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บทคัดย่อ

การวิจัยคร้ังน้ี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองท่ีพัก 

ผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 

การศึกษาเชิงปริมาณคร้ังน้ี เร่ิมต้นโดยการทำาบทวิจารณ์วรรณกรรม เพ่ือสร้างแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

จำานวน 53 รายการ และดำาเนินเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวทั่วไปในประเทศไทยที่เคยจองที่พักในเขตโครงการพัฒนา 

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกผ่านตราสินค้า Airbnb จำานวน 400 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มพ้ืนท่ี (cluster sampling) 

ข้อมูลดังกล่าวถูกนำาเสนอข้อมูลสถิติพื้นฐานด้วยวิธีสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จากน้ัน วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงพหุ โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอย

เชิงเส้นพหุคูณโดยกำาหนดค่านัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ด้วยเหตุน้ี แสดงให้เห็นถึง ปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน 

ตราสินค้า 7 ปัจจัย จากผลการวิเคราะห์พบว่า มีเพียง 4 ปัจจัยเท่านั้น ที่สามารถนำามาใช้ทำานายอิทธิพลต่อความภักดีของการ

จองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก คือ ปัจจัยด้านประสบการณ ์

ต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า และด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ส่วนปัจจัย 

ที่ไม่สามารถนำามาทำานายความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวันออก ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า

คำาสำาคัญ: ตราสินค้า; ความภักดีต่อตราสินค้า; แอร์บีเอ็นบี  

 



2

วารสารรามคำาแหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2565

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 5 No. 2 May - August 2022

ISSN 2651-1800 (Print) ISSN 2672-9822 (Online)

Abstract
The objective of this paper aim to analysis the opinion level of brand factor and which Brand 

Factor Influence in Brand Loyalty of Accommodation which is Book via Airbnb in Eastern Economic Corridor 
(EEC). This quantitative study was initially started by conducting the literature review to formulate the 
questionnaire as a data collection tool. The questionnaire consists of 53 questions. Totally collected 400 
respondents ordinary tourists in Thailand who have accommodation in Eastern Economic Corridor (EEC) 
via Airbnb From Cluster  sampling. The collected data were presented with basic statistical data using 
descriptive statistical methods such as mean, percentage, standard deviation and inferential statistical 
analysis. In order to investigate the relationship between the independent variables and the dependent 
variables, the Multiple Correlation Analysis (MCA) was analyzed.  As a result, Brand Factor Influence in Brand 
Loyalty of Accommodation which is Book via Airbnb in Eastern Economic Corridor (EEC) includes
seven factors as attraction. There are only four factors that can be used to predict the Influence of Brand 
Factor Influence in Brand Loyalty of Accommodation which is Book via Airbnb in Eastern Economic Corridor 
(EEC) as brand experience, Perceived value quality, Brand commitment and Brand satisfaction. Factors that 
cannot be used to predict the Influence in Brand loyalty of Accommodation in Eastern Economic Corridor 
(EEC) which is Book via Airbnb as Brand trust, Brand equity and Brand image. 

Keywords: Brand; Brand Loyalty; Airbnb

1. บทนำา
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยในปี พ.ศ. 2562 เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพและการเติบโต สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ

อยา่งมหาศาลทัง้ทางตรงและทางออ้ม โดยมแีนวโนม้เตบิโตขึน้เรือ่ย ๆ  ซึง่จากการรายงานของสำานกังานสภาพฒันาการเศรษฐกจิ
และสังคมแห่งชาติ พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 ผลิตภัณฑ์มวลรวมของไทยในสาขาที่พักแรมและบริการด้านอาหารเติบโตขึ้น 
ถึงร้อยละ 6.8 เทียบกับการขยายตัว ในปี พ.ศ. 2561 ซึ่งถือเป็นการเติบโตสูงที่สุดในสาขาอื่น ๆ โดยรายได้จากการท่องเที่ยว 
ของชาวไทยและต่างชาติในช่วงครึ่งแรกของปี พ.ศ. 2562 มีบทบาทสำาคัญถึงร้อยละ 17 ซ่ึงมีระดับใกล้เคียงกับปีก่อนหน้า  
โดยจังหวัดที่ทำารายได้สูงที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 1,051,119 ล้านบาท ภูเก็ต 477,324 ล้านบาท และอันดับ 
ที่สามคือ ชลบุรี 272,436 ล้านบาท (สำานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2563)

เน่ืองจากสถานการณ์ COVID -19 ทำาให้คาดการณ์ในปี พ.ศ. 2563 น้ัน ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยยังคงทรงตัวสะท้อน
จากอัตราเข้าพักเฉลี่ยทั่วประเทศอยู่ที่ระดับร้อยละ 71.4 เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 71.2 ในปี พ.ศ. 2561 โดยพื้นที่ท่องเที่ยวหลักเพิ่ม
สูงขึ้นเป็นร้อยละ 79.6 ในปี พ.ศ. 2562 ขณะที่พื้นที่ท่องเที่ยวอื่นและเมืองรอง 55 จังหวัด ปรับลดลงตามการหดตัวของจำานวน
นักท่องเที่ยวไทย ซึ่งเป็นตลาดหลักของพื้นที่ดังกล่าว (พุทธชาด ลุนคำา, 2562) ในปัจจุบันเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการหดตัว
ของทุกภาคธุรกิจและผู้ประกอบการ ร้อยละ 50 คาดว่าเศรษฐกิจมีแนวโน้มที่แย่ลงเนื่องจากผลกระทบ COVID-19 (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2563)

การพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งแผนงานย่อยภายใต้แผนการพัฒนาเขตโครงการพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวันออก (EEC) เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายในการยกระดับการท่องเที่ยวในพื้นที่ 3 จังหวัด ได้แก่ ชลบุรี ระยอง และ
ฉะเชิงเทรา สู่การท่องเที่ยวระดับโลกอย่างยั่งยืน รองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มรายได้ดี และกลุ่มเชิงสุขภาพ เพื่อสร้างรายได้จากการ
ท่องเท่ียวให้ประชาชนในพ้ืนท่ีให้สูงข้ึน ท้ังน้ี อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยในพ้ืนท่ี EEC ขยายตัวอย่างต่อเน่ือง โดยมีอัตราการ
เติบโตเพ่ิมข้ึน ท้ังด้านจำานวนผู้มาเย่ียมเยือน และรายได้จากการท่องเท่ียวในพ้ืนท่ี EEC ซ่ึงมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนตามจำานวนผู้มาเย่ียมเยือน 
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ส่วนใหญ่เป็นผลสืบเน่ืองจากศักยภาพด้านการท่องเท่ียวของเมืองพัทยา จากรายงานของกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา  
(กรมการท่องเท่ียว, 2561) พบว่า ในปี พ.ศ. 2563 มีผู้มาเย่ียมเยือนในพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก รวม 16,450,985 คน 
ทั้งน้ี จังหวัดชลบุรีมีผู้มาเยี่ยมเยือนมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 57.27 ของจำานวนผู้มาเยี่ยมเยือนพื้นท่ี EEC ทั้งหมด  
รองลงมา คือ จังหวัดระยอง และฉะเชิงเทรา คิดเป็นร้อยละ 25.68 และ 17.05 ตามลำาดับ 

ปัจจุบันธุรกิจให้เช่าท่ีพักอาศัยเพ่ือการท่องเท่ียวในปัจจุบันมีหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม โฮสเทล เกสต์เฮ้าส์ 
อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันได้เกิดธุรกิจให้เช่าที่พักอาศัยเพื่อการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ซึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวผู้ใช้บริการเรียกธุรกิจ 
ดังกล่าวตามชื่อเว็บไซต์ผู้เป็นตัวกลางให้บริการดังกล่าวว่า แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) (สำานักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร,  
สำานักงานวิชาการ, 2560) โดยผู้วิจัยได้เลือกตัวกลางให้บริการรับจองท่ีพักท่ีได้รับการจัดอันดับว่า มีนักท่องเท่ียวสนใจจอง จำานวน 
3 แห่ง เพื่อวิเคราะห์ธุรกิจดังนี้ Booking, Agoda และ Airbnb (เสาวลักษณ์ ณ พัทลุง, 2559) จะเห็นได้ว่า ในแต่ละบริษัทนั้น
มีจุดแข็ง และจุดอ่อนที่ไม่แตกต่างกันมากนัก แต่สำาหรับธุรกิจของ Airbnb มีความเด่นในเรื่องของการเป็นธุรกิจแบบ Sharing 
Economy เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน สำาหรับในประเทศไทย Airbnb ถือเป็นธุรกิจที่เข้ามาสร้างสีสรรค์ และการแข่งขันท่ีสูงขึ้น 
ให้กบัตลาดการทอ่งเทีย่วไทย โดยการผลกัดันธรุกจิแบบ Home Sharing การทอ่งเทีย่วเชิงธรรมชาต ิและการทอ่งเทีย่ววถิชีมุชน

สำาหรับด้านของตราสินค้า (brand) ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถช่วยสร้างความได้เปรียบให้ผู้ประกอบการ นอกจาก 
จะทำาใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างจากสนิคา้ และบรกิารของคูแ่ข่งแลว้ ยงัชว่ยใหล้กูคา้มคีวามมัน่ใจในคณุภาพของสนิคา้ และบรกิาร 
นอกจากน้ี การทีส่นิคา้หรอืบรกิารเปน็ทีย่อมรบัและเปน็ทีต่อ้งการในวงกวา้งในระดบัโลก กจ็ะชว่ยลดตน้ทนุใหก้บัผูป้ระกอบการ 
เนื่องจากเกิดการประหยัดต่อขนาด (economic scale) จากความต้องการสินค้าจากผู้บริโภคทั่วโลก ดังนั้น การพัฒนาสินค้า
ให้ได้มาตรฐานมีตราสินค้าเป็นที่จดจำา และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคในระดับนานาชาติจึงเป็นสิ่งที่สำาคัญ (สำานักงานนโยบาย
และยทุธศาสตรก์ารคา้, 2555) และอกีเปา้หมายทีส่ำาคญัคอื การมุง่เนน้ไปทีก่ารสรา้งความภกัดขีองตราสนิคา้ (brand loyalty) 
เนือ่งมาจากการทีล่กูค้ามคีวามภกัดตีอ่ตราสนิค้าสงูนัน้ เปน็การเพิม่มลูคา่ของตราสนิคา้ นำาไปสูก่ารเพิม่ยอดขาย และมลูคา่ของ
สินค้า ท้ายที่สุดคือ ความมั่นคงให้กับตราสินค้านั้น ๆ

ดงัน้ัน การปรบัตัวในการพฒันาธรุกจิทอ่งเทีย่ว เพือ่ใหเ้หมาะสมกบัยคุสมยัในปจัจบุนั จงึมคีวามสำาคญัโดยใชเ้ทคโนโลยี
เข้ามาพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวให้ดียิ่งขึ้น รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนาการตลาดให้มีความสอดคล้องกับสถานการณ์
ปัจจุบันเพ่ือแก้ปัญหาการท่องเที่ยว ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของการจอง
ที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก เพื่อประโยชน์กับผู้ประกอบการ 
ในการดำาเนินธุรกิจท่องเที่ยวในอนาคต

1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย
        1.1.1 ศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า 
Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก
   1.1.2 ศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าใด ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองท่ีพักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการ
พัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

1.2 ขอบเขตของการวิจัย
      1.2.1 ขอบเขตดา้นประชากร คือ นกัทอ่งเทีย่วชาวไทยทัว่ไปทีเ่คยจองทีพ่กัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิ

พิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb
     1.2.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา
       การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าใดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองท่ีพักผ่านตราสินค้า 

Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก โดยแบ่งเป็น แนวคิดและทฤษฎีด้านตราสินค้า แนวคิด
และทฤษฎีด้านความภักดีของตราสินค้า 

     1.2.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ ที่พักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก
     1.2.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา คือ การศึกษาระหว่างเดือน ตุลาคม 2564 - ธันวาคม 2564
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1.3 สมมติฐานของการวิจัย

      สมมตฐิานที ่1 ประสบการณต์อ่ตราสนิคา้มอิีทธพิลทางบวกตอ่ความภกัดขีองการจองท่ีพักผา่นตราสนิคา้ Airbnb

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก     

      สมมตฐิานที ่2 ความไวว้างใจตอ่ตราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกตอ่ความภกัดขีองการจองทีพ่กัผา่นตราสนิคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

  สมมติฐานที่ 3 คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb  

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

     สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

  สมมติฐานที่ 5 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

  สมมติฐานที่ 6 ความมั่นคงต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

  สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

     1.4.1 ผลของการวจิยัครัง้นี ้สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการธรุกจิเกีย่วกบัทีพ่กั ทราบถึงปจัจยัดา้นตราสนิคา้ใดทีม่อิีทธิพล

ต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

     1.4.2  ผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัจะเปน็ประโยชนต์อ่ผูท้ีม่สีว่นเกีย่วขอ้ง รวมถงึผูท้ีม่คีวามสนใจในกจิกรรมปรบัปรงุและ

พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ การจองที่พักหรือในธุรกิจอื่น ๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันสามารถนำาผลการวิเคราะห์จากการวิจัย

ในครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและประยุกต์ให้เหมาะสมกับธุรกิจต่อไปในอนาคต

  1.4.3 เพ่ือประโยชน์ด้านวิชาการสำาหรับผู้บริหารท่ีมีความสนใจการสร้างตราสินค้าในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 

ตลอดจนการบริหารธุรกิจที่พักแรม สามารถพัฒนาและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของตนเองได้ และสามารถนำาความรู้ไปใช้

ประโยชน์ต่อไปในอนาคต

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย
            

   

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรด้านตราสินค้า

ตัวแปรด้านความภักดี

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า
(Brand experience)

ความไว้วางใจในตราสินค้า
(Brand trust)

คุณค่าตราสินค้า
(Brand equity)

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
(Percieved value-quality)

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
(Brand image)

ความมั่นคงต่อตราสินค้า
(Brand commitment)

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า
(Brand satisfactor)

ความภักดีของตราสินค้า Airbnb

(Brand loyalty)
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2. ทบทวนวรรณกรรม

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าและแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า

  กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2561) ได้สรุปว่า การสร้างตราสินค้าเป็นสิ่งที่สำาคัญสำาหรับธุรกิจโดยเฉพาะกับร้านค้า

ออนไลน์ทีม่คีูแ่ขง่ และมสีนิคา้ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนัเปน็จำานวนมาก การสรา้งตราสนิคา้ มใิชเ่พยีงการตัง้ชือ่หรอืผลติโลโกเ้ทา่นัน้ 

แต่หมายถึงประสบการณ์องค์รวมที่ผู้บริโภคได้สัมผัสในทุก ๆ ช่องทาง ทุก ๆ โอกาสท่ีผู้บริโภคได้รับ ตั้งแต่การเห็นโฆษณา    

การสืบค้นข้อมูล การพบกับเว็บไซต์ การเลือกซื้อสินค้า การพูดคุยกับพนักงาน การสั่งซื้อ การใช้สินค้า รวมถึงการบริการ 

หลังการขายฯ ท้ังหมดคือ จุดสัมผัส (touchpoints) ท่ีจะบอกว่า ผู้บริโภครู้สึกถึงตราสินค้าไปในรูปแบบใด โดยการสร้างตราสินค้า 

คือ การสร้างคุณค่าระยะยาวมากกว่าการสร้างรายได้ในระยะสั้น ดังนั้น แล้วการสร้างตราสินค้า จึงไม่ใช่เรื่องของการส่ือสาร 

ทางการตลาดเท่านั้น  แต่ควรหยั่งรากลึกไปถึงหัวใจของธุรกิจ อยู่ในปรัชญาความเชื่อขององค์กรที่จะส่งผลต่อไปถึงพนักงานทุก

คนที่ทำางานเพื่อลูกค้า และจะส่งผลต่อกลยุทธ์และ ทุก ๆ กิจกรรมที่ทำา สุพัตราวดี สถานเดิม และศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล (2561)  

ได้ให้ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้าว่า การเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มี  

ผลกระทบและศักยภาพของความเพียรพยายามทางการตลาด โดยทำาการแบ่งความจงรักภักดีได้ 4 ระดับดังน้ี (1) ความจงรักภักดี

จากการรับรู้ (2) ความจงรักภักดีจากความรู้สึก (3) ความจงรักภักดีจากความตั้งใจ และ(4) ความจงรักภักดีจากการกระทำา  

โดยผู้ทำาการวิจัยได้เล็งเห็นว่า กรอบแนวคิดความภักดีทั้ง 4 ด้าน ที่ได้กล่าวมานั้น จะเกิดการสนับสนุนให้เกิดการเลือกซื้อสินค้า

คอื ความจงรกัภกัดทีีเ่กิดจากการเนน้การรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ ความจงรกัภกัดทีีเ่กดิจากความรูส้กึ ซึง่ถอืเปน็ความชอบตอ่การซือ้

สนิคา้ ความจงรกัภกัดทีีเ่กดิจากความตัง้ใจ เนน้ประสบการณใ์นการซ้ือซำา้ และความจงรกัภกัดทีีเ่กิดจากการกระทำาท่ีเนน้การก

ระทำาที่เกิดจากแรงจูงใจในการซื้อ

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ต่อตราสินค้า (brand experience)

     Schmitt, Brakus and Zarantonello (2009) ได้สรุปว่า ประสบการณ์ของตราสินค้าส่วนใหญ่เกิดขึ้นโดยตรง

เมื่อผู้บริโภคจับจ่ายซื้อของ และบริโภคผลิตภัณฑ์  ประสบการณ์สามารถเกิดขึ้นได้อย่างตรงไปตรงมา เช่น เมื่อผู้บริโภคสัมผัส

กับโฆษณา สื่อการขาย การสื่อสารทางการตลาดรวมถึงเว็บไซต์อีกด้วย โดยการวัดประสบการณ์ของตราสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์

มีองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ (1) ด้านประสาทสัมผัส (sensory) (2) ด้านความรู้สึกอารมณ์ (affective) (3) ด้านพฤติกรรม  

(behavioral) และ (4) ดา้นปรญัญา (intellectual) และในบางประสบการณก์ไ็มส่ามารถควบคมุได ้ไดแ้ก ่การวเิคราะหว์จิารณ์

ของนักข่าว การสื่อสารแบบปากต่อปาก ตราสินค้าที่แข็งแรงจะต้องสร้างการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างคงเส้นคงวา ซึ่งจะนำา

ไปสู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า (brand trust)

  ดวงฤดี อุทัยหอม และสิทธิเสกข์ พิมพ์ธนะพูนพร (2558) ได้สรุปว่า ความเชื่อมั่น หมายถึง คุณค่าที่กลุ่มใด ๆ 

กำาหนดเป็นคุณลักษณะที่แน่นอนให้กลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วย แลกเปลี่ยนกลับมา เช่น ระดับความซื่อสัตย์ ความเชื่อมั่น เป็นปัจจัย

หนึ่งที่สามารถก่อให้เกิดความภักดี ไม่มีผู้ใดต้องการสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรท่ีไม่น่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นจึงเป็นเกณฑ์ 

อย่างหน่ึงในการวัดคุณค่าขององค์กร ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยหลักในการกำาหนดความสัมพันธ์ ความเชื่อมั่นจะนำาไปสู่ความ 

จงรักภักดี เน่ืองจากความเชื่อมั่นสร้างความเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์นั้นมีคุณค่ามากข้ึน Morgan and Hunt (1994)  

ได้สรุปว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า เป็นผลมาจากกระบวนการคิด การวิเคราะห์ของผู้บริโภค ซึ่งในด้านการตลาดสามารถ 

นำามาใช้ประโยชน์ได้ สามารถส่ือไปถึงการซ้ือซ้ำา ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของตราสินค้าในท่ีสุด ดังน้ัน ตราสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ 

จึงเป็นหนึ่งในการรักษาสัญญาแห่งคุณค่าให้กับลูกค้า และยังสามารถรับประกันได้ถึงความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่า  

เมื่อลูกค้ามีความไว้วางใจในตราสินค้าแล้ว จะทำาให้ระดับความไว้วางใจในตราสินค้าสูงข้ึนด้วย และด้วยเหตุนี้ความไว้วางใจ 

ในตราสินค้า สามารถคาดหวังได้ว่า จะนำาไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย (Khan, Rahman, & Fatma, 2016) 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (brand equity)

      Keller (2008) ได้ให้คำาจำากัดความคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคว่า เป็นผลจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าท่ี 

แตกต่างกัน ทำาให้เกิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันด้วย โดยจะเห็นได้ว่า คุณค่าตราสินค้าในใจลูกค้า

ประกอบไปดว้ยสว่นสำาคญั 3 สว่น สว่นแรก คณุคา่ตราสนิคา้จะเกดิขึน้เมือ่ลกูคา้มกีารตอบสนองตอ่ตราสนิคา้นัน้ ๆ  แตกตา่งกนัไป  

และถ้าไม่มีความแตกต่างเกิดขึ้น ตราสินค้านั้น ก็จะเป็นเพียงสินค้าธรรมดาทั่วไป จึงเป็นไปได้มากที่จะทำาให้เกิดการแข่งขัน 

ทางด้านราคาเกิดขึ้น ดังนั้น การสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ีสัมฤทธ์ิผล จะต้องเป็นคุณค่าตราสินค้าท่ีสามารถแสดงความแตกต่าง 

ของตราสินค้านั้น ๆ ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ ส่วนที่สอง การตอบสนองต่อตราสินค้าที่แตกต่างกันของลูกค้านั้น เกิดจาก

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีแตกต่างกันไป ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าที่เกิดขึ้น

หลาย ๆ ครั้ง ประสบการณ์ดังกล่าวนั้น มาจากการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า การได้เห็นตราสินค้านั้นบ่อย ๆ และการที่ได้ยิน 

ช่ือตราสินค้าน้ัน รวมถึงความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าด้วย สำาหรับส่วนที่สามนั้น เป็นการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด 

ของตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงทำาให้เกิดคุณค่าตราสินค้าท่ีเป็นผลมาจากการรับรู้ ความชื่นชอบ  

การแสดงความเป็นพวกเดียวกันระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย กระแสความนิยมในเวลานั้น และพฤติกรรม 

ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่า คุณค่า 

ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) 

      Mabkhot, Shaari, and Salleh (2017) กล่าวถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าไว้ว่า เป็นการรับรู้ ความเชื่อ หรือ 

ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ท่ีอยู่ในความทรงจำาของผู้บริโภคแต่ละท่าน ซ่ึงนำาไป

สู่ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถช่วยชักจูงใจหรือช่วยให้ผู้บริโภคนั้น 

รบัรูถ้งึความตอ้งการ ความพึงพอใจของตนเองทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ได ้ซึง่จะสง่ผลไปถงึการสร้างแรงจงูใจ และสรา้งเหตใุนการซือ้ได ้

และเม่ือเกิดการได้ทดลองใช้แล้วมีความพอใจ เกิดการจดจำาภาพของตราสินค้านั้น จนเกิดการเข้ามาซ้ือซ้ำา และเกิดเป็นความ

ภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (perceived value-quality)

      Aaker (1997) ไดก้ลา่ววา่ การรบัรู้คณุภาพโดยรวมของสนิคา้ จะทำาใหเ้กดิความสำาเรจ็ดา้นกลยทุธข์องธรุกจิสง่ผล 

ถึงความสำาเร็จด้านการเงินและยังรวมถึงด้านอื่น ๆ ของตราสินค้าด้วย คุณภาพสินค้าท่ีดีจะนำาไปสู่ทัศนคติท่ีดีของลูกค้า ทั้งนี้

คุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้ แต่ไม่สามารถจับต้องได้ คุณภาพของสินค้าเป็นหนึ่งในเครื่องมือการวางตำาแหน่งทางการ

ตลาดที่สำาคัญ คุณภาพที่มีประสิทธิภาพของสินค้ามีความเชื่อมโยงกับคุณค่าและความพึงพอใจ ซึ่งเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะ 

ของสินค้าที่สามารถส่งผลกระทบโดยตรงกับความต้องการของลูกค้า อาจกล่าวได้ว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้าได้

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับความมั่นคงต่อตราสินค้า (brand commitment)

       Hidayanti, Yakin, and Farida (2018) ได้กล่าวว่า ความมั่นคงในตราสินค้าเป็นความต้องการ หรือปรารถนา 

ที่จะรักษาคุณค่าทางความสัมพันธ์ของลูกค้ากับตราสินค้า โดยจากการวิจัยพบว่า ความมั่นคงยึดมั่นในตราสินค้า จะส่งผลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าในระดับสูง โดยเมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า จะมองข้ามความรู้สึกหรืออารมณ์ด้านราคา และ

แง่มุมการแสดงออกของตราสินค้า จะมองในแง่มุมของการใช้งานผลิตภัณฑ์มากกว่า จึงกล่าวได้ว่า ความมั่นคงต่อตราสินค้า 

มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

2.8  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (satisfaction)

   Riasma, Rahyuda, and Yasa (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดข้ึนจากการรับรู้ของผู้บริโภค หลังจากที่ 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าบางอย่างแล้วเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้านั้น ความพึงพอใจจึงไปเพิ่มความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ให้สูงยิ่งขึ้น 
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โดยพิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการเป็นตัวเลือกในอันดับแรกเมื่อต้องการสินค้า นอกจากนี้ จะแสดงออกโดยพฤติกรรม 

ความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่น ถึงแม้ว่าจะมีความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม 

ซึ่งเหตุนี้ เป็นการแสดงถึงความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการนั้นเอง

3. วิธีดำาเนินการวิจัย

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

      ประชากรทีใ่ชใ้นการวจัิยครัง้น้ี คือ นกัทอ่งเท่ียวท่ัวไปท่ีเคยจองท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกผ่านแพลตฟอรม์ Airbnb 

อายุระหว่าง 18-60 ปี โดยจากประชากรทั่วประเทศทั้งหมด 5 ภาค จะมีจำานวนประชากร อายุ 18-60 ปี จำานวน 42,633,160 

คน (สำานักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) 

  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาโดยการกำาหนดขนาดตัวอย่าง (sample size) โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) 

ด้วยการกำาหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เนื่องจากทราบจำานวนประชากรที่แท้จริง จำานวนขนาดตัวอย่างที่ได้ตามเงื่อนไข 

ที่กำาหนดข้างต้นทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยการวิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (probability  sampling)  

โดยใช้วิธีแบบการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มพื้นที่ (cluster  sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลจากนักท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่มภูมิภาค  

ซึ่งอาจจะมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน โดยกำาหนดเป็น 5 กลุ่ม คือ (1) นักท่องเที่ยวจากภาคเหนือ (2) นักท่องเที่ยว 

จากภาคกลาง (3) นักท่องเที่ยวจากภาคใต้ (4) นักท่องเที่ยวจากภาคตะวันออก (5) นักท่องเที่ยวจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

และจากนัน้จะใชว้ธิกีารสุม่แบบเจาะจง (purposive sampling)  เนือ่งจากการศกึษาครัง้นี ้มคีวามตอ้งการทีจ่ะศกึษากลุม่ตวัอยา่ง

ที่เคยจองที่พักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb เท่านั้น

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

      การวจัิยในครัง้นี ้ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่สรา้งขึน้โดยอาศยัเอกสาร ตำารา แนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ครอบคลุมเนื้อหา และวัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งนี้

  ตอนที่ 1 คำาถามพื้นฐานเกี่ยวกับการจองที่พักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 

ผ่านตราสินค้า Airbnb

  ตอนที่ 2  คำาถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

  ตอนที่ 3 คำาถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้าที่พักในเขตโครงการพัฒนา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb  

  ตอนท่ี 4 คำาถามเก่ียวกับความภักดีของตราสินค้าท่ีพักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 

ที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb  

     3.2.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ

      3.2.1.1 นำาแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) เพื่อตรวจสอบ

เนื้อหาและภาษาที่ใช้ว่า ตรงหรือครอบคลุมสิ่งที่ต้องการศึกษาหรือไม่ โดยได้รับคำาแนะนำาจากท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์รวมถึง 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน หลังจากน้ัน นำาแบบสอบถามไปปรับปรุงเน้ือหาให้ครอบคลุมและมีความสมบูรณ์มากข้ึน และนำาแบบสอบถาม 

ที่ผ่านการแก้ไขแล้วให้ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และผู้ทรงคุณวุฒิทำาการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) 

อีกครั้งก่อนนำาไปใช้ 

    3.2.1.2  หาความเท่ียง (reliability) เม่ือได้แบบสอบถามท่ีชัดเจนตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษาแล้วผู้ 

ศึกษานำาแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรที่จะทำาการศึกษา จำานวน 

30 ตวัอยา่ง แล้วหาความเช่ือมัน่จากแบบวดั สำาหรบัแบบสอบถามท่ีเป็นแบบทดสอบในการวดั โดยสตูรของ Cronbach’s Alpha
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3.3 วิธีการเก็บข้อมูล

  ผู้วิจัยได้ดำาเนินการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวทั่วไปที่เคยจองที่พักผ่านตราสินค้า 

Airbnb ในเขตพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกผ่าน ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research)  

เก็บตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งหมด จำานวน 400 ชุด โดยผู้ศึกษาดำาเนินการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม 

และเก็บข้อมูลตั้งแต่ วันที่ 1 ตุลาคม 2564-30 ธันวาคม 2564 โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Link เพื่อเข้าสู่

แบบสอบถามในโปรแกรม google form

3.4 การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล

      ผูว้จิยันำาแบบสอบถามทีเ่กบ็รวบรวมไดท้ัง้หมดมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสำาเร็จรปูทางสถติ ิและทำาการวเิคราะห์

ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้

      3.4.1 ค่าร้อยละ (percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

       3.4.2 ค่าเฉลี่ย (mean) ใช้ในการจำาแนกและแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ 

     3.4.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ใช้ควบคู่กับค่าเฉล่ียเพ่ือแสดงลักษณะการกระจายของข้อมูล

       3.4.4 สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั (pearson product moment correlation coefficient) เพือ่หาความ

สัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน โดยเป็นตัวแปรต่อเนื่องทั้งคู่ 

     3.4.5 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (multiple regression analysis) จะใช้เมื่อตัวแปรทำานาย  

(X, predictor) มีมากกว่า 1 ตัวแปร และตัวแปรเกณฑ์ (Y, predicted) 1 ตัว

4. ผลการวิจัย

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวันออก พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จองที่พักใน 1 ปี จำานวน 1 ครั้ง ได้เข้าพักในเขตโครงการฯ ใน 1 ปีที่ผ่านมา 

จำานวน 1-2 ท่ี ส่วนใหญ่พักท่ีโรงแรม และจองท่ีพักจำานวน 2 คืน มีวัตถุประสงค์เพ่ือการท่องเท่ียวและพักผ่อน บุคคลท่ีร่วมเดินทาง

ท่องเที่ยว คือ เพื่อน ช่วงราคาที่พัก 1,001-2,000 บาท ต่อคืน เดินทางท่องเที่ยวในช่วงเดือนมกราคม-เมษายน และส่วนใหญ่

จองล่วงหน้า 1 เดือน

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่จองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการ

พัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท

ตาราง 1 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ภาพรวมและรายด้าน

ปัจจัยด้านตราสินค้า
N = 400

ระดับความคิดเห็น
X̄ SD

1. ด้านประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 4.14 0.407 มาก

2. ด้านความไว้วางใจในตราสินคา้ 4.61 0.429 มากที่สุด

3. ด้านคุณค่าตราสินคา้ 4.36 0.441 มากที่สุด

4. ด้านภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 4.53 0.384 มากที่สุด
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ตาราง 1 (ต่อ)

ปัจจัยด้านตราสินค้า
N = 400

ระดับความคิดเห็น
X̄ SD

5. ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 4.46 0.388 มากที่สุด

6. ด้านความมั่นคงต่อตราสินคา้ 4.14 0.344 มาก

7. ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า  4.40 0.407 มากที่สุด

ภาพรวม 4.38 0.288 มากที่สุด

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่าน 

ตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก พบว่า โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ 

ในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา คือ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 ด้านคุณค่าที่รับรู ้

ด้านคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.36 และค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า และด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.14 ตามลำาดับ

ตาราง 2 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกรายด้าน

ความภักดีของตราสินค้า
N = 400

ระดับความคิดเห็น
X̄ SD

1. เมื่อต้องการที่พักท่านจะคิดถึงตราสิน ค้า 

Airbnb เป็นอันดับแรก 4.16 0.456

   

มาก

2. มีความผูกพันต่อตราสินค้า Airbnb และ 

มีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการ 

อย่างต่อเนื่องในอนาคต 4.16 0.455

  

มาก

3. ติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า 

Airbnb อยู่เสมอ 3.77 0.519

  

มาก

4. เมื่อตราสินค้า Airbnb มีการจัดกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น โครงการ ช่วยเหลือสังคม ท่านยินดี

ที่จะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น

5. เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะนำาให้คนที่รู้จัก

มาใช้บริการตราสินค้า Airbnb อย่างแน่นอน

3.57

4.46

0.566

0.565

 

มาก

มากที่สุด

รวม 4.02 0.374 มาก

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของการจองท่ีพักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการ

พัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก พบว่า โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เม่ือมีโอกาสท่านจะแนะนำาให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการ 

ตราสินคา้ Airbnb อยา่งแนน่อน มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.46 และคา่เฉลีย่ทีอ่ยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก ่มคีวามผกูพนัตอ่ตราสนิคา้ Airbnb  

และมคีวามตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต และเมือ่ตอ้งการทีพ่กัทา่นจะคิดถงึตราสนิคา้ Airbnb เปน็อนัดับแรก  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 รองลงมา คือ ติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า Airbnb อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และ 

ตำ่าที่สุด คือ เมื่อตราสินค้า Airbnb มีการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น โครงการช่วยเหลือสังคม ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ตามลำาดับ

ตาราง 3

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขต

โครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

ตัวแปร ค่าสถิติ
ตัวแปร

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y
X1 Correlation 1 0.551** 0.583** 0.486** 0.424** 0.492** 0.430** 0.598**

Sig. 00.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
X2 Correlation 1 0.524** 0.429** 0.388** 0.417** 0.314** 0.412**

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
X3 Correlation 1 0.544** 0.388** 0.492** 0.364** 0.481**

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
X4 Correlation 1 0.455** 0.448** 0.343** 0.418**

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
X5 Correlation 1 0.353** 0.278** 0.416**

Sig. 0.000 0.000 0.000
X6 Correlation 1 0.404** 0.482**

Sig. 0.000 0.000
X7 Correlation 1 0.444**

Sig. 0.000

*นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

 เมื่อ  X1 แทน ด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า

    X2 แทน ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า

    X3 แทน ด้านคุณค่าตราสินค้า

    X4 แทน ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า

    X5 แทน ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ

    X6 แทน ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า

    X7 แทน ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า

    Y แทน ความภกัดีของการจองท่ีพกัผา่นตราสนิค้า Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบยีงเศรษฐกจิ

พิเศษภาคตะวันออก 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการ 

จองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก พบว่า ด้านประสบการณ์ต่อ 

ตราสินค้า ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 

ดา้นความมัน่คงตอ่ตราสนิคา้ และด้านความพงึพอใจต่อตราสินคา้ ตวัแปรอสิระทกุตวั มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นตรง มคีวามสมัพนัธ์

กันในระดับปกติ และมีความสัมพันธ์ทางบวก จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตัว 

ขึ้นไป ดังนั้น สามารถใช้ตัวแปรอิสระเหล่านี้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุได้

ตาราง 4 

การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหขุองปจัจยัด้านตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดีของการจองท่ีพักผา่นตราสนิคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

ตัวแปร B t Sig.
Collinearity statistics

Tolerance VIF

ค่าคงที่ (constant) 0.412 1.833 0.068

ด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า 0.305 0.332 6.318 0.000* 0.505 1.980

ด้านความไว้วางใจในตราสินคา้ 0.009 0.010 0.210 0.833 0.608 1.645

ด้านคุณค่าตราสินคา้ 0.073 0.086 1.653 0.099 0.518 1.932

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 0.023 0.023 0.482 0.630 0.592 1.690

ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 0.124 0.129 2.922 0.004* 0.716 1.397

ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า 0.163 0.150 3.188 0.002* 0.635 1.575

ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า 0.150 0.163 3.772 0.000* 0.753 1.328 

R = 0.672, R2 = 0.452, Adjusted R2 = 0.442, Durbin-

Watson = 1.796, F = 46.172, Sig. = 0.000*

*นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พัก 

ผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก พบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านประสบการณ์ 

ต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า และด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ 

ความภกัดขีองการจองทีพ่กัผา่นตราสนิคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบยีงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวนัออกอยา่งมนียัสำาคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 และสำาหรบัปจัจยัดา้นตราสนิคา้ ดา้นความไว้วางใจในตราสนิคา้ ดา้นคณุคา่ตราสนิคา้ และดา้นภาพลักษณ์

ของตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวันออก
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5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

 ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า  

หากทางธุรกจิสามารถเสรมิสรา้งประสบการณท์ีด่ใีหก้บักลุม่นกัท่องเท่ียวได ้ก็จะสามารถสรา้งความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ไดเ้ชน่กนั  

ดังน้ัน ทางธุรกิจควรมีการมอบบริการท่ีดีให้กับผู้มาใช้บริการ ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ ทำาให้ผู้มาใช้บริการเกิดความรู้สึก 

ประทับใจต้ังแต่คร้ังแรกท่ีใช้บริการ และเข้าถึงการใช้งานท่ีง่ายสะดวกและรวดเร็ว ดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการอย่างสูงสุด 

โดยอาจจะผ่านช่องทางการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ผู้ใช้บริการหันมาสนใจใช้บริการกับตราสินค้า Airbnb มากท่ีสุด  

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กรมพฒันาธุรกจิการค้า (2561) ไดก้ลา่ววา่ การสรา้งประสบการณท่ี์ดกีบัลกูค้า (brand experience) 

เม่ือลูกค้าตัดสินใจซื้อแล้ว ลูกค้าย่อมคาดหวังในตัวสินค้า และบริการท่ีผู้ประกอบการจะมอบให้ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ 

ที่ดีจากการเข้าพักหรือการเข้ารับบริการ การเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ การรอคอยการรับสินค้า การได้ทดลองใช้สินค้า หรือ 

บริการจริงรวมท้ังบริการหลังการขายท้ังหมดน้ี เม่ือประสบการณ์ท่ีได้รับมากกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังของลูกค้า ก็ย่อมท่ีทำาให้เกิด 

ความพอใจ เกิดความจงรักภักดีกับตราสินค้าและอาจเกิดการบอกต่อหรือซื้อซำ้าได้ในอนาคต 

 ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ไมม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดขีองการจองทีพ่กัผา่นตราสินคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก สามารถอธิบายได้ว่า ทางธุรกิจควรสร้างการรับรู้ตราสินค้า ให้กับ

กลุ่มผู้ใช้บริการได้เกิดการรับรู้อย่างมากที่สุด เพื่อที่จะทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า กล้าที่จะใช้บริการและ 

ไม่ลังเลใจไปสนใจตราสินค้าอื่น ๆ โดยการแสดงความชัดเจนในขั้นตอนการให้บริการทุกขั้นตอน เช่น แสดงเงื่อนไขรายละเอียด

การใช้บริการที่ชัดเจนเป็นปัจจุบัน และมีความยุติธรรม แสดงข้อมูลที่ตรงไปตรงมา ความปลอดภัยทางด้านการชำาระเงิน ทำาให ้

ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น และปราศจากความวิตกกังวลในการใช้บริการตราสินค้า Airbnb ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  

ดวงฤด ีอทัุยหอม และสทิธิเสกข ์พิมพ์ธนะพูนพร (2558) ความเช่ือมัน่ หมายถึง คุณคา่ท่ีกลุม่ใด ๆ  กำาหนดเป็นคณุลกัษณะท่ีแนน่อน 

ให้กลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วยแลกเปลี่ยนกลับมา เช่น ระดับความซื่อสัตย์ ความเชื่อมั่น เป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถก่อให้เกิดความภักดี  

ไม่มีผู้ใดต้องการสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรที่ไม่น่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นจึงเป็นเกณฑ์อย่างหนึ่งในการวัดคุณค่าขององค์กร  

ความเชื่อมั่นจึงเป็นปัจจัยหลักในการกำาหนดความสัมพันธ์ ความเชื่อมั่นจะนำาไปสู่ความจงรักภักดี เนื่องจากความเช่ือมั่น 

สร้างความเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์นั้นมีคุณค่ามากขึ้น

 ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb ในเขต

โครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก สามารถอธิบายได้ว่า ทางธุรกิจควรแสดงให้ผู้ใช้บริการได้เห็นถึงคุณค่า 

ของตราสินคา้ แสดงให้ผู้ใช้บรกิารได้เห็นวา่ การจองทีพ่กัผา่นตราสนิค้า Airbnb จะไดบ้รกิารทีด่แีละมคุีณภาพมากกว่าตราสนิคา้

อื่น ๆ สร้างเรื่องราวของตราสินค้า Airbnb เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดการจดจำาภาพลักษณ์ และพัฒนาคุณภาพบริการให้ผู้ใช้บริการ 

เกิดการยอมรับจนเป็นที่นิยมของกลุ่มนักท่องเที่ยว เมื่อผู้ใช้บริการต้องการจองที่พักจะนึกถึงตราสินค้า Airbnb เป็นอันดับแรก 

ได้ในท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2560) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าว่า คุณค่าตราสินค้า คือ 

ชุดทรัพย์สินและหนี้สินของตราสินค้า ที่เชื่อมโยงถึงตราสินค้า ช่ือ และสัญลักษณ์ท่ีสามารถเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินค้า 

หรือบริการของบริษัท 

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ ไมม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดขีองการจองทีพ่กัผา่นตราสนิคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก สามารถอธิบายได้ว่า ทางธุรกิจควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กลุ่ม 

นักท่องเที่ยวได้เกิดการรู้จัก อาจจะทำาได้โดยวิธีการส่งเสริมการตลาด หรือการทำากิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อให้กลุ่มผู้ใช้บริการ 

ได้เกิดการรับรู้ค่านิยม และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ตลอดจนการจัดโปรโมชั่นส่วนลดค่าที่พัก หรือสิทธิพิเศษสำาหรับผู้ใช้

บริการใหม่ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับกลุ่มผู้ใช้งาน อีกทั้งการขยายขอบเขตพื้นที่สำาหรับที่พักให้ครอบคลุมได้ตรงตามความ

ต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการ และการทำาให้ผู้ใช้บริการสามารถจดจำาในรูปลักษณ์ของตราสินค้าได้นั้นเป็นสิ่งที่สำาคัญที่สุด จึงจะ
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สามารถทำาใหเ้กดิความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ Airbnb ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Mabkhot, Shaari, and Salleh (2017)  

กล่าวถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าไว้ว่า เป็นการรับรู้ ความเชื่อ หรือความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า สะท้อนให้เห็น

ถึงความสัมพันธ์ที่อยู่ในความทรงจำาของผู้บริโภคแต่ละท่าน ซ่ึงนำาไปสู่ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า กล่าวว่า 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถช่วยชักจูงใจหรือช่วยให้ผู้บริโภคนั้น รับรู้ถึงความต้องการความพึงพอใจของตนเองที่มี 

ต่อตราสินค้าได้ ซึ่งจะส่งผลไปถึงการสร้างแรงจูงใจ และสร้างเหตุในการซื้อได้ และเมื่อเกิดการใช้แล้ว มีความพอใจ จดจำาภาพ

ของตราสินค้าไว้แล้วนั้น จะทำาให้เกิดการเข้ามาซื้อซำ้าเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด

ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองท่ีพักผ่านตราสินค้า Airbnb  

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า  

ทางธุรกิจควรมีพัฒนาคุณภาพการให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้มากที่สุด เช่น บริการ 

การจองที่พักที่ดี และมีคุณภาพ การได้รับประโยชน์จากการใช้งาน และรูปแบบขั้นตอนการใช้งานมีความง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน  

เมือ่เปรยีบเทยีบคณุภาพกบัตราสนิคา้อืน่ ๆ  แลว้ ตราสนิคา้ Airbnb สามารถมอบคณุคา่ ประสบการณ ์และคณุภาพในการใหบ้รกิาร 

ได้ดีกว่า อีกทั้งสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้บริการ ทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกท่ีใช้บริการ ส่งผล 

ให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า Airbnb และกลับมาใช้บริการซ้ำาอีกครั้งได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Aaker (1997) ไดก้ลา่ววา่ การรบัรูค้ณุภาพโดยรวมของสนิคา้จะทำาใหเ้กดิความสำาเรจ็ดา้นกลยทุธข์องธรุกจิสง่ผลถงึความสำาเรจ็ 

ด้านการเงินและยังรวมถึงด้านอื่น ๆ ของตราสินค้าด้วย คุณภาพสินค้าท่ีดีจะนำาไปสู่ทัศนคติท่ีดีของลูกค้า ท้ังนี้คุณภาพที่รับรู้

เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่ไม่สามารถจับต้องได้ คุณภาพของสินค้าเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือการวางตำาแหน่งทางการตลาดที่สำาคัญ 

คุณภาพที่มีประสิทธิภาพของสินค้ามีความเชื่อมโยงกับคุณค่าและความพึงพอใจ ซึ่งเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถ

ส่งผลกระทบโดยตรงกับความต้องการของลูกค้า อาจกล่าวได้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้

 ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า  

ทางธุรกิจควรแสดงให้ผู้ใช้บริการได้เห็นว่า เม่ือใช้บริการกับตราสินค้า Airbnb จะได้รับประโยชน์ ความคุ้มค่ามากท่ีสุด เม่ือเทียบกับ

ตราสินค้าอื่น ๆ เพราะนอกจากจะมีโปรโมช่ันที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการได้แล้ว ยังมีที่พักให้เลือกหลากหลาย

ประเภท และมีพื้นที่การใช้งานได้อย่างคุ้มค่า จึงทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความภาคภูมิใจและประทับใจทุกครั้งที่ใช้บริการ และ 

ถึงแม้ว่าตราสินค้าอื่น ๆ จะกำาหนดราคาที่ถูกกว่าในบางรายการ ผู้ใช้บริการก็จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการกับตราสินค้าอื่น 

อย่างแน่นอน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hidayanti, Yakin, and Farida (2018) กลา่วไว้วา่ ความมัน่คงในตราสนิคา้ เป็นความต้องการ 

หรือปรารถนาที่จะรักษาคุณค่าทางความสัมพันธ์ของลูกค้ากับตราสินค้า โดยจากการวิจัยพบว่า ความมั่นคงยึดมั่นในตราสินค้า  

จะส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าในระดับสูงโดยเมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า จะมองข้ามความรู้สึกหรืออารมณ์ 

ด้านราคา และแง่มุมการแสดงออกของตราสินค้าจะมองในแง่มุมของการใช้งานผลิตภัณฑ์มากกว่า จึงกล่าวได้ว่า ความมั่นคง 

ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ปัจจัยด้านตราสินค้า ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของการจองที่พักผ่านตราสินค้า Airbnb 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า  

เมื่อผู้ใช้บริการได้ทำาการจองท่ีพักผ่านช่องทางออนไลน์ ทำาให้เขาได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ของที่พัก 

เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง อีกทั้งรูปแบบการนำาเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน ได้จัดวางข้อมูล

ไว้เป็นหมวดหมู่ สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย และเมื่อผู้ใช้บริการได้เข้ารับบริการจากสถานที่พักจริง พนักงานของตราสินค้า 

Airbnb ได้มีการให้บริการที่ดี ได้ห้องพักท่ีมีคุณภาพและตรงต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ ส่งผลทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความ 

พึงพอใจในการใช้บริการอย่างสูงสุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Riasma, Rahyuda, and Yasa (2018) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ

เกิดขึ้นจากการรับรู้ของผู้บริโภค หลังจากที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าบางอย่างแล้วเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้านั้น ความพึงพอใจจึงไป
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เพ่ิมความไวว้างใจตอ่ผลติภณัฑใ์หส้งูยิง่ขึน้ ความพงึพอใจจงึมผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ จงึกลา่วไดว้า่ ความพงึพอใจของ

ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย

 6.1 ข้อเสนอแนะในการนำาผลวิจัยไปใช้

       6.1.1 ด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า ทางหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องควรมีการพัฒนาตราสินค้า Airbnb ให้มีความ

โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ต่อการรับรู้ของผู้ใช้บริการ ดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการให้เกิดความสนใจในตราสินค้า Airbnb  

อาจจะทำาไดโ้ดยการจัดกจิกรรมสง่เสริมการตลาด หรอืกจิกรรมเพ่ือสงัคม เพือ่ให้ผูใ้ช้บรกิารไดเ้กดิการรบัรูแ้ละสร้างประสบการณ์

ใหม่ให้ผู้ใช้บริการ จนทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด

     6.1.2 ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการปรับปรุงพัฒนาข้อมูลและรายละเอียด

เกี่ยวกับที่พักให้เป็นปัจจุบันทั้งในด้านของรายละเอียดภายในที่พัก และราคา แสดงเงื่อนไขข้อตกลง และระเบียบการปฏิบัติ 

ให้ชัดเจน เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากที่สุด และประกอบการตัดสินใจจองที่พักได้ง่ายมากขึ้น

       6.1.3 ด้านคณุคา่ตราสนิค้า ทางหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้องควรมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาด หรอืลงพืน้ท่ีโปรโมท

ตราสินคา้ Airbnb เพือ่ใหเ้ปน็ทีรู้่จกัของกลุม่ผูใ้ชบ้รกิาร และเกดิการคุน้ชนิกบัตราสนิค้า Airbnb สรา้งการจดจำาตราสนิคา้ให้กบั

ผูใ้ชบ้รกิารใหม้ากทีส่ดุ จงึจะทำาให้ผูใ้ชบ้รกิารกลา้ตดัสนิใจทีจ่ะใชบ้รกิาร และไดร้บับรกิารทีด่มีคีณุภาพจนกลาย เปน็ผูใ้ชบ้รกิาร

ประจำาได้ในที่สุด

      6.1.4 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า Airbnb  

ใหม้ากขึน้กว่าเดมิ เพือ่ใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิการรบัรูถ้งึคุณภาพของบรกิาร ความคุม้คา่ และผลประโยชนท์ีจ่ะไดร้บัจากการใช้บรกิาร

กบัตราสนิคา้ Airbnb พฒันาตราสนิคา้ Airbnb ใหเ้ขา้ถงึพืน้ทีพ่กั ครอบคลมุพืน้ทีต่า่ง ๆ  ใหม้ากยิง่ขึน้ เพือ่ใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถ

เลือกใช้บริการได้ตามความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างสูงสุด

      6.1.5 ดา้นคณุคา่ทีร่บัรูด้า้นคณุภาพ ทางหนว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งควรพฒันาตราสนิคา้ Airbnb ในดา้นของประโยชน์

จากการใช้งานให้สูงขึ้น เช่น ส่วนลดค่าที่พัก หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ บริการที่ดีจากที่พัก สิ่งอำานวยความสะดวกต่าง ๆ ที่จะได้รับ

จากการใช้งาน สร้างการรับรู้ให้กับผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานให้มากท่ีสุด เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

และกลับมาใช้บริการซำ้าอีกครั้ง

       6.1.6 ด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า ทางหน่วยงานที่เก่ียวข้องควรมีจัดโปรโมชั่นเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ใช้ 

บริการ เช่น ส่วนลดราคาสุดพิเศษ หรือส่วนลดให้กับผู้ใช้บริการที่จองที่พักในปริมาณที่มาก อีกทั้งสร้างความได้เปรียบ 

ทางการแข่งขันได้อีกด้วย การมอบบริการที่ดีให้กับผู้ใช้บริการทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้ประทับใจทุกครั้งท่ีเลือกใช้บริการ 

กับตราสินค้า Airbnb

       6.1.7 ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรพัฒนาปรับปรุงรูปแบบต่าง ๆ ของเว็บไซต์

หรอืแอปพลเิคชนั ใหม้คีวามเรยีบงา่ย จดัวางไวอ้ยา่งเปน็หมวดหมู่ ผูใ้ชบ้รกิารสามารถเขา้ถงึไดง้า่ย สะดวก และทำาให้ผูใ้ชบ้ริการ

ได้รับบริการที่ดีได้ห้องที่มีคุณภาพและตรงต่อความต้องการได้อย่างสูงสุด 

 6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

       6.2.1 ควรทำาการศึกษาในบริบทอื่น ๆ เช่น กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างออกไปท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของที่พัก 

ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของ

แต่ละปัจจัยว่า มีอิทธิพลต่อความภักดีของท่ีพักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกท่ีจองผ่านตราสินค้า 

Airbnb หรือไม่

      6.2.2 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไป ควรทำาการศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้า 



14 15

วารสารรามคำาแหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2565

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 5 No. 2 May - August 2022

ISSN 2651-1800 (Print) ISSN 2672-9822 (Online)

ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของที่พักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb  

ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและชัดเจน และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

       6.2.3 ควรทำาการศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของท่ีพักในเขตโครงการพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้าอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของข้อมูลและบริบทที่ใช้ในการศึกษา
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