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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ในประเทศไทยท่ีมีต่อประสบการณ์การท่องเท่ียว การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์สินค้า

ของจุดหมายปลายทาง การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ความภักดีต่อตราสินค้าของ 

จุดหมายปลายทาง และคุณค่าของจุดหมายปลายทาง (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์การท่องเที่ยว 

การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทาง การรับรู้คุณภาพตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทางที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางและคุณค่าของจุดหมาย 

ปลายทาง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยใช้แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูล แบบสอบถามที่ได้รับ

คำ�สำ�คัญ: ประสบการณ์การท่องเที่ยว, จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว, คุณค่าตราสินค้า
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กลบัคนืมาและใชไ้ดม้จีำ�นวน 600 ชดุ ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรม SPSS ในการหาคา่เฉลีย่ของตวัแปรและใชโ้ปรแกรม 

LISREL ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวจิยั พบวา่ คา่เฉลีย่ของประสบการณก์ารทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่ว

ชาวต่างชาติในประเทศไทย เท่ากับ 4.02 ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 

การรับรู้ตราสินคา้ของจุดหมายปลายทางและคณุคา่ตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่ว มคีา่เฉลีย่

เทา่กบั 3.98 การรบัรูค้ณุภาพตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 และภาพลกัษณส์นิคา้

ของจุดหมายปลายทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ตามลำ�ดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ตราสินค้า

ของจดุหมายปลายทาง ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ของจดุหมาย

ปลายทาง มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางและคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง 

การท่องเท่ียว นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

Abstract

The objectives of this research were (1) to study the levels of tourist’s experience, 

destination brand awareness, destination brand image, destination brand quality, destination 

brand loyalty, and destination brand equity and (2) to study the influence of tourist’s 

experience, destination brand awareness, destination brand image, destination brand quality 

on destination brand loyalty and brand equity. The researchers collected data from foreign 

tourists in Thailand through questionnaire. Six hundred sets of usable questionnaires were 

returned.  SPSS was used to find the average values of the variables and LISREL program 

was used to test the hypothesis. The result revealed that the mean of tourist’s experience 

was 4.02, the mean of destination brand loyalty was 4.01, the means of destination brand 

awareness and tourism destination brand equity were 3.98, the mean of destination brand 

quality was 3.92, and the mean of destination brand image was 3.88. The hypothesis testing 

found that destination brand awareness, destination brand image, and destination brand 

awareness of quality had influences on destination brand loyalty and destination brand value. 

In addition, destination brand loyalty had a positive influence on destination brand value.

Keywords: Travel Experience; Travel Destinations; Brand Value



วารสารรามคำ�แหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2563

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 3 No. 2 May - August 2020

ISSN 2651-1673 (Print) ISSN 2672-9210 (Online)

61

บทนำ�

	 ปัจจุบันการท่องเท่ียวเป็นปรากฏการณ์สากล จากการท่ีประชาชนท่ัวโลก เดินทางท่องเท่ียวเพ่ิมมากข้ึน 

จนการท่องเที่ยวเป็นแหล่งสร้างรายได้ และความมั่งค่ังท่ีสำ�คัญให้แก่หลาย ๆ ประเทศ และถูกจัดเป็นภาค        

การส่งออกลำ�ดับที่ 3 ของโลก (Robinson, Lück, & Smith, 2013) 

         	 อตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่วเติบโตอยา่งต่อเนือ่ง และเป็นแรงขับเคลือ่นสำ�คญัในการพฒันาเศรษฐกจิ

ของเกือบทุกประเทศ ท่ามกลางส่วนแบ่งทางการตลาดการท่องเท่ียวท่ัวโลกท่ีใหญ่ข้ึน โดยรูปแบบการ

พัฒนาการท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ ของโลก สะท้อนให้เห็นถึงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมของภูมิภาค และ

ประเทศเหลา่น้ัน ทำ�ใหม้กีารแขง่ขนัเพิม่ข้ึนระหวา่งจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว (tourism destinations) 

ซ่ึงกระตุ้นให้องค์กรหรือหน่วยงานท่ีรับผิดชอบด้านการท่องเท่ียว (Destination Management Organization-- 

DMO) ต้องสร้างความแตกต่างในจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว ด้วยข้อเสนอทางการค้าท่ีไม่เหมือน

ใคร(Gartner & Ruzzier, 2014) โดยทีต่ราสนิคา้ของจดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่ว (destination brand)  

ที่อยู่ในประสบการณ์ของลูกค้าโดยรวม (total customer experience) จะส่งผลกระทบต่อนักท่องเที่ยว  

ให้เดินทางไปยังจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอีกหลาย ๆ ครั้ง

	 ธนาคารไทยพาณิชย์, ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (2560) วิเคราะห์ว่า จำ�นวนนักท่องเท่ียวต่างประเทศ 

ท่ีเดินทางมาไทย จะเพ่ิมข้ึนจากกระแสความเปล่ียนแปลงหน่ึงท่ีกำ�ลังเกิดข้ึน และส่งผลในระยะยาว 3 ประเด็นหลัก 

คือ (1) การเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวสูงอายุ ล่าสุดปี 2015 มีสัดส่วนร้อยละ 19 และกำ�ลังเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ

สอดคล้องกับประชากรโลก ท้ังจีน อเมริกา อังกฤษ หรือญ่ีปุ่น ท่ีส่วนใหญ่กำ�ลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (2) การแข่งขัน 

เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้มข้นมากขึ้น หลายประเทศผ่อนปรนการขอวีซ่าเข้าประเทศ มีการลงทุนสร้าง

โครงสร้างพื้นฐานด้านการท่องเที่ยว สร้างสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อดึงดูด เช่น มาเก๊า ไต้หวัน ญี่ปุ่น หรือ UAE 

ทางออก คือ การสร้างความแตกต่างมากกว่าจะแข่งขันตลาดจำ�นวนมาก และ (3) การใช้เทคโนโลยีเพิ่มขึ้น 

สร้างทั้งพันธมิตรและคู่แข่ง ธุรกิจท่องเที่ยวต้องเน้นสร้างตราสินค้ามากขึ้น

จากความสำ�คัญของการท่องเที่ยวที่มีผลต่อภาคเศรษฐกิจสังคมของประเทศ ข้อมูลการเติบโตของ 

นักท่องเที่ยวต่างชาติของประเทศในอาเซียนที่มีการเติบโตเกือบทุกประเทศ และข้อมูลกระแสความ

เปลี่ยนแปลงที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวทำ�ให้ประเทศไทยกำ�ลังเผชิญกับการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นจากประเทศ 

ในภมูภิาคอาเซยีน และในทวปีเอเชยี ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาประสบการณก์ารเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วตา่งชาติ

โดยเฉพาะการได้รับประสบการณ์ทางตรงต่อจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า

เพื่อนำ�ผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้พัฒนาประสิทธิภาพการท่องเที่ยว 
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วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	 เพือ่ศกึษาระดับปัจจยัทีม่อีทิธพิลตอ่ประสบการณข์องนกัทอ่งเทีย่วทีม่ผีลตอ่คณุคา่ของจดุหมาย

ปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย

2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวที่มีผลต่อคุณค่าของ 

จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย 

	 ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้มีทั้งหมด 2 ด้าน ดังนี้

1.	ขอบเขตด้านเนื้อหา/ตัวแปร การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อคุณค่าของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาต ิ

ในประเทศไทย	

	 1.1	ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ประสบการณ์การท่องเท่ียว การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง 

ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทาง การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

	 1.2	ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

	 1.3	ตัวแปรตาม คือ คุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

2.	ขอบเขตด้านประชากร ในการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับ 

นักท่องเที่ยวที่มีความรู้ความชำ�นาญ จำ�นวน 10 ท่าน ที่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้ และการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผูว้จิยัมุง่ศกึษากบันกัทอ่งเทีย่วตา่งชาติทัง้ทีเ่คยเดินทางมาทอ่งเทีย่วในประเทศไทยแล้ว และไมม่ปีระสบการณ์

การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และพักอยู่ในประเทศไทย อย่างน้อย 2 วัน เพื่อให้แน่ใจว่าการจดจำ� 

ต่อประสบการณ์การเดินทางยังคงอยู่ และกลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุอย่างน้อย 19 ปี ขึ้นไป เนื่องจากสามารถ

เดินทางท่องเที่ยวและสามารถตอบข้อมูลด้วยตนเอง (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562, หน้า 1)

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย

ประโยชน์ในเชิงวิชาการ

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อคุณค่าของ

จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย โดยที่งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่จะเน้นศึกษา

ไปที่ปัจจัยทางด้านการตลาดที่ทำ�ให้นักท่องเที่ยวเลือกมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ใช้การประชาสัมพันธ์ทาง

ส่ือสังคมและเทคโนโลยีต่าง ๆ ตามยุคสมัย ไม่ได้มีการวิจัยถึงปัจจัยต่าง ๆ ของจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว 

เพื่อเข้าถึงใจของนักท่องเที่ยวที่ต้องการมายังจุดหมายปลายทาง
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ประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ

อุตสาหกรรมเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมและหน่วยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยว เช่น กระทรวง

การทอ่งเทีย่วและกฬีา กรมการทอ่งเทีย่ว บรษิทันำ�เทีย่ว โรงแรม เปน็ตน้ สามารถนำ�ขอ้มลูทีไ่ด้นีไ้ปประกอบ

การจดัทำ�แผนกลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมกบัสถานการณแ์ละความต้องการของทอ่งเทีย่วทีม่คีวามหลาก

หลายทางด้านศาสนา เชื้อชาติและข้อจำ�กัดของแต่ละประเทศ การสร้างตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

การทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องปัจจัยด้านประสบการณ์การท่องเที่ยว

         	 ประสบการณ์ของลูกค้าไม่ได้เกิดข้ึนเฉพาะช่วงของการซ้ือสินค้าหรือบริการเท่าน้ัน แต่ประสบการณ์

ยังเกิดขึ้นก่อนและหลังการซื้อสินค้าและบริการด้วย Shaw and Ivens (2002) พัฒนาทฤษฎี 5 ขั้นตอน 

ของประสบการณ์ของลูกค้า ขั้นตอนแรก คือ การกำ�หนดค่าของประสบการณ์ เป็นข้ันตอนท่ีลูกค้ากำ�หนด

ความคาดหวังทีต่นเองจะได้รับจากสนิคา้และบรกิาร ความคาดหวงันีถู้กกำ�หนดจากภาพลกัษณข์องตราสนิคา้  

การโฆษณาและการบอกต่อ ขั้นตอนที่ 2 ก่อนการซ้ือสินค้าและบริการ ประกอบด้วยกิจกรรมท่ีนำ�ไปสู่

การตัดสินใจซื้อสินค้า ขั้นตอนที่ 3 การซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า ขั้นตอนนี้ครอบคลุมถึง

ประสบการณ์การซ้ือ การขนส่งสินค้าและการบริการลูกค้า ข้ันตอนท่ี 4 เป็นการบริโภคสินค้าและการรับบริการ 

ประกอบดว้ยประสบการณ์การใชส้นิค้าและบรกิาร ซึง่ประสบการณข์องผู้ใช้สนิค้า ประสบการณก์ารท่องเท่ียว

เป็นความซับซ้อนทางจิตวิทยา ครอบคลุมองค์ประกอบท่ีหลากหลาย จึงยากต่อการกำ�หนดนิยามให้ชัดเจน 

(Jennings & Nickerson, 2006; Selstad, 2007) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

	 การรับรู้ตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง  เปน็การรบัรูต้ราสนิคา้ การแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกรง่

ของตราสินค้ามีอยู่ในใจลูกค้า การรับรู้ตราสินค้าได้จากประสบการณ์ตรงหรือการท่องเที่ยวครั้งก่อนของ 

นักท่องเที่ยว (Konecnik & Gartner, 2007) การรับรู้เป็นการศึกษาถึงความเข้าใจ ความรู้ ความคิดของ 

นักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่และการตัดสินใจมาเที่ยวซํ้า บางครั้งการรับรู้ตราสินค้าอาจเป็นไปในทางลบ 

เช่น ความไม่ปลอดภัย อากาศที่ไม่พึงประสงค์ ความไม่เป็นมิตรของคนในท้องถิ่น ดังนั้นแบรนด์ที่แข็งแกร่ง 

ก็จะนำ�ไปสู่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน (Im, Kim, Elliot, & Han, 2012) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง 

	 ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง (destination images) แสดงให้เห็นว่า เป็นเรื่องที่สำ�คัญมาก 

ตอ่การทอ่งเทีย่วเมือ่มกีารเลอืกสถานทีเ่พือ่การพักผอ่น (Baloglu & McClearly, 1999, p. 868) ภาพลกัษณ ์
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และการคาดหวังส่วนบุคคลและของกลุ่มนั้นเกี่ยวข้องกับปลายทางที่แน่นอน ซึ่งเป็นปัจจัยหลักสำ�หรับ 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในสถานที่นั้น ๆ  นอกจากนี้ในแต่ละสถานที่จำ�เป็นต้องรักษาจิตใจเชิงบวก 

ต่อภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง (destination image) ท่ีจำ�เป็นต่อสถานท่ีน้ัน ๆ  ในการดึงดูดนักท่องเท่ียว

ซึ่งจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Chon, 1990, p. 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ

ประเมินและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Gallarza, Saura, & Garcia, 2002)     

     	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

        	 คณุภาพของตราสนิคา้แสดงถงึหนึง่ในมติหิลกัของสว่นของตราสนิค้า (Aaker, 1996; Keller, 2003; 

Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) ในการศึกษาคุณภาพของตราสินค้าได้ถูกนำ�มาใช้ในลักษณะเดียวกันกับ

แนวคดิของคณุภาพการรบัรูข้องลกูค้า ซึง่ต่อมาถกูกำ�หนดใหเ้ปน็การรบัรูข้องลกูคา้ท่ีมตีอ่คณุภาพโดยรวมหรอื

ความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยความเคารพตามวัตถุประสงค์ (Aaker, 1991) ในการศึกษาการ

ท่องเท่ียวท่ัวไป คุณภาพการรับรู้มักจะได้รับความนิยม (Boo, Busser, & Baloglu, 2009; Lee & Back, 2008) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

        	 ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) สามารถเปลี่ยนไปมาได้ ถ้าราคาและลักษณะสินค้า 

มคีวามแตกตา่งกนั นอกจากนีค้วามภกัดตีอ่ตราสนิคา้ยงัมาจากความเชือ่มัน่ทีล่กูคา้มตีอ่สนิคา้ดว้ย ความเชือ่

มั่นนี้เป็นความจงรักภักดี (loyalty) และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาสูงด้วย Rajesh (2013) ได้พัฒนา 

รูปแบบของความจงรักภักดีต่อจุดหมายปลายทาง โดยนำ�เสนอว่า ความภักดีของจุดหมายปลายทางโดยรวม 

ได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ของนักท่องเที่ยวก่อนเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง การรับรู้ดังกล่าวนี้  

เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวมีต่อภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง รวมถึงความพึงพอใจโดยรวมของประสบการณ์

ท่ีได้รับขณะอยู่ท่ีจุดหมายปลายทาง ดังน้ัน ความภักดีของจุดหมายปลายทางจึงมาจากการรับรู้ของนักท่องเท่ียว 

ทั้งนี้ทัศนคติจะเป็นเงื่อนไขสำ�คัญในการตัดสินใจกลับมาเที่ยวซํ้า

 	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

         	 Saraniemi and Kylänen (2011) กล่าวว่า จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว คือ สถานที่ที่ทำ�ให้

ประสบการณ์การท่องเที่ยวเกิดขึ้น ซ่ึงการกำ�หนดคำ�นิยามให้ชัดเจนน้ัน มีความจำ�เป็นต่อการวิจัยอย่างมาก  

ด้านการตลาดมุ่งเน้นไปที่ความพึงพอใจของผู้บริโภค หรือมองว่าเป็นเพียงธุรกรรมทางเศรษฐกิจ ที่ไม่ได้

วิเคราะห์องค์ประกอบด้านเหตุผลที่นักท่องเที่ยวเลือกจุดหมายปลายทาง เพื่อให้สามารถค้นพบปัจจัย 

ทีท่ำ�ใหจ้ดุหมายปลายทางนา่สนใจมากขึน้ จดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่วเปน็การสง่มอบสนิคา้และบรกิาร 

ด้านการท่องเที่ยวอันเป็นเครือข่ายที่มีความซับซ้อนระหว่างผู้ผลิตหลายราย (Haugland, Ness, Grønseth,  

& Aarstad, 2011; Saraniemi & Kylänen, 2011) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมติฐานของการวิจัย

1.	ประสบการณ์การท่องเท่ียวจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง

2.	ประสบการณ์การท่องเที่ยวจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง 

การท่องเที่ยว

3.	การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ของจุดหมายปลายทาง

4.	การรับรูต้ราสนิค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอทิธพิลในเชิงบวกตอ่คณุคา่ตราสนิคา้ของจดุหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยว

5.	ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ

จุดหมายปลายทาง

6.	ภาพลกัษณ์สนิค้าของจุดหมายปลายทางจะมอีทิธพิลในเชงิบวกตอ่มคีณุคา่ตราสนิคา้ของจดุหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยว

ปัจจัยด้าประสบการณ์

การท่องเที่ยว (DSP)             

ความภักดีต่อตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทาง

 (DBL)

การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมาย

ปลายทาง (DBA)  

คุณค่าตราสินค้าของจุด

หมายปลายทางการ

ท่องเที่ยว (BEC)

 

ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมาย

ปลายทาง (DBI) 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทาง (DBQ)
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7.	การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทาง

8.	การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อมีคุณค่าตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

9.	ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของ 

จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

วิธีดำ�เนินการวิจัย

ผู้วิจัยจะดำ�เนินการวิจัย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้คือ การวิจัย 

เชิงพรรณนา (descriptive research) ประเภทของการวิจัยที่นำ�มาใช้คือ การวิจัยเชิงสำ�รวจ (survey 

research) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (self-administered questionnaires) 

และทำ�การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาเดียว (cross-sectional design) แต่ก่อนเก็บข้อมูลจริง 

เพื่อใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำ�การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ท่ีเก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียวท่ีมีความรู้ความชำ�นาญ 

จำ�นวน 10 ท่าน เพื่อยืนยันกรอบแนวคิดและคำ�นิยามตัวแปร

ประชากร

	 คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยแล้ว และไม่มีประสบการณ์

การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และพักอยู่ในประเทศไทย อย่างน้อย 2 วัน เพื่อให้แน่ใจว่าการจดจำ�

ต่อประสบการณ์การเดินทางยังคงอยู่ และกลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุอย่างน้อย 19 ปี ขึ้นไป เนื่องจากสามารถ

เดินทางท่องเที่ยวและสามารถตอบข้อมูลด้วยตนเอง (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562, หน้า 1)

กลุ่มตัวอย่าง

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

งานวิจัยน้ีมี 28 ตัวช้ีวัด กลุ่มตัวอย่าง จึงเท่ากับ 560 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจะเก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 600 คน เพ่ือความ

แกร่งของโมเดลการวิจัยและเพื่อให้การกระจายแบบสอบถามไปยังภูมิภาคต่าง ๆ ในประเทศไทย มีจำ�นวน

เท่า ๆ กัน จากภูมิภาคในประเทศไทย จำ�นวน 6 ภูมิภาค (สำ�นักงานราชบัณฑิตยสภา, 2558) ประกอบด้วย 

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวันออกและภาคตะวันตก จำ�นวนภูมิภาคละ 

100 คน ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental sampling) 

เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้จำ�นวนตามต้องการโดยไม่มีหลักเกณฑ์ กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ 

ที่สามารถให้ข้อมูลได้ตรงกับขอบเขตการวิจัยนี้
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ก่อนเก็บขอ้มลูจรงิเพือ่ใชใ้นการวจัิย ผูว้จิยัไดท้ำ�การสมัภาษณเ์ชงิลกึกับผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบันกัท่องเทีย่ว

ที่มีความรู้ความชำ�นาญ จำ�นวน 10 ท่าน เพื่อยืนยันกรอบแนวคิดและคำ�นิยามตัวแปร หลังจากนั้น ผู้วิจัย 

ได้ทำ�การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า ข้อคำ�ถามแต่ละข้อมีค่ามากกว่า 0.5 และได้ทำ�การทดลองใช ้

แบบสอบถาม (pretest) กับนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จำ�นวน 50 คน พบว่า มีตัวชี้วัดที่มีค่า  

Item-total Correlation สูงกว่า 0.3 หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้ทำ�การวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือยืนยันว่าตัวช้ีวัด 

ของตัวแปรแต่ละตัวน้ันวัดตัวแปรตัวเดียวกัน (Hair et al., 2014) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ พบว่า ตัวช้ีวัด

ของตัวแปรตัวเดียวกันเกาะกลุ่มวัดตัวแปรตัวเดียวกัน จึงไม่มีการตัดข้อคำ�ถามใดออก

บทสรุป

หลงัจากเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีเ่กบ็ด้วยตนเอง ผูว้จิยัไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาทัง้สิน้จำ�นวน 

600 ชุด คิด และเมื่อตรวจสอบดูอย่างละเอียดถี่ถ้วนของข้อมูล พบว่า มีแบบสอบถามบางชุดที่ผู้ตอบไม่ได้

ตั้งใจตอบ จำ�นวน 14 ชุด ผู้วิจัยจึงได้ตัด 14 ชุดนี้ออก คงเหลือจำ�นวน 586 ชุด เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป

จากนั้นผู้วิจัย ได้วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

1.	ผลการวิเคราะห์เพื่อศึกษาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีผล

ต่อคุณค่าของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา

ในการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังตาราง 1

ตาราง 1 

แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
                  ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

1. ประสบการณ์การท่องเที่ยว 4.02 .70 มาก
2. การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมาย  

    ปลายทาง  3.98 .77 มาก
3. ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทาง  3.88 .76 มาก
4. การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมาย

    ปลายทาง 3.92 .72

 

มาก
5. ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมาย

    ปลายทาง 4.01 .72

 

มาก
6. คุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลาย

    ทางการท่องเที่ยว 3.98 .69 มาก
              รวม 3.97 .65 มาก
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จากตาราง 1 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยของตัวแปรต่าง ๆ อยู่ใน

ระดับมาก ดว้ยคา่เฉลีย่เทา่กับ 3.97 ระดับคา่เฉลีย่ของตัวแปรประสบการณก์ารทอ่งเทีย่ว ด้วยคา่เฉลีย่เทา่กบั 

4.02 ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ด้วยค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมาย

ปลายทางและคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 การรับรู้ 

คณุภาพตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง ดว้ยคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 ภาพลกัษณส์นิคา้ของจดุหมายปลายทาง

ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88

	 2.	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อคุณค่า 

ของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย

ผูว้จัิยไดท้ำ�การทดสอบสมมติฐานโดยใชโ้มเดลเชิงโครงสรา้ง (structural model) ดว้ย Covariances 

Matrix และให้ตัวแปรแฝงภายนอกทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน (f) ซ่ึงเป็นเงื่อนไขหนึ่งของการใช้โมเดลเชิง

โครงสร้าง (structural  model)  ผู้วิจัยได้แสดงผลของการทดสอบสมมติฐานโดยการดูค่า Gamma (g) 

และ Beta (b) ดังภาพ 2 และตาราง 2 

ภาพ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน
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ตาราง 2

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน สัญลักษณ์ LISREL ค่าสัมประสิทธิ์ t value

สมมติฐานที่ 1 g
11

      –0.16       –1.11

สมมติฐานที่ 2 g
21

      –0.05       –0.30

สมมติฐานที่ 3 g
12

        0.28         1.86*

สมมติฐานที่ 4 g
22

        0.39         2.12**

สมมติฐานที่ 5 g
13

        0.18         4.34****

สมมติฐานที่ 6 g
23

        0.12         2.47**

สมมติฐานที่ 7 g
14

        0.47         6.59****

สมมติฐานที่ 8 g
24

        0.15         1.66*

สมมติฐานที่ 9 g
 21

        0.23         2.99***

*Significant at .10 

**Significant at .05  

***Significant at .01  

****Significant at .001 	

	 สำ�หรับคา่ดัชนคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกนัของโมเดล (goodness of fit indices) Hu and Bentler 

(1998) กล่าวว่า ให้ดูค่า SRMR และ CFI หรือ RMSEA ค่าใดค่าหนึ่งก็เพียงพอแล้ว ผลที่ได้ คือ SRMR = 0.04 

(ตํ่ากว่าเกณฑ์ 0.08) และค่า CFI = 0.97  ส่วนค่าอื่น ๆ มี NFI = 0.97 GFI = 0.88 (ถือว่าพอรับได้) RMSEA 

= 0.03 (ตํ่ากว่าเกณฑ์ 0.60)  c22/df = 2.47 ซึ่งยังถือว่ายอมรับได้อย่างน่าพอใจ
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ตาราง  3

อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อคุณค่า

ของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย

          

ตัวแปรที่ส่งผล

DBL BEC

TE DE IE TE DE     IE

 DSP    -0.16    -0.16 - -0.09  -0.05   -0.04

 DBA     0.28*     0.28* -  0.45** 0.39**    0.06*

         DBI   0.18****   0.18**** - 0.16**** 0.12**    0.04**

 DBQ   0.47****   0.47**** -   0.26*** 0.15* 0.11***

 DBL - - -   0.23***   0.23 -

*Significant at .10

**Significant at .05  

***Significant at .01  

****Significant at .001  

จากตาราง 3 พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแล้ว ตัวแปรท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ของจุดหมายปลายทางน้ัน ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลมากท่ีสุด ตามด้วยการรับรู้ตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทางและการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ตามลำ�ดับ ส่วนคุณค่าตราสินค้า 

ของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลมากที่สุด ตามด้วยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง  

รองลงมาคอื ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง และการรบัรู้ตราสนิคา้ของจุดหมายปลายทาง

อภิปรายผล

	 สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์การท่องเที่ยว จะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ 

จุดหมายปลายทาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

	 สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์การท่องเที่ยว จะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมาย

ปลายทางการท่องเท่ียว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวไม่มีอิทธิพลในเชิงบวก 

ต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดี 

ต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง 
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มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .10 

(gamma = 0.168) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัยของ George and George (2004) ค้นพบว่า  

ความสัมพันธ์ทางตรงระหว่างพฤติกรรมก่อนซ้ือบริการ ความน่าสนใจของสถานท่ี ความต้ังใจกลับมาเท่ียวซ้ํา 

และการค้นหาความแปลกใหม่ และสอดคล้องกับ Alcaniz (2005) นำ�เสนอว่า พฤติกรรมการอยู่อาศัย 

มีอิทธิพลโดยตรงต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวและพฤติกรรมในอนาคต

	 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

ของจดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่ว ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การรบัรูต้ราสินค้าของจดุหมายปลายทาง

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

(gamma = 0.391) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัยของ Quintal and Phau (2008) พบว่า ผลกระทบ

ของการรบัรูถ้งึความนา่ดงึดดูใจ คณุภาพ คณุคา่และความเสีย่งทีม่ตีอ่ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาทอ่งเทีย่วอกีครัง้

ในบริบทของภาคตะวันตกในออสเตรเลียและสอดคล้องกับ Crompton (1979) และ Murphy, Pritchard, 

and Smith (2000) พบว่า เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม สิ่งอำ�นวยความสะดวก คุณภาพ คุณค่า

และความตั้งใจที่จะกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อ

ตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทาง

มอีทิธพิลในเชิงบวกตอ่ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทาง อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิตทิีร่ะดบั .001 

(gamma = 0.182) ซึง่สามารถเทยีบเคยีงได้กบังานวจัิยของ King, Chen, and Funk (2015) และ Liu (2016) 

ความรูส้กึทีม่ตีอ่จดุหมายปลายทาง เปน็การตอบสนองท่ีมาจากหัวใจและพืน้ฐานปฏกิริยิาทางอารมณท่ี์มตีอ่จดุ

หมายปลายทาง นกัท่องเทีย่วจะมคีวามรู้สึกเชงิบวกต่อจดุหมายปลายทางข้ึนอยูก่บัระดบัอารมณท่ี์มกีอ่นหนา้นี้

สมมติฐานที่ 6 ภาพลักษณ์สินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

ของจดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่ว ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ภาพลกัษณส์นิคา้ของจดุหมายปลายทาง

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 (gamma = 0.122) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัย Faullant, Matzler, and Fuller (2008) และ 

Kim, Hallab, and Kim (2012) สรุปได้ว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวมีผลต่อจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะ

ความเข้าใจในสถานที่ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว หรือการกลับมาเที่ยวซํ้าอีกครั้ง อันส่งผล

ต่อภาพลักษณ์และความจงรักภักดีต่อจุดหมายปลายทาง การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวจะสะท้อนความรู้สึก

หรือการตอบสนองที่แท้จริงของเขา 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ

ภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของ 

จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทาง อย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .001 (gamma = 0.477) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัยของ  Keller (2003) กล่าวว่า
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คุณภาพของตราสินค้าถูกใช้มาอย่างยาวนาน ซ่ึงต่อมาถูกกำ�หนดให้เป็นการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวม 

หรือความโดดเด่นที่เหนือกว่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เมื่อเทียบกับความคาดหวัง หรือทางเลือกอื่น ๆ ที่มี

และสอดคล้องกับ Boo et al. (2009) และ Lee and Back (2008) 

สมมติฐานท่ี 8 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่า

ตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .10 (gamma = 0.150) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัยของ Im, Kim, Elliot, & 

Han (2012) และ Keller (1993) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าของแบรนด์ปลายทางภายในบริบทการท่องเท่ียว

ผลลัพธ์เชิงประจักษ์จากการสำ�รวจผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย วัดขนาดตราสินค้าของเกาหลี การรับรู้ตราสินค้า

โดยรวม ตราสินค้าของลูกค้า ความสำ�คัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าเช่ือมโยงและรับรู้ได้ มีบทบาทเป็นส่ือกลาง

ในการสร้างคุณค่าของตราสินค้าปลายทาง 

สมมติฐานท่ี 9 ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

ของจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของจุดหมาย

ปลายทางมอีทิธิพลเชงิบวกต่อคณุคา่ตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทางการทอ่งเทีย่ว อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติิ

ที่ระดับ .01 (beta = 0.234) ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจัยของ Yousaf, Admin, and Gupta (2017) 

พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในการแข่งขันของตลาดมีความสำ�คัญต่อการแนะนำ�ให้คนมาท่องเท่ียว นักท่องเท่ียว 

มีการจดจำ�ตราสินค้าที่แตกต่างกัน แต่ละคนจะจำ�สิ่งที่ตนเองได้รับสิ่งดี ๆ ดังนั้นการรับรู้ตราสินค้าที่มาจาก

หลากหลายช่องทาง ทำ�ให้นักท่องเที่ยวเลือกรับข้อมูลที่ตนเองได้รับและเป็นประโยชน์มากที่สุด (Keller, 

2008, p. 61) และนำ�ไปสู่การแนะนำ�บอกต่อและประสบการณ์ ที่น่าประทับใจ  (Pike, Bianchi, Kerr, & 

Patti, 2010)  สอดคล้องกับ Qu, Kim, and Im (2011) พบว่า มุมมองการรับรู้ แทนการประเมิน 5 ด้าน 

คือ ประสิทธิภาพ ภาพลักษณ์ทางสังคม ราคาและคุณค่า ความไว้วางใจ ความน่าสนใจ 

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 กลุม่อตุสาหกรรมเกีย่วกับธรุกจิโรงแรมและหนว่ยงานอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วขอ้งกบันกัทอ่งเทีย่ว ทางดา้น

ประสบการณก์ารทอ่งเทีย่ว ควรมกีารใหบ้รกิารนกัทอ่งเทีย่วอยา่งเขา้ใจถงึความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ การเริม่ตน้

สร้างสังคมในโรงแรมหรือท่ีพักควรให้ความสำ�คัญ เพราะนักท่องเท่ียวท่ีมาพักจะรู้สึกอบอุ่นเหมือนได้มาพักบ้าน

ของตนเอง  

	 2.	 กลุ่มอุตสาหกรรมเก่ียวกับธุรกิจโรงแรมและหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียว ควรสร้าง

ตราสินค้าที่มีคุณภาพ การรับรู้ถึงตราสินค้าเมื่อได้มีกล่าวถึงชื่อตราสินค้านั้น การรับรู้จากสื่อต่าง ๆ ของ               

ตราสินค้า เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับรู้ถึงตราสินค้าที่ต้องการและได้รับประสบการณ์จริงตามความคาดหวัง  

เมื่อเป็นไปตามความหวังที่จะได้รับ นักท่องเที่ยวย่อมเกิดการรับรู้ตราสินค้าที่ดีต่อตนเอง
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	 3.	 กลุ่มอุตสาหกรรมเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมและหน่วยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยว ควรทำ� 

กลยุทธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าของจุดหมายปลายทางให้แก่นักท่องเที่ยว สร้างการจดจำ�ชื่อ 

ถ้อยคำ�หรอืสญัลกัษณ ์และสรา้งการรบัรูค้ณุภาพตราสนิคา้ของจดุหมายปลายทางอยา่งตอ่เนือ่ง ไมห่ยดุทีจ่ะ

ประชาสัมพันธ์ทุกช่องทางการสื่อสาร เพื่อสร้างการจดจำ�อย่างต่อเนื่อง
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