาของจุดหมาย

ปลายทาง การรับรูคุณภาพตราสินคาของจุดหมาย

ปลายทาง ตวัแปรคัน่กลาง คอื ความภักดตีอตราสนิคา

ของจุดหมายปลายทาง ตัวแปรตาม คือ คุณคาตราสิน

คาของจุดหมายปลายทางการทองเที่ยว

2.  ขอบเขตดานประชากรและตวัอยาง ประชากร 

คือ นักทองเที่ยวตางชาติทั้งที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว

ในประเทศไทยแลว และไมมปีระสบการณการเดนิทาง

ทองเท่ียวในประเทศไทย และพักอยูในกรุงเทพมหานคร 

อยางนอย 2 วนั เพือ่ใหแนใจวาการจดจาํตอประสบการณ

การเดินทางยังคงอยู และตัวอยางตองมีอายุอยางนอย 

19 ป ขึ้นไป เนื่องจากสามารถเดินทางทองเที่ยว และ

สามารถตอบขอมูลดวยตนเอง (Ministry of Tourism 

& Sports, 2019) เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ

และไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นขนาด

ตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาด

ตัวอยางของ Cochran (1974) โดยกําหนดระดับคา

ความเช่ือมัน่รอยละ 95 และระดบัคาความคลาดเคลือ่น

รอยละ 5 ไดตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง ผูวิจัยจึง

เกบ็ขอมลูเพิม่เผือ่ความคลาดเคลือ่นและการตอบแบบ

ไมตั้งใจตอบเปนจํานวน 400 คน

3.  ขอบเขตดานระยะเวลา ผูวิจัยดําเนินการเก็บ

รวบรวมขอมูลตั้งแตเดือน มกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 

2562 รวมระยะเวลา 1 ป

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ประโยชนในเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้เปนการ

ศกึษาถงึผลกระทบของประสบการณของนกัทองเทีย่ว

ท่ีมีผลต อคุณค าของจุดหมายปลายทางของนัก

ทองเทีย่วชาวตางชาตใินประเทศไทย โดยทีง่านวจิยัใน

อดตีสวนใหญจะเนนศกึษาไปทีป่จจยัทางดานการตลาด

ที่ทําใหนักทองเที่ยวเลือกมาทองเที่ยวในประเทศไทย 

ใชการประชาสัมพันธทางสื่อและเทคโนโลยีตางๆ ตาม

ยคุสมยั ไมไดมกีารวจิยัผลกระทบของปจจยัตางๆ ของ

จุดหมายปลายทางการทองเที่ยว เพื่อเขาถึงใจของ

นักทองเที่ยวที่ตองการมายังจุดหมายปลายทาง

2.  ประโยชนในเชิงปฏิบัติ อุตสาหกรรมเกี่ยวกับ

ธุรกิจโรงแรม สามารถนําผลวิจัยที่ไดไปปรับปรุงใชใน

การดาํเนนิงานภายในองคการ เชน การอบรมพนกังาน 

การบริการในสวนงานตางๆ ความสะดวกในการเดิน

ทาง เปนตน เพือ่สรางการรบัรูในตราสนิคา ภาพลกัษณ

ตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา ความภักดีตอ

ตราสินคา และตองตระหนักถึงการจัดทําแผนกลยุทธ

ทางการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณและความ

ตองการของทองเท่ียวท่ีมีความหลากหลายทางดาน

ศาสนา เช้ือชาติและขอจํากัดของแตละประเทศ การ

สรางตราสินคาของจุดหมายปลายทาง ที่ทุกคนตอง

ชวยกนั ไมละเลยทีจ่ะใหความชวยเหลอืถงึแมจะสือ่สาร

ไมคอยได การบรกิารทีม่มีาตรฐาน ความปลอดภยัและ

มีประสิทธิภาพ
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การรับรูตราสินคา

การรับรู ตราสินค าของจุดหมายปลายทาง 
(destination brand awareness) เปนการรบัรูแบรนด 
การแสดงใหเห็นถึงความแข็งแกรงของแบรนดที่มีอยู
ในใจลกูคา การรับรูแบรนดวดัไดจากประสบการณตรง
หรอืการทองเทีย่วคร้ังกอนของนกัทองเทีย่ว นอกจากนี้ 
การรับรูเปนการศึกษาถึงความเขาใจ ความรู ความคิด
ของนักทองเที่ยวที่มีตอสถานที่และการตัดสินใจมา
เที่ยวซ้ํา การรับรู แบรนดจึงมีความสําคัญตอการ
ทองเที่ยว (Konecnik & Gartner, 2007)

ภาพลักษณตราสินคา
ภาพลกัษณของตราสนิคา (brand image) มองวา

เปนไดทั้งความเปนเหตุผลและเรื่องของอารมณ 
(reasonable and emotional) ที่ผูบริโภครับรูได
เฉพาะตราสินคา (Keller, 2003) ดานการทองเที่ยว
จะศึกษาภาพลักษณของแบรนดในมุมของคุณคา
ตราสนิคาและการสรางแบรนดของจดุหมายปลายทาง 
(Konecnik & Gartner, 2007)

Aaker (1991); Keller (1993) จําแนกตราสินคา
ขององคกร (brand associations) ออกมาไดหลาย
รูปแบบและกําหนดคุณลักษณะหนาที่จากความ
ปรารถนาของลูกคาในเร่ืองประโยชนที่จะไดรับ ซ่ึง
ทําการวัด brand associations ดวยการประเมิน
คุณลักษณะของแบรนด (brand attributes) และการ
ตอบสนองเรื่องประโยชนที่จะไดรับดานคุณภาพ

การรับรูคุณภาพตราสินคา
“การรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพโดยรวม หรือ

ความโดดเดนที่เหนือกวาของผลิตภัณฑหรือบริการ 
เมื่อเทียบกับความคาดหวัง หรือทางเลือกอื่นๆ ที่มี” 
(Aaker, 1991) บางครั้งเรียกวาคุณภาพการรับรูของ
ลูกคา แมวาคุณภาพจะเปนสิ่งที่เห็นตรงกันในระดับ
สากลสําหรับผลติภัณฑทีจั่บตองได แตคุณคาตราสนิคา

ของจุดหมายปลายทางหมายถึงการรับรูคุณภาพของ
ปลายทางของผูมาเยอืน คณุภาพของแบรนดเปนปจจยั
หลักท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ในแงท่ีใหคุณคาแก
ผูบรโิภคโดยเสนอเหตผุลหลกัในการซือ้ (Aaker, 1991) 
เนื่องจากการรับรู คุณคาของลูกคามีบทบาทสําคัญ
ในการสรางความภักดีของลูกคา (Boo, Busser, & 
Baloglu, 2009) จึงคาดวาคุณภาพตราสินคาของ
จุดหมายปลายทาง จะสงผลตอความภักดีของลูกคา
อยางมีนัยสําคัญ โดยการเพิ่มมูลคาใหกับผู บริโภค 
ความสัมพันธเชิงบวกระหวางคุณภาพของตราสินคา
และความภักดีตอตราสินคา

ความภักดีตอตราสินคา
Rajesh (2013) ความภักดีตอตราสินคา มาจาก

ความเชื่อมั่นที่ลูกคามีตอสินคา ความเชื่อมั่นนี้เปน
ความจงรักภักดี (loyalty) และความเต็มใจท่ีจะ
จายเงินในราคาสูง จากการศึกษาของ Artuger, 
Çetinsöz, and Kilic (2013) เปดเผยวา ภาพความรู
ความเขาใจทีน่กัทองเทีย่วมตีอจุดหมายปลายทางน้ันมี
ผลกระทบสูงกวาความภักดีตอจุดหมายปลายทางเมื่อ
เปรียบเทียบกับภาพลักษณของปลายทาง นอกจากนี้
ผลการศึกษาอื่นๆ ช้ีใหเห็นวา การรับรูเชิงบวกสงผล
ตอการกลับมาเที่ยวซํ้า Valle, Guerreiro, Mendes, 
and Silva (2011) พบวา ความพึงพอใจในการ
ทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี นักทองเท่ียว
ที่มีความพึงพอใจในระดับสูงจะตัดสินใจที่กลับมา
เท่ียวซ้ําและแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวแกผูอื่นมากกวา
เมือ่เทยีบกบันกัทองเทีย่วทีม่คีวามพงึพอใจในระดบัตํา่
ดวย ดานการทองเที่ยวความจงรักภักดีเปนปจจัยหลัก
ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการทองเที่ยวซํ้า (repeat 
visits) และทัศนคติดานความจงรักภักดี เชน ความ
รูสึกเชิงบวกในการบอกตอ (Boo et al., 2009; Pike, 
2007) และทัศนคติที่มีตอคุณลักษณะของจุดหมาย
ปลายทาง (Konecnik & Gartner, 2007)
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กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

การรับรูตราสินคา

ภาพลักษณตราสินคา
ความภักดีตอตราสินคา
ของจุดหมายปลายทาง

การรับรูคุณภาพตราสินคา

ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
1.  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และ

ที่อยู อาศัยมีผลตอความภักดีตอตราสินคาของจุด

มุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน

ประเทศไทย แตกตางกัน

2.  การรับรูตราสินคามีผลตอความภักดีตอตรา

สินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาว

ตางชาติในประเทศไทย

3.  ภาพลักษณตราสินคามีผลตอความภักดีตอ

ตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติในประเทศไทย

4. การรบัรูคณุภาพตราสนิคามผีลตอความภักดีตอ

ตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติในประเทศไทย

5.  การรับรูตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และ

การรับรูคุณภาพตราสินคา สามารถรวมกันพยากรณ

ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทยได

ระเบียบวิธีวิจัย
1.  การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน 

(mixed methods research) ระหวางการวิจัยเชิง

ปริมาณ (quantitative research) เก็บรวมรวมขอมูล

โดยใชแบบสอบถาม โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบ

แบบสอบถามดวยตนเอง (self-administered ques-

tionnaires) และทําการเก็บขอมูลจากตัวอยางในชวง

เวลาเดยีว (cross-sectional design) และการวจิยัเชงิ

คุณภาพ (qualitative research) โดยการสัมภาษณ

ผู บริหารระดับสูงสุดของโรงแรม หรือตัวแทนของ

โรงแรมที่มีความรูความชํานาญเกี่ยวกับโรงแรม

2.  ประชากร คือ นักทองเท่ียวตางชาติท้ังท่ีเคย

เดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยแลว และไมมี

ประสบการณการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย 

และพักอยูในกรุงเทพมหานคร อยางนอย 2 วัน เพื่อให

แนใจวาการจดจําตอประสบการณการเดินทางยงัคงอยู 

และตวัอยางตองมอีายอุยางนอย 19 ป ขึน้ไป เนือ่งจาก

สามารถเดินทางทองเที่ยวและสามารถตอบขอมูลดวย

ตนเอง (Ministry of Tourism & Sports, 2019)

3.  ตัวอยาง โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางจาก

การใชสูตรของ Cochran (1974) ที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95 และยอมใหเกดิความคลาดเคลือ่นรอยละ 5 
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จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยไมใชความ

นาจะเปน โดยการสุมแบบโควตา เปนการเลือกตัวอยาง

โดยคํานึงถงึสัดสวนขององคประกอบของประชากร คือ 

ผูประกอบการขนสงทีใ่หบรกิารขนสงสินคาในธุรกจิซือ้

มาขายไป ใชระบบโควตา คือ จํานวน 4 ภาค ประกอบ

ดวย ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใตและภาคตะวันออก 

ภาคละ 100 คน รวม 400 คน ดําเนินการเก็บขอมูล

แตละภาคดวยวิธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ 

(accidental sampling)

4.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย กอนเก็บขอมูลจริง

เพ่ือใชในการวิจัย ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูบริหาร

ระดับสูงสุดของโรงแรมระดับ 3 ดาว 4 ดาวหรือ 5 ดาว 

หรือตัวแทนของโรงแรมที่มีความรู ความชํานาญ

เกีย่วกบัโรงแรม จาํนวน 8 ทาน เพ่ือยนืยนักรอบแนวคิด

และคํานิยามตัวแปร หลังจากนั้น ผู วิจัยไดทําการ

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) 

พบวา ขอคําถามแตละขอมีคามากกวา 0.5 และได

ทําการทดลองใชแบบสอบถาม (Try-Out) กับนัก

ทองเท่ียวชาวตางชาติ ที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม

ตัวอยางจริง จํานวน 50 คน พบวาคา Cronbach’s 

Alpha ของทกุตวัแปรลวนเกนิ 0.7 และคา Item-Total 

Correlation สูงกวา 0.3 หลังจากนั้น ผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหองคประกอบ (factor analysis) เพื่อยืนยัน

วาตวัช้ีวัดของตวัแปรแตละตัวนัน้วดัตัวแปรตัวเดียวกนั 

(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) ผลการ

วิเคราะหองคประกอบ พบวา ตัวชี้วัดของตัวแปรตัว

เดียวกันเกาะกลุมวัดตัวแปรตัวเดียวกัน จึงไมมีการตัด

ขอคําถามใดออก

5.  การวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยคร้ังนี้จะนํา

ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาประมวลผล โดยใชวิธี

การวิเคราะหขอมูลดังนี้

 (1) การวเิคราะหขอมลูของผูตอบแบบสอบถาม

โดยใช คาความถี ่คารอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน

 (2) การวิเคราะหเพศ อายุ อาชีพและที่อยู

อาศัย มีผลตอความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมาย

ปลายทางของนกัทองเทีย่วชาวตางชาตใินประเทศไทย 

ผลปรากฎวา ตัวแปรตน คือ เพศ อายุ อาชีพและที่

อยูอาศัย เปน nominal และ ordinal scale ตัวแปร

ตาม คือ ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุ งหมาย

ปลายทางเปน rating scale ใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (one way ANOVA) เปนการ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของประชากร 3 กลุมขึ้นไป กรณี

พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญจะทําการทดสอบ

ความแตกตางเปนรายคูดวยวธิ ีLSD (least significant 

difference)

 (3) การวิเคราะหการรับรู ตราสินคา ภาพ

ลักษณตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา มีผลตอ

ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย ผลปรากฏวา 

ตัวแปรตน คือ การรับรูตราสินคา ภาพลักษณตรา

สนิคา การรับรูคณุภาพตราสนิคา ตวัแปรตาม คอื ความ

ภกัดตีอตราสนิคาของจดุมุงหมายปลายทาง เปน rating 

scale ใชการวิเคราะหถดถอยพหุ ดวยวิธี Enter

 (4) การวิเคราะหขอเสนอแนะ ในสวนที่เปน

แบบสอบถามแบบปลายเปด โดยใชการวิเคราะห

เนื้อหา (content analysis) 

ผลการวิจัย
ตอนท่ี 1 ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 54.80 

เปนเพศหญิง รอยละ 45.30 ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีอายุ 39-48 ป คิดเปนรอยละ 30.30 รอง

ลงมาคือ มีอายุ 29-38 ป คิดเปนรอยละ 27.30 มี

สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 58.30 มีอาชีพเปน

นักธุรกิจ คิดเปนรอยละ 26.00 รองลงมาเปนพนักงาน

บรษิทัเอกชน คดิเปนรอยละ 19.00 ประเทศทีอ่ยูอาศยั 

อยูในประเทศในภูมิภาคเอเชีย คิดเปนรอยละ 31.00 
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รองลงอยูในประเทศอังกฤษ คิดเปนรอยละ 28.00

ตอนที่ 2 ปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูตราสินคา 

ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูตราสินคา ในภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ความคิดเห็น

ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก สามารถจดจําไดอยางรวดเร็ว

วาประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.15 รองลงมา ไดแก ประเทศไทยมีชื่อและชื่อเสียงที่

ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04

ตอนที่ 3 ปจจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณตรา

สนิคา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกีย่วกบัภาพ

ลกัษณตราสนิคา ในภาพรวมอยูในระดับมาก มคีาเฉลีย่

เทากับ 3.89 ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก การ

มาเยี่ยมหรือเที่ยวที่ประเทศไทยสะทอนถึง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.89 ความคิดเห็นที่มีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 

การมาเยี่ยมหรือเที่ยวท่ีประเทศไทยสะทอนถึงตัวตน

ของฉัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 รองลงมา ไดแก เพื่อน

ของฉันจะคิดถึงฉันมาก หากฉันมาเที่ยวเมืองไทย มีคา

เฉลี่ยเทากับ 3.89

ตอนท่ี 4 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณภาพ

ตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การรบัรูคณุภาพตราสนิคา ในภาพรวมอยูในระดบัมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก ประเทศไทยเสนอการทองเทีย่วทีม่คีณุภาพเสมอ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมา ไดแก ประเทศไทย

คือประเทศจุดหมายปลายทางที่ดีกวาประเทศอื่น 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน ปจจัยสวน

บุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพและท่ีอยูอาศัยมีผลตอ

ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย แตกตางกัน

ตาราง 1

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนระหวางเพศ อายุ อาชีพและที่อยูอาศัยที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคาของ

จุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย

1. การรับรูตราสินคา .350 .056 .139 .008*

2. ภาพลักษณตราสินคา .958 .209 .103 .013*

3. การรับรูคุณภาพตราสินคา .530 .305 .104 .041*

 ตัวแปร เพศ อายุ อาชีพ ที่อยูอาศัย

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตาราง 1 พบวา การรับรูตราสินคา ภาพ

ลักษณตราสินคาและการรับรูคุณภาพตราสินคา ที่

แสดงคานัยสําคัญทางสถิติในตารางนั้น พบวา ที่อยู

อาศัยมีผลตอความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมาย

ปลายทางของนักทองเทีย่วชาวตางชาตใินประเทศไทย 

ทั้ง 3 ปจจัย ซึ่งประกอบดวย การรับรูตราสินคา ภาพ

ลักษณตราสินคาและการรับรูคุณภาพตราสินคา อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตอนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมุติฐาน การรับรู 

ตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และการรับรู คุณ

ภาพตราสินคา สามารถรวมกันพยากรณความภักดีตอ

ตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติในประเทศไทยได
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ตาราง 2

การวิเคราะหความแปรปรวนระหวางการรับรูตราสนิคา ภาพลกัษณตราสนิคา การรบัรูคณุภาพตราสนิคามผีลตอ

ความภักดีตอตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย

(Constant) 0.57 0.10  5.38 0.00

-  ทานจะพูดในแงดีเกี่ยวกับประเทศไทย 0.27 0.03 0.28 7.00 0.00*

-  ทานจะแนะนําใหคนอื่นมาเยี่ยมชมประเทศไทย 0.07 0.04 0.10 2.20 0.02*

-  ทานจะทําใหประเทศไทยเปนประเทศที่ดีที่สุด  0.16 0.04 0.19 3.79 0.00*

 เมื่อจัดลําดับความสําคัญของประเทศจุดหมาย

 ปลายทางในอนาคต 

- ทานตั้งใจจะมาเที่ยวเมืองไทยในอนาคต 0.13 0.04 0.16 2.90 0.00*

- ทานจะมาประเทศไทย ถึงแมจะมีคาใชจาย 0.17 0.03 0.22 4.83 0.00*

 ที่เพิ่มขึ้น

R2 = .73, SE.E = 0.36, F = 220.70, Sig = 0.00*

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตัวแปร B SE Beta t Sig

จากตาราง 2 พบวา การรับรูตราสนิคา ภาพลกัษณ

ตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา มีผลตอความ

ภกัดีตอตราสนิคาของจดุมุงหมายปลายทางของนักทอง

เที่ยวชาวตางชาติในประเทศไทย โดยสมการพยากรณ

ถดถอยพหุในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ Y = 0.57 + 0.27 

(ทานจะพูดในแงดีเกี่ยวกับประเทศไทย) + 0.07 (ทาน

จะแนะนําใหคนอ่ืนมาเยี่ยมชมประเทศไทย) + 0.16 

(ทานจะทําใหประเทศไทยเปนประเทศที่ดีที่สุด เมื่อ

จดัลาํดบัความสาํคญัของประเทศจุดหมายปลายทางใน

อนาคต) + 0.13 (ทานต้ังใจจะมาเที่ยวเมืองไทยใน

อนาคต) + 0.17 (ทานจะมาประเทศไทย ถึงแมจะมี

คาใชจายทีเ่พ่ิมขึน้) โดยสามารถพยากรณไดรอยละ 73

การอภิปรายผล
1.  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก ที่อยูอาศัย ดานการ

รับรู ตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาและการรับรู 

คุณภาพตราสินคามีผลตอความภักดีตอตราสินคาของ

จุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน

ประเทศไทย จากผลการวิจัยพบวา สวนใหญจะเปน

นักทองเท่ียวในแถบภูมิภาคเอเชียท่ีเขามาทองเท่ียว

ในประเทศไทย เนื่องจากการประชาสัมพันธแหลง

ทองเที่ยวตางๆ ที่สวยงามมีเอกลักษณ ความสะดวก

เรื่องระยะเวลาการเดินทางระหวางประเทศท่ีมีเวลา

การเดินทางนอยกวาประเทศแถบยุโรป ทําใหเปน

สถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวสนใจมาพักผอนในชวงเวลา

วันหยุดมากกวา และความปลอดภัยในการเดินทาง

ภายในประเทศไทย รวมถึงการรับรูตราสินคา ภาพ

ลักษณตราสินคาและการรับรูคุณภาพตราสินคาท่ีมี

อยูในประเทศไทย สอดคลองกับ Promburom and 

KIimpakorn (2015) พบวา ความทรงจําของนัก

ทองเท่ียว แสดงใหเห็นถึงความคุมคาเงิน ดานสถาน

ท่ีทองเท่ียวคุณภาพของการบริการและผู คนและ

ทําเลท่ีตั้งตามลักษณะทางภูมิศาสตร และสอดคลอง

กับ Prommaha (2019) ผลการวิจัยเกี่ยวกับแบรนด

488

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 12 No. 2 (May - August 2022)



ประเทศไทย คอื เอกลกัษณแบรนดไทยมีคณุคาซึง่เปน

ลักษณะที่จับตองไดและจับตองไมได ซึ่งประเทศไทย

มีความหลากหลายทั้งเรื่องทรัพยากรธรรมชาติแหลง

ทองเที่ยว และการบริการดานสุขภาพและความงาม

2.  การรับรู ตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา

และการรับรูคุณภาพตราสินคา มีผลตอความภักดีตอ

ตราสินคาของจุดมุงหมายปลายทางของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาตใินประเทศไทย นกัทองเทีย่วทีม่าทองเทีย่ว

ในประเทศไทยจะไดรับการตอนรับจากประชาชนคน

ไทยอยางดี เอกลักษณของชาติไทย ขนบธรรมเนียม

ประเพณทีีด่งีาม ทาํใหนกัทองเทีย่วเกดิความประทบัใจ 

รู สึกอุนใจ ผอนคลายเม่ือมาพักผอน สงผลใหนัก

ทองเที่ยวอยากกลับมาทองเที่ยวใหมอีกครั้งและอยาก

แนะนําสิ่งดีๆ ใหกับคนรูจัก สอดคลองกับ (Boo et 

al., 2009; Pike, 2007) กลาววา เมื่อนักทองเที่ยวเกิด

ทัศนคติดานความจงรักภักดี เชน ความรูสึกเชิงบวก

ทําใหเกิดการบอกตอ และการรับรูเชิงบวกสงผลตอ

การกลับมาเที่ยวซํ้า (Valle et al., 2011)

ขอเสนอแนะ
1.  การสรางกลยุทธการรับรู ตราสินคามีความ

จําเปนตอการกลับมาทองเที่ยวซํ้า ผูประกอบการหรือ

ผูที่มีสวนเก่ียวของ ตองใสใจและใหความสําคัญตอ

ความรูสึกของนักทองเที่ยว เชน การใหบริการขนสง

มวลชนท่ีปลอดภัย การใหคําแนะนําดานสถานท่ี

ทองเท่ียว การพักอาศัยในสถานท่ีสะอาด ปลอดภัย 

เปนตน

2.  ความประทับใจในครั้งแรกมีความสําคัญ

มาก ประชาชนคนไทยทุกคนตองรวมมือกันทําให

ประเทศไทยเปนประเทศทีน่าทองเทีย่วเปนอนัดบัตนๆ 

ของโลก

3.  ศึกษาวิจัยเพื่อสรางกลยุทธ ตัวแบบจําลอง

ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหมาเท่ียวประเทศไท

ยมากขึ้น

4. ศึกษาทางดานปญหา อุปสรรค ผลกระทบที่

อาจจะสงผลใหนักทองเที่ยวไมสนใจเขามาทองเที่ยว

ที่ประเทศไทย
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