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Abstract 
 

The objective of this study are 1) to study the brand image affects the decision to select 
the hotel and accommodation in Bangkok of European tourists and 2) to study the general 
personal information of European tourists affecting the decision to select the hotel and 
accommodation in Bangkok. 3) to study the behavior of European tourists affecting the decision 
to select the hotel and accommodation in Bangkok. 

The researcher used the questionnaire. The sample in this research is the European 
tourists who traveled into Thailand of 400 people. The hypothesis was analyzed by the statistical 
t-test to test the differences of the mean between two groups and to test the personal factor in Part 
1. The variables analysis of gender was examined by using the statistical F-test analysis and the 
One-way ANOVA was analyzed to test the difference of the personal factors which had more 
than 2 variables such as age, nationality, education level, occupation and income per month. 

The study’s result found that the different personal factors of European tourists such as 
gender, age, education level, nationality, occupation and income per month affects to the decision 
to select the hotel and accommodation in Bangkok of European tourists differently in the 
significant statistic at the 0.05 level. The European tourists’ behavior differently had the decision 
of the hotel and accommodation’s brand image in Bangkok differently at the significant statistic 
of 0.05 whereas the frequency in using the hotel and accommodation service in Bangkok 
differently had the indifferent level in decision of the hotel and accommodation’s brand image in 
Bangkok at the significant statistic of 0.05. 
 
Keywords: Brand Image, Decision Making, European Tourists 
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ตารางที ่4.8 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียว
ชาวยโุรป จ าแนกตามจ านวน ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรม
ในแต่ละคร้ัง……………………………………………………………….. 

 
 
74 

ตารางที ่4.9 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียว
ชาวยโุรป จ าแนกตาม ระดบั (ดาว) ของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ…………. 

 
74 

ตารางที ่4.10 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียว
ชาว ยโุรปจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั.. 

 
75 

ตารางที ่4.11 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียว
ชาวยโุรปจ าแนกตาม แหล่งรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม……….. 

 
75 

ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรมโดยรวม และรายดา้น…..……………………………….  

 
76 

ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้……………….. 

 
76 



ซ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                                                                                                                     หน้า 

ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้………………….. 

 
78 

ตารางที ่4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ ……………………. 

 
79 

ตารางที ่4.16 แสดงจ านวนร้อยละ ขอ้เสนอแนะ………………………………………… 80 
ตารางที ่4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปโดยรวม
จ าแนกตามเพศ…………………………………………………………… 

 
 
81 

ตารางที ่4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยั ดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม 
จ าแนกตามอาย…ุ………………………………………………………….. 

 
 
82 

ตารางที ่4.19 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น 
ลกัษณะของตราสินคา้………………………………………...…………… 

 
 
83 

ตารางที ่4.20 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้น
คุณประโยชน์ของตราสินคา้……………………………………………….. 

 
 
84 

ตารางที ่4.21 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรป ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้นทศันคติ
ของตราสินคา้……………………………………………………………… 

 
 
84 

ตารางที ่4.22 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม…………….. 

 
85 

ตารางที ่4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยั ดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม
จ าแนกตามสัญชาติ…..…………………………………………………….. 

 
 
86 

ตารางที ่4.24 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น 
ลกัษณะของตราสินคา้………………………………………………...….... 
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ฌ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                                                                                                                     หน้า 

ตารางที ่4.25 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้น
คุณประโยชน์ของตราสินคา้……..……………………………………...…. 

 
 
88 

ตารางที ่4.26 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม……………...…………………………….... 

 
 
89 

ตารางที ่4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม
จ าแนกตามระดบัการศึกษา……………..…………………………………. 

 
 
90 

ตารางที ่4.28 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้นลกัษณะ
ของตราสินคา้……………………………………………..……………….. 

 
 
91 

ตารางที ่4.29 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น
คุณประโยชน์ตราสินคา้…………………………………………………… 

 
 
91 

ตารางที ่4.30 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม……………………………………...……… 

 
 
92 

ตารางที ่4.31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม
จ าแนกตามอาชีพ………………..…………………………………............. 

 
 
93 

ตารางที ่4.32 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามลกัษณะของ
ตราสินคา้……………………………………………………………..…… 

 
 
94 

ตารางที ่4.33 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตาม
คุณประโยชน์ของตราสินคา้……………………………………………..… 
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ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                                                                                                                     หน้า 

ตารางที ่4.34 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม…………….. 

 
96 

ตารางที ่4.35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน………………………………………...…. 

 
 
97 

ตารางที ่4.36 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น
คุณลกัษณะของตราสินคา้………………………………………..……....... 

 
 
98 

ตารางที ่4.37 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้น
คุณประโยชน์ของตราสินคา้……………………………………………….. 

 
 
99 

ตารางที ่4.38 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้นทศันคติ
ของตราสินคา้………………………………………..…………………….. 

 
 
100 

ตารางที ่4.39 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม…………….. 

 
101 

ตารางที ่4.40 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการภายใน 
1 ปี ………………………………………………………………………... 

 
 
 
102 

ตารางที ่4.41 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี
ท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง……………………………………….. 

 
 
 
103 

ตารางที ่4.42 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะของ
ตราสินคา้ แยก ตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการโรงแรมใน
แต่ละคร้ัง………………………………………………………………….. 

 
 
 
104 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                                                                                                                     หน้า 

ตารางที ่4.43 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์
ของตราสินคา้ แยก ตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการ
โรงแรมในแต่ละคร้ัง………………………………………………………. 

 
 
 
104 

ตารางที ่4.44 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นทศันคติของตรา
สินคา้ แยก ตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่
ละคร้ัง……………………………………………………………………... 

 
 
 
105 

ตารางที ่4.45 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ แยก ตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการโรงแรมใน
แต่ละคร้ัง………………………………………………………………….. 

 
 
 
106 

ตารางที ่4.46 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างมีระดบัการ
ตดัสินใจ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อ
นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปโดยรวม จ าแนกตามระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใช้
บริการ……………………………………………………………………... 

 
 
 
107 

ตารางที ่4.47 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั………………………………………………... 

 
 
 
108 

ตารางที ่4.48 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะของ
ตราสินคา้จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั.. 

 
 
109 

ตารางที ่4.49 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์
ของตราสินคา้จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก 
โรงแรมท่ีพกั………………………………………………………………. 

 
 
 
110 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
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                         บทที ่1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้แสดงถึงสินคา้หรือบริการท่ีท าให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของ

ผูบ้ริโภค ตราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์ท่ีถ่ายทอดถึง คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่าของ
สินคา้นั้นๆ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) กบัองคป์ระกอบ
ต่างๆของสินค้าในความทรงจ าของผู ้บ ริโภค  (Aaker, 1991) การสร้างความแข็งแกร่งของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้กิจการสามารถส่ือสารคุณค่าหลัก (Core value) และคุณภาพของ
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคได้ โดยการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งขายสินคา้
ให้ไดใ้นทนัทีแต่จะสามารถสร้างความประทบัใจไม่รู้ลืมใหก้บัสินคา้และบริษทัได ้ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท าให้เกิดการรู้จ า (Recognition) ในช่ือของสินคา้และบริษทั และสุดทา้ยภาพลกัษณ์ตราสินคา้
จะสร้างความชดัเจนในคุณค่าของสินคา้และอธิบายวา่เหตุใดบริษทัจึงตอ้งแข่งขนัอยูใ่นตลาด  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นหัวข้อท่ีได้รับความสนใจในอุตสาหกรรมโรงแรมอย่างมาก 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมมีความส าคญัเน่ืองจากต าแหน่งตราสินคา้จะเป็นตวัแทนของ
โรงแรมโดยอตัโนมติัเช่นเดียวกบัธุรกิจขายสินคา้อุปโภคบริโภค หรืออาจกล่าวไดว้่าภาพลกัษณ์
ตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่ง มากกว่า 70 % ของโรงแรมในสหรัฐอเมริกาเป็นโรงแรมท่ีมีตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ในแคนาดา 40% และยุโรป 25% ซ่ึงมีการขยายสาขาของโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง
สูงข้ึน (Ford, 1988) ผูป้ระกอบการควรมีความเขา้ใจพื้นฐานวา่ตราสินคา้ของโรงแรมเป็นทรัพยสิ์น
อย่างหน่ึงของบริษทั และการบริหารจดัการภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดีเป็นกุญแจส าคญัของการ
ประสบความส าเร็จของโรงแรม ผูป้ระกอบการควรมีการเตรียมขั้นตอนต่อไปเพื่อให้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้มีความแข็งแกร่งและมีความคงเส้นคงวา (Forgacs, 2003) ตราสินคา้ของโรงแรมไม่ได้
เป็นเพียงช่ือของโรงแรมเท่านั้นแต่จะเช่ือมโยงถึงบุคลิกลกัษณะของโรงแรมซ่ึงจะอยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภค 

Leonid Julivan Rumambi (2003) ย ังก ล่าวเพิ่ ม เติมว่า  ธุรกิจโรงแรมส่วนใหญ่ คิดว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งเป็นส่ิงส าคญัในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ ถึงแมว้า่แนวโน้มของ
โรงแรมท่ีมีตราสินค้าจะมีภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเน่ืองจากระบบการให้บริการท่ีมี
มาตรฐานการจดัการสูงแต่ก็ไม่สามารถรับประกนัไดว้า่ลูกคา้จะมีการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
สูงตามด้วย และยิ่งกว่านั้นโรงแรมท่ีมีตราสินคา้จะตอ้งประสบปัญหาการมีคู่แข่งจ านวนมาก ท่ี
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ให้บริการในมาตรฐานระดบัเดียวกันซ่ึงมีทั้งขอ้ได้เปรียบและขอ้เสียเปรียบ การแข่งขนัในการ
บริการของโรงแรมเป็นการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากและตอ้งใชค้วามพยายามอยา่งสูงสุดเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นเคร่ืองมือหรือมาตรวดัท่ีใช้วดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจ
โรงแรมจึงมีความส าคัญมากในการวดัการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมนั้นสามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของลูกคา้หรือเป็นโรงแรมท่ี
ลูกค้าเข้าพกัแล้วเกิดความภาคภูมิใจหรือไม่ จากนั้นท าการออกแบบหรือปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมและวางแผนการส่ือสารทางการตลาดเพื่อให้ลูกคา้รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ตรงกบัส่ิงท่ีผูป้ระกอบการโรงแรมตอ้งการจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค  

          การด าเนินธุรกิจโรงแรมในปัจจุบนัไม่ได้มีรูปแบบหรือกฎตายตวัข้ึนอยู่กับการ
ตดัสินใจของเจา้ของธุรกิจในการเลือกรูปแบบหรือวิธีการให้บริการโรงแรมแก่ลูกคา้ตามความ
เหมาะสมของตวัเอง ข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบในการท าธุรกิจโรงแรมในคร้ังนั้น ซ่ึงนอกจากท าเล 
พนกังาน ส่ิงอ านวยความสะดวก การให้บริการต่างๆ แลว้ก็ยงัรวมถึงวิสัยทศัน์หรือทศันคติในการ
ด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการ ดงันั้นรูปแบบของการด าเนินธุรกิจโรงแรมจึงมีความหลากหลาย
และแตกต่างกนัอออกไป ซ่ึงไดจ้ดัแบ่งไว ้4 รูปแบบ คือ 

 1. Independent Hotel (Service Apartment) เป็นการบริหารโรงแรมดว้ยตนเอง มีอยูท่ ัว่ไป 
ซ่ึงเป็นนกัธุรกิจหนา้ใหม่ท่ียงัไม่มีความช านาญในธุรกิจน้ี โดยมีการจา้งทีมงานมาเป็นท่ีปรึกษาให้
ค  าแนะน าในการจดัระบบการบริหารจดัการในการด าเนินธุรกิจในช่วงเร่ิมตน้หรือวา่จา้งผูบ้ริหารท่ี
มีความรู้และประสบการณ์เขา้มาท างานประจ ากบัโรงแรม 

 2. Franchise Hotel เป็นการบริหารโรงแรมด้วยตนเอง แต่ซ้ือสิทธ์ิในการใช้ช่ือของ 
แบรนด์โรงแรมท่ีมีช่ือเสียงมาใช้เพื่อให้ได้รับการยอมรับ ซ่ึงส่วนมากแบรนด์จะเป็นของ
ชาวต่างชาติ มีขอ้จ ากดัวา่เจา้ของธุรกิจจะตอ้งบริหารจดัการโรงแรมให้อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานตาม
แบรนด์โรงแรมท่ีได้ก าหนดไวเ้ป็นมาตรฐานใช้กบัทุกโรงแรมในเครือ ขอ้ดีของธุรกิจโรงแรม
รูปแบบน้ีคือ เจา้ของธุรกิจจะไดรั้บการสนับสนุนทางด้านเทคโนโลยี การตลาดและการขายจาก
เครือโรงแรม ตลอดจนได้รับค าแนะน า ได้รับการฝึกอบรมเก่ียวกบัการบริหารและด าเนินธุรกิจ
โรงแรมใหอ้ยูใ่นเกณฑม์าตรฐานดว้ย 

 3. Chain Hotel เป็นการด าเนินธุรกิจโรงแรมท่ีใช้ช่ือแบรนด์ของเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง
อยู่แล้วเช่นเดียวกัน แต่จะแตกต่างจาก Franchise Hotel ในส่วนของการบริหารท่ีเจ้าของธุรกิจ
โรงแรมรูปแบบน้ีจะไม่ได้ลงมาบริหารงานด้วยตวัเอง แต่จะว่าจา้งทีมงานของเครือโรงแรมท่ีมี
ช่ือเสียงมาบริหารแทน โดยเจา้ของธุรกิจโรงแรมจะตอ้งเสียค่าจา้งให้แก่ทีมงานผูบ้ริหารตามท่ีได้
ตกลงกบัเจา้ของเครือโรงแรมนั้นและตอ้งจ่ายส่วนแบ่งรายได้หรือส่วนแบ่งก าไรตามท่ีตกลงไว้
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ให้แก่เครือโรงแรม ส าหรับเป็นค่าธรรมเนียมการใช้ช่ือแบรนด์ของโรงแรมดงักล่าวในการด าเนิน
ธุรกิจ 

 4. Alliance Hotel เป็นการบริหารโรงแรมในลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจ ก็คือ การ
รวมกลุ่มกบัโรงแรมอ่ืนๆ ในการแบ่งปันขอ้มูล หรือข่าวสารจ าเป็นท่ีควรรู้เก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจ
ระหว่างพนัธมิตรดว้ยกนั จดักิจกรรมทางด้านการตลาดเพื่อสร้างความเขม้แข็ง สร้างศกัยภาพใน
การแข่งขนัร่วมกนั ด าเนินตามขอ้ตกลงในการเขา้ร่วมเป็นพนัธมิตรทางธุรกิจร่วมกนั แต่จะไม่มี
บทบาทในการบริหารงานโรงแรมของพนัธมิตร (iHotel Marketer, 2013: ออนไลน์) 

จากรูปแบบการด าเนินงานโรงแรมทั้ง 4 จะเห็นวา่มีความหลากหลายและเปล่ียนแปลงไป
จากการท าธุรกิจโรงแรมในยุคก่อนๆ  ในปี 2558 ประเทศไทยจะก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน หรือ AEC ( ASEAN Economic Community ) ซ่ึงมีความส าคญัเป็นอยา่งมากเพราะเป็นการ
เปิดเสรีดา้นการคา้การบริการและการลงทุนระหวา่งกนัของ 10 ประเทศสมาชิกอาเซียน ซ่ึงการเปิด
ประเทศเพื่อรับนโยบายการค้าเสรีในคร้ังน้ีจะส่งผลให้ เกิดการเป ล่ียนแปลงคร้ังใหญ่แก่
ผูป้ระกอบการทางธุรกิจในหลายๆ ดา้น โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม เห็นได้จากการเปิดตวัโรงแรม 
วอลดอร์ฟ แอสโทเรีย เม่ือไม่นานมาน้ี ซ่ึงถือว่าเป็นโรงแรมท่ีหรูหราท่ีสุดในเครือโรงแรมฮิลตนั 
และถือเป็นแห่งแรกในอาเซียนเลยก็วา่ได ้คาดกนัวา่โรงแรมดงักล่าวจะเปิดให้บริการภายในปี พ.ศ. 
2558 เพื่อรองรับการเปิด AEC เรียกว่าเปิดโรงแรมใหม่เพื่อขานรับกับผลคาดการณ์ของสภา
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีคาดการณ์ไวว้า่ ภายหลงัการเปิด AEC แลว้ ประเทศไทย
จะสามารถสร้างรายไดจ้ากภาคการท่องเท่ียวเพิ่มข้ึนเป็นกว่า 2 ลา้นลา้นบาท จากปัจจุบนัท่ีสร้าง
รายไดใ้หแ้ก่ประเทศประมาณ 1 ลา้นลา้นบาท ผลคาดการณ์รายไดท่ี้เพิ่มข้ึนสูงเป็นอยา่งมาก (iHotel 
Marketer, 2013: ออนไลน์) 

การสร้างแบรนดมี์ความส าคญัเป็นอยา่งยิง่ในธุรกิจโรงแรม ซ่ึงเป็นธุรกิจการใหบ้ริการท่ีไม่
สามารถน าเอาสินคา้และบริการต่างๆ ไปจดัแสดงให้เห็นเป็นตวัอยา่ง หรือน าไปให้ลูกคา้ทดลองใช้
บริการก่อนการตดัสินใจใชบ้ริการดงัเช่นสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไปได ้เพราะฉะนั้นการสร้างความ
น่าเช่ือถือจึงเกิดจากการประชาสัมพนัธ์เพียงอยา่งเดียวไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้และ
ผูใ้ช้บริการ จึงน าไปสู่กลยุทธ์การตลาดในลักษณะของการสร้างแบรนด์ หรือเรียกว่า Brand 
Building Strategies โรงแรมอิสระจ านวนไม่นอ้ยเขา้ใจวา่การสร้างแบรนดเ์ป็นเร่ืองของโรงแรมเชน 
หรือโรงแรมท่ีมีเครือข่ายอยูเ่ป็นจ านวนมาก แต่ในความเป็นจริงแลว้โรงแรมอิสระต่างๆ ก็สามารถ
ท่ีจะสร้างแบรนด์ของตนเองเพื่อให้มีความโดดเด่นข้ึนมาในตลาด และเพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กับสินค้าและบริการของตนเอง ซ่ึงถ้าได้รับความสนใจและเป็นท่ียอมรับของลูกค้าและ
ผูใ้ช้บริการอาจจะต่อยอดธุรกิจของตนเองโดยการขยายโรงแรมเครือข่ายของแบรนต์ต่อไปได ้

http://www.ihotelmarketer.com/index.php?option=com_k2&view=itemlist&task=user&id=22:ihotelmarketer&Itemid=389
http://www.ihotelmarketer.com/index.php?option=com_k2&view=itemlist&task=user&id=22:ihotelmarketer&Itemid=389
http://www.ihotelmarketer.com/index.php?option=com_k2&view=itemlist&task=user&id=22:ihotelmarketer&Itemid=389
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โรงแรมท่ีด าเนินธุรกิจมานานแล้ว และผลการประกอบธุรกิจในปัจจุบนัไม่อยู่ในระดบัท่ีน่าพึง
พอใจ หรือไม่สามารถแข่งขนัในตลาดไดก้็จะน าเอากลยุทธ์ดา้นการบริหารจดัการแบรนด์มาใชโ้ดย
การรีแบรนด์เดิมท่ีใช้อยู่ให้มีภาพลักษณ์ใหม่ หรือเปล่ียนมาสร้างแบรนด์ใหม่โดยใช้สินคา้และ
บริการเดิมท่ีมีอยูน่ ามาปรับปรุงเสียใหม่ (iHotel Marketer, 2013: ออนไลน์) 

ผูป้ระกอบกิจการโรงแรมจ านวนมากตอ้งการให้ลูกคา้นานาชาติรู้จกัโรงแรมของตนจึงยอม
เสียเงินจ านวนมากเพื่อให้โรงแรมของตนเองไดเ้ขา้ร่วมแบรนด์โรงแรมช่ือดงัระดบันานาชาติ เพื่อ
หวงัให้ลูกค้ารับรู้และยอมรับโรงแรมตนเองโดยอาศยัการยอมรับและรับรู้ของแบรนด์ (Brand 
Recognition) เป็นใบเบิกทาง ส าหรับโรงแรมท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ก่อนแล้วและมาเข้าร่วมแบรนด์
โรงแรมช่ือดงัต่างๆ ในภายหลงัตอ้งท าความเขา้ใจวา่ธุรกิจโรงแรมนั้นมีความจ าเป็นตอ้งใชแ้บรนด์
เป็นใบเบิกทาง และไดป้ระโยชน์ดา้นการรับรู้และการยอมรับ 

การใช้ช่ือของโรงแรมท่ีเข้าร่วมแบรนด์ ในอดีตหลาย 10 ปี ก่อน โรงแรมท่ีเข้าร่วมกับ 
แบรนด์โรงแรมจะใช้ช่ือของโรงแรมน าหน้าช่ือของแบรนต์ เม่ือมีการพูดถึงช่ือโรงแรมนั้นซ ้ าๆ 
แลว้ การจดจ าจะอยูท่ี่ช่ือของโรงแรมนั้น มากกวา่ช่ือของแบรนด์ แต่ช่ือแบรนด์ท่ีมาต่อทา้ยก็จะบ่ง
บอกคุณลกัษณะของโรงแรมไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ในปัจจุบนัไดมี้การสลบักนัระหวา่งต าแหน่งของช่ือ
แบรนด์ และช่ือของโรงแรมท่ีน าเอาช่ือแบรนด์ข้ึนก่อน แลว้เอาช่ือโรงแรมต่อทา้ย ดงันั้นผูค้นจะ
จดจ าช่ือของแบรนด์มากกวา่ ในขณะท่ีช่ือของโรงแรมท่ีต่อทา้ย กลายเป็นช่ือท่ีบ่งบอกถึงท่ีตั้งของ
โรงแรมท่ีไม่ค่อยมีคนจดจ า และนานๆ ไป ก็จะไม่มีคนรู้จกัช่ือของโรงแรมนั้นอีกเลย  

เจา้ของโรงแรมหลายแห่งเขา้ร่วมกบัแบรนด์ดงัเพื่อหวงัวา่จะน าพามาซ่ึงอตัราค่าห้องพกัท่ี
สูงกว่า และรายไดท่ี้สูงกว่าโรงแรมท่ีไม่ไดใ้ช้แบรนด์ดงั ซ่ึงส่วนใหญ่ก็จะมีแนวโน้มเป็นเช่นนั้น 
แต่ก็เป็นเร่ืองท่ีทางแบรนด์เองก็ไม่ไดมี้การรับประกนัแต่อยา่งใด เพราะโรงแรมแบรนด์ทั้งหลายก็
ตอ้งแข่งกบัโรงแรมทอ้งถ่ินต่างๆ อีกจ านวนมาก โรงแรมแบรนด์จ  านวนไม่น้อยท่ีไม่สามารถขาย
ห้องพกัในอตัราท่ีสูงกว่าโรงแรมท้องถ่ิน และสร้างรายได้สู้โรงแรมท้องถ่ินไม่ได้ แต่ก็ตอ้งเสีย
ค่าใช้จ่ายในการรักษาคุณภาพและมาตรฐานโรงแรมให้ทัดเทียมกับโรงแรมอ่ืนๆ ท่ีอยู่ภายใต ้
แบรนด์เดียวกนัทัว่โลก ซ่ึงโรงแรมอ่ืนๆ อาจจะมีอตัราค่าห้องพกัและรายไดท่ี้สูงกวา่มาก และเม่ือ
โรงแรมแบรนดไ์ม่สามารถแข่งขนักบัโรงแรมทอ้งถ่ินไดเ้พราะมีตน้ทุนในการประกอบการอนัเป็น
ผลมาจากแบรนด์ท่ีสูงกวา่มาก และไม่สร้างรายไดใ้ห้แก่ธุรกิจคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดล้งทุนไป โรงแรมก็
จ  าเป็นท่ีจะตอ้งออกจากแบรนด์ไปในท่ีสุด และเม่ือออกจากแบรนด์มาแลว้โรงแรมก็ตอ้งเสียเวลา
และค่าใชจ่้ายอีกจ านวนมากในการสร้างแบรนดใ์หม่ของตนเองใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและยอมรับของลูกคา้ 

จากท่ีกล่าวขา้งต้นว่าธุรกิจโรงแรมก็มีลกัษณะเฉพาะเช่นเดียวกันกับธุรกิจบริการอ่ืนๆ 
ผูว้ิจยัไดพ้ยายามคน้หางานวิจยัท่ีเป็นภาพลกัษณ์ของธุรกิจบริการท่ีใกลเ้คียงกบัธุรกิจโรงแรมเพื่อ

http://www.ihotelmarketer.com/index.php?option=com_k2&view=itemlist&task=user&id=22:ihotelmarketer&Itemid=389
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ศึกษาภาพลกัษณ์ (Image Scale Items) ของธุรกิจบริการนั้นๆ แต่ปรากฏวา่ยงัไม่มีผูใ้ดศึกษา ดงันั้น 
ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
ของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป  ซ่ีงผลการวิจัยคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู ้บริหารโรงแรมและ
ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมต่อไป  

 
1.2 ค าถามในการวจิัย 
  1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของ
นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปเป็นอยา่งไร 

 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะมีความคิดเห็น
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัหรือไม่ 

3. พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกท่ีพกัใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัหรือไม่ 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของ

นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
2. เพื่อวิเคราะห์ถึงนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีคุณลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีผล

ต่อระดบัการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการ

ตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 
 

1.4  ขอบเขตการวจิัย 
  1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกั
ในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป และศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ี
ตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 
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2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
      ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย จ านวน 5,384,910 คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2557)  

   กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียว
ในประเทศไทย มีจ านวน 400 คน ซ่ึงค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางก าหนดขนาด
ตวัอยา่งของ Krejcie & Morgan  

 

1.5 กรอบแนวคดิการวจิัย 
 
 
 
                                                                                              
 
 
 
 

 
 

    
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

  

ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สัญชาติ  
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

1. คุณลกัษณะตราสินคา้ 
2. คุณประโยชน์ 
3. ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกท่ีพกัใน

กรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรป 

1. ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
2. จ านวนวนัท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง 
3. ลกัษณะโรงแรมท่ีใชบ้ริการ 
4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก

โรงแรมท่ีพกั 
5. การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 
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1.6 สมมติฐานของการวจิัย 
 1. คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2.พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
1. ไดท้ราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
2. ได้ทราบถึงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัใน

กรุงเทพมหานคร 
3. การสนบัสนุนเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) ท าใหท้ราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ของโรงแรมมีองค์ประกอบใดบา้ง มีองค์ประกอบใดท่ีนอกเหนือจากท่ีนักวิชาการทางการตลาด
ระบุไวใ้นเร่ืององคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้บา้ง  

4. การสนบัสนุนเชิงประจกัษ์ (Empiritical Contribution) ไดเ้คร่ืองมือในการวดัภาพลกัษณ์
ตราสินค้าในบริบทของโรงแรม งานวิจยัน้ีสามารถเป็นแนวทางในการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรมในจงัหวดัอ่ืนๆได ้  

5. การสนบัสนุนในการน าไปใช้ (Practical Contribution) ผูป้ระกอบการโรงแรมสามารถ
น าผลการวิจยัน้ีไปศึกษาต่อเน่ืองเก่ียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของตนได ้เพื่อให้ทราบว่า
ในปัจจุบันผู ้บริโภคมีความเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมตรงกับภาพลักษณ์ท่ี
ผูป้ระกอบการจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ โดยหากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมไม่ตรง
กบัภาพลกัษณ์ท่ีผูป้ระกอบการจะส่ือสาร โรงแรมนั้นๆจะต้องมีวางต าแหน่งทางการตลาดใหม่ 
(Repositioning) แลว้ท าการปรับปรุงกลยุทธ์และส่ือสารทางการตลาดให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงต าแหน่ง
ทางการตลาดใหม่  

 
1.8 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง 
ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงต่างๆ ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผ่านความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดย
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การรับรู้นั้ นสามารถเป็นได้ทั้ งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินค้านั้ น และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิดจากความคิดและการจินตนาการของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้คือส่ิงต่างๆเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีการเช่ือมโยงอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค  

โรงแรม (Hotel) หมายถึง สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้ งข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์ในทางธุรกิจเพื่อให้
บริการชัว่คราวส าหรับคนเดินทาง หรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ี ไม่รวมถึง  

1) สถานท่ีพักท่ีจัดตั้ งข้ึนเพื่อให้บริการท่ีพักชั่วคราวซ่ึงดาเนินการโดยส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องค์การมหาชน หรือหน่วยงานของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษาทั้งน้ีโดยมิใช่
เป็นการหาผลกาไรหรือรายไดม้าแบ่งปันกนั  

2) สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้บริการท่ีพกัอาศยัโดยคิดค่าบริการเป็น
รายเดือนข้ึนไปเท่านั้น  

3) สถานท่ีพกัอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง  
นักท่องเที่ยวชาวยุโรป  หมายถึง นักท่องเท่ียวจากชาติต่าง ๆ ได้แก่   กรีซ  คอซอวอ 

โครเอเชีย ซานมารีโน เซอร์เบีย เดนมาร์ก นครรัฐวาติกัน นอร์เวย์ บอสเนียและเฮอร์เซโกวีนา 
บลัแกเรีย เบลเยียม เบลารุส โปแลนด์ ฟินแลนด์  มอนเตเนโกร มอลโดวา มอลตา มาซิโดเนีย 
โมนาโก ยเูครน เยอรมนี โรมาเนีย ลกัเซมเบิร์ก ลตัเวยี ลิกเตนสไตน์ ลิทวัเนีย สโลวาเกีย สโลวีเนีย 
สวิตเซอร์แลนด์ สวีเดน สหราชอาณาจักร สาธารณรัฐเช็ก ออสเตรีย อันดอร์รา เอสโตเนีย  
แอลเบเนีย ไอซ์แลนด์ ไอร์แลนด์ ฮงัการี เนเธอร์แลนด์ โปรตุเกส ฝร่ังเศส สเปน อิตาลี คาซคัสถาน 
จอร์เจีย ตุรกี รัสเซีย และอาเซอร์ไบจาน 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

   
การศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร

ของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการประกอบการวจิยั ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
 2.2 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Construct of Brand Image) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.4 พฤติกรรมนกัท่องเท่ียว 
 2.5 ประวติัความเป็นมาของโรงแรมและท่ีพกัแรม 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
ความหมายของภาพลกัษณ์  
ความหมายของภาพลกัษณ์ (Image) ไดมี้ผูศึ้กษาไวใ้นหลายมุมมอง ดงัน้ี ภาพลกัษณ์ เป็น

องคร์วมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการ
กระท าใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนัอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของส่ิงนั้ นๆ (Philip 
Kotler, 2000) 

ภาพลกัษณ์เป็นกระบวนการของความคิดจิตใจท่ีหล่อหลอม ความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิง
ต่างๆ อนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้มโดยถือว่า เป็นความรู้ในเชิงอตัวิสัย 
(Subjective Knowledge) ท่ีบุคคลนามาใช้ช่วยในการตีความ และให้ความหมายแก่โลกรอบๆ ตวั 
ซ่ึงประกอบเขา้เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเรามีเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ท่ีเรารับรู้  (Kenneth E. Boulding, 1975) 

อีกนัยหน่ึง ภาพลักษณ์  หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อ
องคก์าร สถาบนั ภาพในใจดงักล่าวของบุคคลนั้นๆ อาจจะไดม้าจากทั้งประสบการณ์โดยตรง และ
ประสบการณ์ทางออ้มของตวัเขาเอง เช่น ไดป้ระสบมาดว้ยตนเอง หรือไดย้ินไดฟั้งมาจากคาบอก
เล่าของผูอ่ื้น หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่างๆนานา เป็นต้น (Johnny Robinson and Gary Barlow, 
1959) 
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อีกนยัหน่ึง ภาพลกัษณ์ คือ ขอ้เท็จจริงบวกกบัการประเมินส่วนตวั แลว้กลายเป็นภาพท่ีฝัง
ใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล อยู่นานแสนนานยากท่ีจะเปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกต่างไป
จากสภาพความเป็นจริงก็ได ้เพราะวา่ภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ืองของขอ้เทจ็จริง แต่เพียงอยา่งเดียว แต่
เป็นเร่ืองของการรับรู้ ท่ีมนุษยเ์อาความรู้สึกส่วนตวัเขา้ไปปะปนในขอ้เท็จจริงดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา, 
2541) 

นอกจากน้ี ยงัมีผูใ้ห้ความหมายเก่ียวกับ ภาพลักษณ์ หมายถึงความคิด ความเช่ือ และ
ความรู้สึก ท่ีคนเราจะมีต่อสินคา้ บริการ บุคคลและตวักิจการ ภาพลกัษณ์มีส่วนอยา่งส าคญัในการ
ก าหนดทศันคติและพฤติกรรมท่ีลูกคา้จะมีต่อสินคา้หรือบริการหน่ึงๆ เสมอ  หรือเป็น ภาพท่ีเกิดข้ึน
ในใจ (Mental Picture) ของคนเรา อาจเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไม่มีชีวติก็ได ้เช่น ภาพท่ีมีต่อ
บุคคล (Person) องค์การ (Organization) สถาบัน (Institution) ฯลฯ หรือภาพท่ีส่ิงต่างๆสร้างให้
เกิดข้ึนในจิตใจเรา (วทิยา ด่านธ ารงกุล, 2544) 

จากการประมวลความหมายเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ พอจะสรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ คือ ภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจ เป็นเสมือนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อส่ิงต่างๆ และมกัจะเป็น
ความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนเองโดยอาศยัประสบการณ์ส่วนบุคคล การคน้ควา้หาความรู้ การหลอมรวมและ
สร้างสรรค ์คิด วเิคราะห์ส่ิงต่างๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ การรับรู้ การเขา้ใจในส่ิงต่างๆประกอบกนั
ข้ึนเป็นภาพลกัษณ์จากการรับรู้ตนเอง ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได ้จึงท าให้
ภาพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรง เป็นการผ่านการตีความหมาย การเลือกสรร 
และการใหค้วามหมายของตนเอง  

ภาพลกัษณ์มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์กรทั้งในระยะสั้ นและระยะยาว 
องค์กรต่างๆได้รับความสนใจจากสาธารณชนและมวลชนมากข้ึน  ความเจริญก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีการส่ือสารและส่ือสารมวลชน  ท าให้คนในสังคมต่างๆรับทราบ ข่าวสารเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนทัว่โลกไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ทุกคนตอ้งการรับรู้ และมีส่วนเก่ียวขอ้งในการแสดงความคิดเห็น
เพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ ถา้องคก์รใดมีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจและ
การสนับสนุนร่วมมือให้องค์กรนั้ นประสบความส าเร็จในการดาเนินงาน  แต่ถ้าองค์กรใดมี
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีย่อมได้รับการต่อตา้นและการดูหม่ินเกลียดชัง ภาพลกัษณ์จึงเป็นรากฐานแห่ง
ความมัน่คงขององค์กร ถ้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดีแมมี้วิกฤตการณ์เกิดข้ึนก็สามารถแกไ้ขได้ง่ายเสมือน
หน่ึงร่างกายของคนท่ีแข็งแรง มีภูมิคุม้กนัโรค หากไดรั้บเช้ือโรคหรือมีอาการเจ็บป่วย อาการก็จะ
ไม่ร้ายแรงและหายเร็วกวา่ปกติ (ใจทิพย ์ศรีประกายเพช็ร, 2537) 
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ความหมายของตราสินค้า  
ความหมายของตราสินค้า มีผู ้ศึกษาและให้ความหมายต่างๆ กัน ไวด้ังน้ี ช่ือ (Name) 

ข้อความ สัญลักษณ์  (Symbol) เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) การออกแบบ หรือหีบห่อบรรจุ
ภณัฑ์ (Packaging) หรือรวมท่ีกล่าวมาทั้งหมด ท่ีมีความมุ่งหมายในการท่ีจะระบุสินคา้หรือบริการ
จากผูผ้ลิต หรือกลุ่มผูผ้ลิตรายหน่ึงใช้เพื่อแยกความแตกต่างออกจากผูผ้ลิตท่ีเป็นคู่แข่ง หรือกล่าว
ในทางปฏิบติัก็คือ เม่ือนักการตลาดได้สร้างช่ือสินคา้ ตรา โลโก ้(Logo) หรือสัญลกัษณ์ให้สินคา้
ใหม่ นัน่คือการสร้างตราสินคา้ หรือตราสินคา้คือ จะเป็นในรูปแบบของ ช่ือสัญลกัษณ์ต่างๆ เช่น 
โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ และการออกแบบหีบห่อ หรือการรวมส่ิงต่างๆ เขา้ดว้ยกนั ในอนัท่ีจะระบุ
ให้ทราบว่าเป็นบริการของผูข้ายรายใดให้สินคา้นั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยตราสินคา้คือ
สัญญาณท่ีบอกให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้แหล่งท่ีมาของสินคา้ นอกจากน้ี ยงัใช้เพื่อปกป้องผูบ้ริโภคและ
ผูผ้ลิตจากคู่แข่งขนัทางการตลาด นอกจากน้ีตราสินคา้คือผลจากกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ให้กบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงบริษทัผูผ้ลิตตอ้งการท่ีจะตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  ดว้ยการสร้าง
วิธีการท่ีจะรวบรวมเอาแนวความคิดและคุณสมบติัของสินคา้ไวร้วมกนั และนอกจากน้ีตราสินคา้ 
ยงัหมายถึง ทรัพยสิ์นท่ีไม่มีรูปลกัษณ์จบัตอ้งไม่ได ้และคุณค่าของตราสินคา้นั้นไม่สามารถท่ีจะระบุ
ให้แน่นอนลงไปได ้และในปัจจุบนัตราสินคา้กลายมาเป็นส่ิงท่ีส าคญัในระบบการท าการตลาดเพื่อ
เป็นตวัแทนในการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้ (American Marketing Association, 1960) 

โดยสรุปแลว้ ตราสินคา้ คือ ช่ือ (Name) หรือสัญลกัษณ์ (Symbol) ต่างๆของสินคา้ ไม่วา่จะ
เป็นโลโก้ (Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ท่ีสามารถ
ระบุถึงความเป็นสินค้าหรือบริการ ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีถูกเลือกซ้ือโดยผูบ้ริโภค และเป็นส่ิงท่ีมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบได ้และแมว้่าสินคา้นั้นไดสู้ญหายไปจากตลาดแลว้ ช่ือ
ของสินคา้ก็จะคงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค โดยส่ิงส าคญัคือการท่ีตราสินคา้ไดท้  าการส่ือสารคุณสมบติั
และความหมายท่ีถูกออกแบบมาโดยนักการตลาด  เพื่อช่วยในการเพิ่มคุณค่าให้กบัตราสินคา้นั้น
นอกเหนือจากหนา้ท่ีการใชง้านท่ีสินคา้มอบให ้(Kotler, 1998) 

“ตราสินคา้” จึงมกัจะถูกมองแยกจากสินคา้ท่ีมีหนา้ท่ีเฉพาะอยา่ง โดยท่ีตราสินคา้ถูกน ามา
โฆษณา และด้วยวิธีดังกล่าว ท าให้กระบวนการแปลงรูปจากสินค้าท่ีมีหน้าท่ีเฉพาะอย่างให้
กลายเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นอมตะเกิดความสมบูรณ์ ในขณะท่ีคาวา่ “ตราสินคา้” เดิมทีนั้น ไดมี้ความ
เช่ือมโยงกับระดับสินค้าของภาพลักษณ์การตลาด และจากนั้น ได้มีการขยายมารวมถึงทั้งการ
บริการและสินค้าอุตสาหกรรม  ทกัษะ / เทคนิคท่ี นัยยะทางการบริหารจดัการตราสินค้า (brand 
management) ไดถู้กขยายไปสู่ทุกระดบัของภาพลกัษณ์การตลาด ดงันั้น จึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งจะ
ธรรมดาท่ีจะพูดถึงการสร้างตราสินคา้ในกิจกรรมของบริษทัทั้งในระดบัของบริษทัและการคา้ปลีก 
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ตลอดจนขอบเขตของตราสินคา้แต่เดิม นัน่ก็คือ สินคา้ โดยนกัการตลาดพยายามใส่บุคลิกลกัษณะ
ความเป็นมนุษย์ (Human Characteristic) เข้าไปในสินค้า  เพื่ อให้ผู ้บ ริโภคพบเห็นและเกิด
ความสัมพนัธ์ข้ึน ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินคา้เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Meenaghan, 
1995) 

แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image)  
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ถูกให้คาจากดัความว่า “ชุดความเช่ือท่ีมีอยู่เก่ียวกบั

ตราสินค้าเฉพาะอย่าง” หรือ “ชุดความเช่ือมโยง ท่ีมักจะถูกจัดอยู่ในแนวทางท่ีมีความหมาย
บางอยา่ง” (Meenaghan, 1995, Cited in Kotler, 2000)  

ผูบ้ริโภคมกัจะพฒันาความเช่ือต่อแต่ละตราสินคา้จากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ดงันั้นความ
เช่ือต่อตราสินคา้จะกลายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภายหลงั ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคเขา้กบัช่ือตรา
สินคา้ (Brand name) นอกจากน้ียงัมีผูอ้ธิบายถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ วา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็น
การเช่ือมโยงของช่ือตราสินค้า  (Brand Name), การโฆษณา (Advertisement), การบรรจุหีบห่อ 
(Packaging), เอกลักษณ์ขององค์กร  (Corporate identity), การประชาสัมพันธ์  (Public Relation) 
และขอ้มูลส่ือสารต่างๆในการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotional activity) ซ่ึงทั้งหมดน้ีได้
สร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ข้ึนในใจของผูบ้ริโภคหลงัจากผ่านกระบวนการ
คิด (Chiu and Ho, 2010 Cited in Kotler, 2000) 

นกัการตลาดร่วมสมยัไดนิ้ยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไว ้โดยท่ีแต่ละคนจะ
ใชนิ้ยามในการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดงัน้ี 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารขององค์กรท่ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจและรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา มองว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นการรับรู้
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหน่ึง ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงต่างๆ ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนใน
ความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผ่านความหมาย
เก่ียวกบัตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้าน
อารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น และอีกมุมมองหน่ึงมองว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิด
จากความคิดและการจินตนาการของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือส่ิงต่างๆเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ี
มีการเช่ือมโยงอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค สินคา้ (Janosnis and Virvilaité, 2007 Cited in Park, 
1986)  

จากค านิยามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงท าการสรุปรวมค านิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้วา่เป็น 
กลุ่มหน้าท่ีท่ีหลากหลายซ่ึงมีคุณลักษณะทั้งท่ีจบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ และสามารถท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถระบุถึงตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงโดยเน้ือแทแ้ลว้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นก็คือ การรวมกนั
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ของทศันคติ และคุณค่าทั้งของตวัผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑแ์ละตวัผูบ้ริโภคเองซ่ึงไม่สามารถแยกออก
จากกนัได ้(Bivainiené, L., 2007) 
 

2.2 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Construct of Brand Image)  

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นมีผูศึ้กษาและใหค้วามรู้ไวต่้างๆ ดงัน้ี ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าในสายตาของผู ้บ ริโภคนั้ น  สามารถเกิดข้ึนได้จากการมองในองค์ประกอบ  3 
องคป์ระกอบ คือ ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองค์กร (Image of Corporate) ซ่ึงมองไปท่ีภาพลกัษณ์
ของบริษทัผูผ้ลิต เน่ืองจากแต่ละบริษทัจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงภาพลกัษณ์ของบริษทัน้ี 
อาจแสดงผา่นทางโลโกข้องบริษทั และพฤติกรรมของบริษทั ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ (Image of 
User) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นไดจ้ากบุคลิกลกัษณะของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น โดยส่วนใหญ่
ภาพลกัษณะตราสินคา้จะถูกอธิบายดว้ยลกัษณะทางประชากรเช่น อาย ุระดบัชั้นในสังคม ภูมิลาเนา 
หรือรูปแบบการดารงชีวิต  เป็นต้น  และ  ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า  (Image of Product) เป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือเก่ียวกับลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของ
สินคา้ ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงคุณสมบติัการใชง้านท่ีแทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้(Cowrey, 1988) นอกจากน้ียงัมีผู ้
กล่าวเพิ่มเติมถึงองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกองค์ประกอบหน่ึงคือ ภาพลักษณ์ของ
สถานการณ์การใช้  (Occasion Image) เป็นความเช่ือของผู ้บ ริโภคท่ีมี เก่ียวกับช่วงเวลาหรือ
สถานการณ์ท่ีสินคา้จะถูกใชอุ้ปโภคบริโภค (Biel, 1992) 

ในขณะท่ีอีกมุมมองมองว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าเกิดจากการจาก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
องค์ประกอบทางบุค ลิกภาพตราสินค้า  (Brand as a Person or Brand Personality) เป็นการ
เปรียบเทียบตราสินค้าให้มีบุคลิกลักษณะเหมือนมนุษย์ องค์ประกอบทางพนัธุกรรม  (Brand as 
Genetic Code) เป็นการให้ความส าคญัถึงการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตราสินคา้ไปสู่ตรา
สินค้าท่ีจะท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป และ องค์ประกอบด้านความเช่ือ  อุดมคติ (Brand as 
Myth) ซ่ึงเป็นผลมาจากการสั่งสมความเช่ือในเร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่งยาวนาน โดยสรุปแลว้
ตราสินคา้มาจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค ท่ีท าการเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆกบัตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและ
เป็นเวลายาวนาน นอกจาก 3 องคป์ระกอบขา้งตน้แลว้ยงัมีผูอ้ธิบายอีกแง่มุมเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยไดจ้  าแนกประเภทของการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะของสินคา้ (Atribute) การ
สร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) และการสร้างเช่ือมโยงตามทศันคติต่อ
ตราสินคา้ (Kevin Lane and Keller , 1998) 
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นอกจากน้ีการสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะ  (Attribute) ของสินค้าหรือ  ซ่ึ ง
คุณสมบติัของสินคา้และบริการท่ีนามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวั
สินคา้ (Product Related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยู่ในตวัสินคา้ รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการทางานของ
สินคา้ หรือบริการนั้นๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีม
อาบน้า หรือกล่ินต่างๆ  ท่ีต้องผสมลงไป  และคุณสมบัติพิ เศษของสินค้าประการท่ีสอง  คือ 
คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product Related) เป็น คุณสมบติัภายนอกของสินคา้ ซ่ึง
ไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ 
เช่น ราคา บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินคา้ ฯลฯ (Kevin Lane and Keller , 1998) 

ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในลกัษณะท่ี
ปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค การสร้างความเช่ือมโยงตรา
สินค้าตามคุณประโยชน์ของสินค้า  (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ท่ีคาดหวงัจะได้รับจากคุณสมบัติต่างๆของตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการคือ 

1. คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจากคุณสมบัติ
โดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สามารถใชติ้ดต่อพูดคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั ธุรกิจ ไดส้ะดวก
ทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ 

2. คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์  (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคล้องกับ
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่จากคุณสมบติัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือเป็นการบ่งบอกถึง
ภ าพ ลัก ษ ณ์ ของผู ้บ ริ โภค  (Self-Expressive Benefits) ไป สู่ ส ายต าผู ้ อ่ื น ๆ  เช่ น  ใช้ ผู ้ ท่ี ใช้
โทรศพัท์มือถือ Nokia แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของสังคม 
เป็นตน้  

3. คุณ ป ระโยชน์ ด้ านป ระสบก ารณ์ ในก ารใช้ สิ น ค้า  (Experiential Benefit) เป็ น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจ้าก
คุณสมบติัท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกับสินค้าโดยตรง โทรศพัท์มือถือ Nokia มี
วธีิการใชง้านไม่ซบัซอ้น การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ นา้หนกัเบา เป็นตน้  

การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้นัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมินภาพรวมของ
ตราสินคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้ ทั้งน้ีการเกิดทศันคติ
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ต่อตราสินคา้จะข้ึนอยู่กบัความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัคุณสมบติั และ
ประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งน้ียงัรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบติั คุณประโยชน์เหล่านั้น  

ความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกับทัศนคติส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกันในการท่ี
ผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้เท่านั้นไม่ไดส่ื้อลงถึงรายละเอียดถึงความหมาย
ในใจของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ทีม่า: Kevin Lane and Keller, 1998 

 
การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ยงัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่างๆ คือ

ตอ้งมีความแข็งแกร่งในการสร้างความผูกพนักับตราสินคา้ (Strength of Brand Association) อนั
หมายถึงความแข็งแกร่งของขอ้มูลท่ีถูกนาไปสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเก็บ
ไวใ้นความทรงจ ามากน้อยเพียงใด ถา้ยิ่งถ้าผูบ้ริโภคมีความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือบริการ

ไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้
(Item Non-Associated) 

เก่ียวกบัตวัสินคา้  
(Item Associated) 

ดา้นหนา้ท่ี
(Functional) 

ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ 
(Experience) 

ดา้นสัญลกัษณ์ 
(Symbolic) 

คุณสมบัติ
(Attributes) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

ราคา 

ภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภค 

บุคลิกของตราสินคา้ 

ความรู้สึกและ
ประสบการณ์ 
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นั้นๆ มาก นั่นย่อมหมายถึงความแข็งแกร่งของตราสินคา้นั้นมีมากเท่านั้น อนัจะท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถเข้าถึงและจดจ าตราสินค้าง่ายข้ึนเม่ือถูกกระตุ้น นอกจากนั้ นยงัต้องมีการสร้างความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ดว้ยความพึงพอใจ (Favorability) นัน่คือ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์ของ
สินคา้ตอ้งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ โดยจะส่งผลไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้นั้น และประการสุดทา้ยตอ้งมีความโดดเด่นเฉพาะตวัของการสร้างความเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ (Uniqueness of Brand Association) หมายถึง การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่งขนั ก่อให้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงนกัการตลาดสามารถนามา
เป็นจุดขายในการโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้จุดเด่นด้านการใช้งาน 
สัญลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือประสบการณ์ก็ได ้ 

โดยสรุปจากแล้วตราสินคา้สามารถส่ือความหมายได้แบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) 
คุณลกัษณะ (Atribute) ซ่ึงหมายถึงรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินคา้ท่ีท าให้เกิดการจดจ าได้ของ
ผูบ้ริโภค 2) คุณประโยชน์ (Benefit) และ คุณค่า (Value) ซ่ึงสร้างคุณค่าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ใชสิ้นคา้
แล้วรู้สึกภาคภูมิใจและไวใ้จในสินคา้ และ3) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) ซ่ึงหมายถึง
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล (Philip Kotler, 2000) 

ยกตัวอย่างงานวิจัยท่ีวดัภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยแยกศึกษาตามองค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ของ Philip Kotler (2000) และ Kevin Lane Keller (1998) เช่น งานวิจยัของ 
Vytautas Janosnis และ Regina Virvilaité (2007) ได้มีการศึกษาการวดัภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
เคร่ืองด่ืมยี่ห้อ Fizz ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมลกัษณะหน่ึงท่ีมีส่วนผสมของน้าผลไม  ้ผสมโซดา น้าอดัลม
แชมเปญ หรือไวน์คูลเลอร์ มีการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีผูห้ญิงอายุ 21-25 ท่ีชอบด่ืมเคร่ืองด่ืม Fizz อีก
ทั้งท าการเก็บขอ้มูล ณ สถานท่ีวางจาหน่ายเคร่ืองด่ืม Fizz โดยมีวิธีการวิจยั 2 ส่วน คือ การท าการ
วิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) และการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บ
แบบสอบถามผ่านการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ และการสอบถามผ่านทาง
ไปรษณีย์ โดยข้อค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์และออกแบบสอบถามอิงมาจากแบบจาลอง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller และปรมาจารยท์างด้านการตลาดหลายๆ  ท่าน สรุปเป็นกรอบ
ทฤษฎีซ่ึงมีองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 3 องคป์ระกอบหลกัไดแ้ก่ คุณลกัษณะของสินคา้ 
(Attribute), คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) ซ่ึงผลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์กลุ่มและเก็บแบบสอบถามจะนามาพฒันาองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ยี่ห้อ  Fizz จากทฤษฎีของ  Keller (1998) 3 องค์ประกอบเพิ่ม เติมเป็น  7 องค์ประกอบได้แก่  
1) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 2) รูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance) เช่น 
ตราสัญลกัษณ์ ความเหมาะสมของช่ือสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ 3) ปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้น้า
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ด่ืมผลไม ้fizz (Consumer Refection) 4) ความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้นา้ด่ืมผลไม ้Fizz กบัลูกคา้ 
(Relationship Between Customer) ซ่ึงประกอบด้วย  การส่ือสารทางตรงผ่านตราสินค้า (Direct 
Communication with Brand) แ ล ะ ก าร ส่ื อ ส ารท าง ก าร ต ล าด  (Marketing Communication)  
5) วฒันธรรมของตราสินคา้ (Brand Culture) โดยนอกจากเป้าหมายดา้นการขายแล้วน้าด่ืมผลไม้ 
Fizz ยงัมีการค านึงถึงส่ิงแวดล้อม สามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กรผูจ้าหน่ายและผูบ้ริโภค  
6) บุคลิกภาพของตราสินค้า  (Brand Personality) 7) ภาพลักษณ์ของผู ้บ ริโภคเม่ือใช้สินค้า 
(Consumer’s Self-Image of Fizz Brand) หลงัจากนั้นท าการสรุปผลท่ีไดจ้ากการศึกษาอีกคร้ังวา่ตรา
สินคา้น้าด่ืมผลไม  ้fizz มีประเด็นใดท่ีสอดคลอ้งกบักรอบทฤษฎีบา้งและประเด็นท่ีนอกเหนือจาก
แบบจาลองตามทฤษฎีเพื่อมาสรุปเป็นองคร์วมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมนา้ด่ืมผลไม ้Fizz  

Riesenbeck Hajo and Perrey Jesko (2001) นัก ก ารตล าดผู ้ท  างาน วิ จัย ให้ กับ บ ริษัท 
McKinsey ได้พฒันาวิธีการท่ีเป็นโครงสร้างจากการสังเกตเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Brand Image) โดยการเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 องค์ประกอบ รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเน้ือแทอ้ยู่ในตราสินคา้นั้น
ซ่ึงเป็นอิสระจากการบริโภค และคุณประโยชน์ท่ีมีให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้เกิด Brand Diamond ท่ี
แสดงใหเ้ห็น ความเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเช่ือมเขา้กบัตราสินคา้และความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกนั  

ปัจจยัท่ีมีตวัตน (Tangible Factors): การเช่ือมโยงในประเภทน้ีมกัจะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเป็น
อนัดับแรกท่ีการรับรู้ของผูบ้ริโภค  ปัจจยัน้ีจะรวมถึงลักษณะพิเศษทั้ งหมดท่ีสามารถเขา้ใจด้วย
ความรู้สึก, ก่อข้ึนเป็นรากฐานส าหรับความเขม้แข็งของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ใน
ความคิดของผูบ้ริโภคปัจจยัเหล่าน้ีมีลกัษณะเป็นกายภาพหรือหน้าท่ีการทางานโดยธรรมชาติ เช่น 
แรงมา้เคร่ืองยนต์ หรือ การออกแบบสินคา้ รวมทั้งส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการนาเสนอตราสินคา้ เช่น 
ส่ิงท่ีส่ือสารในการโฆษณา หรือ การโฆษณาส่งเสริมการขาย  

ปัจจยัท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Factors): ปัจจยัท่ีแตะตอ้งไม่ได ้ประกอบดว้ยลกัษณะพิเศษ
ทุกอย่างท่ีเช่ือมโยงกบัแหล่งก าเนิดของตราสินคา้, ช่ือเสียง และบุคลิกภาพท่ีไม่สามารถสัมผสัได้
โดยตรง แต่ก็ยงัมีความส าคญักบัความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เหล่าน้ีรวมถึงความ
เช่ือมโยง เช่น ตราสินคา้ท่ีมีประเพณีหรือตราสินคา้ท่ีมีนวตักรรม  ปัจจยัของตราสินคา้ท่ีแตะตอ้ง
ไม่ได ้ปกติแลว้ จะสร้างอยูบ่นปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้เช่น ภาพของคาวบอยในตราสินคา้ Marlboro ได้
เป็นส่ิงกระตุน้ความเช่ือมโยงของอิสระและการผจญภยั คุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งไม่ไดเ้หล่าน้ี อาจจะ
มีความส าคญัต่อภาพลกัษณ์ของ Marlboro มากกวา่ปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้ 

คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผล (Rational Benefits): คุณประโยชน์ท่ีตรวจวดัไดท้ั้งหมดได้
น าพาผูบ้ริโภคมาอยูใ่นประเภทน้ี คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลสามารถแสดงออกมาในตวัสินคา้
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หรือหน้าท่ีการทางานของมนั (เช่น ท่ีนัง่ท่ีสะดวกสบาย), กระบวนการติดต่อซ้ือขาย (การจดัการ
ติดต่อซ้ือขายท่ีสะดวก) หรือในความสัมพันธ์ท่ีผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้าและผู ้จ ัดหา (การให้
ค  าปรึกษาท่ีดีจากเจา้หนา้ท่ีทีมีความเป็นมิตร) คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลมีความเก่ียวขอ้งโดยตรง
กับปัจจัยของตราสินค้าท่ีแตะต้องได้ เช่น  รถไฟท่ีมีความเร็วสูงได้น า เสนอคุณประโยชน์ท่ี
สมเหตุสมผลในการลดเวลาในการเดินทาง  

คุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional Benefits): ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงคุณประโยชน์ทาง
อารมณ์เขา้กบัตราสินคา้ถา้มนัเสริมสร้างภาพลกัษณ์ส่วนตวั (ส่งมอบภาพลกัษณ์) หรือแสดงความ
เป็นตวัตนของพวกเขา ตราสินคา้สามารถถูกใชใ้นลกัษณะน้ีในฐานะท่ีเป็นสัญลกัษณ์ทางสถานภาพ
ท่ีแสดงศกัด์ิศรี รถสปอร์ต Porsche ถือเป็นตวัอยา่งท่ีดีส าหรับคุณประโยชน์ทางอารมณ์  

ขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา พบวา่มีนกัวชิาการทางการตลาด
หลายท่านไดใ้ห้นิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และระบุองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไว้
แตกต่างกนั ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากนกัการตลาดแต่ละ
ท่านดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่2.1  องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั 

นักการตลาด องค์ประกอบ ประเด็น 

Biel (1992),  
Cowley (1996)  

ภาพลักษ ณ์ ของบ ริษัทห รือ
องคก์ร (Image of Corporate)  
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้  
(Image of User)  
ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้  
(Image of Product)  
ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การ
ใช ้(Occasion Image)  

โลโกข้องบริษทั, พฤติกรรมของบริษทั  
อายุ , ระดับชั้ น ในสั งคม , ภู มิ ลาเน า , 
รูปแบบการดารงชีวิต  ลักษณะทาง
กายภาพของสินคา้, การใชง้านของสินคา้  
ช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินค้าจะถูก
ใช ้ 

Elliott (1998)  องค์ประกอบทางบุคลิกภาพ
ตราสินค้า  (Brand as a Person 
or Brand Personality)  
องค์ประกอบทางพันธุกรรม 
(Brand as Genetic Code)  
องคป์ระกอบดา้นความเช่ือ  
อุดมคติ (Brand as Myth)  

บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์ 
การถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตรา
สินค้าไปสู่ตราสินค้าท่ีจะท าการผลิต
ออกมาในรุ่นต่อไป สั่งสมความเช่ือใน
เร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่งยาวนาน  
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ตารางที ่2.1  องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั (ต่อ) 

นักการตลาด องค์ประกอบ ประเด็น 

Keller (1998)  
 

คุณลกัษณะของสินคา้ 
(Attribute)  
 
คุณประโยชน์ของสินคา้ 
(Benefit)  
 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Attitude)  

คุณสมบัติท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า (Product 
Related), คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวั
สินคา้ (Non-Product-Related)  
คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  (Functional 
Benefit), คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ 
(Symbolic Benefit), คุณประโยชน์ด้าน
ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ใ น ก า ร ใ ช้ สิ น ค้ า 
(Experiential Benefit)  
ภาพรวมของตราสินคา้ หรือบริการนั้นๆ  

Kotler (2000)  
 

คุณลกัษณะ (Attribute)  
คุณประโยชน์ (Benefit)  
และ คุณค่า (Value)  
บุคลิกภาพของตราสินคา้ 
(Personality)  

รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีท าใหเ้กิดการ
จดจ า ใชแ้ลว้ภาคภูมิใจ, ใชแ้ลว้รู้สึกไวใ้จ  
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาเม่ือเปรียบเทียบกบั
บุคคล  

Riesenbeck&Perrey 
(2001)  
 

คุณลกัษณะตราสินคา้  
(Brand Attribute)  
คุณค่าตราสินคา้  
(Brand Value)  

คุณลกัษณะท่ีมีตวัตน (tangible 
attribute), คุณลกัษณะท่ีไม่มีตวัตน 
(intangible attribute)  
คุณค่าท่ีสมเหตุสมผล (Rational Value), 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value)  

จากนั้ น  ผู ้วิจัยได้สรุปเร่ืององค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยพิจารณาจาก
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ Kevin Lane Keller (1998) และข้อมูลเพิ่มเติมจาก
นกัการตลาดท่ีส าคญัท่านอ่ืน ไดเ้ป็นกรอบความคิดในการวจิยั (Conceptual framework) คือมิติทั้ง 3 
ดา้นของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.2  มิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Dimensions of Brand Image) 

 
1. คุณลกัษณะตรา
สินค้า (Brand 
Attribute) ตรา
สินค้าคือใครหรือ
อะไร?  

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) 

ลูกคา้จดจ าช่ือ ตราสินคา้ สัญลกัษณ์ สี การใหบ้ริการ โฆษณา ขอ้ความอะไร
เก่ียวกบัธุรกิจบริการนั้นๆไดบ้า้ง รวมถึงโลโกแ้ละพฤติกรรมของบริษทั  
บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality)  
ลูกคา้คิดวา่ตราสินคา้บริการน้ีมีบุคลิกภาพอยา่งไร ถา้เทียบกบับุคคลแลว้เป็น
คนแบบใด ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นอยา่งไร เม่ือเทียบกบัคู่แข่งแลว้มีความ
แตกต่าง อยา่งไร  

 
2. คุณประโยชน์ 
(Benefit) ตรา
สินค้าให้อะไร?  

คุณประโยชน์ท่ีดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit)  
หนา้ท่ีการใหบ้ริการ เวลาและกระบวนการการใหบ้ริการ การปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้  
คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชธุ้รกิจบริการนั้นๆเป็นอยา่งไร ลูกคา้ใชบ้ริการจากธุรกิจ
บริการนั้นแลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จหรือไม่ ผกูพนัและมีความสมัพนัธ์อยา่งไรกบั
เขา มีอะไรท่ีเป็นคุณค่าท่ีตราสินคา้บริการอ่ืนใหไ้ม่ไดบ้า้งหรือไม่  

 คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential Benefit)  
 คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชบ้ริการ เกิดข้ึนได้

คุณลกัษณะของการบริการ (Attribute) และบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand 
Personality)  

 
3.ทศันคติทีม่ีต่อ
ตราสินค้า 
(Attitude)  

ผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้บริการนั้นๆ อยา่งไร ซ่ึง
ทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณลกัษณะท่ีหลากหลายของ
การใหบ้ริการ 

การศึกษารายการ 3 ประเภทในมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image Scale Items)  
รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองคุณลักษณะตราสินค้า (Attribute Scale 

Items) Dolnicar, Sara and Otter, T. (2003) ไดศึ้กษาเร่ืองคุณลกัษณะของโรงแรม  (Hotel attribute) 
เร่ืองใดท่ีผูเ้ขา้พกัใส่ใจ ซ่ึงเป็นการทบทวนงานวิจยัก่อนหน้าท่ีกล่าวถึงคุณสมบติัของโรงแรมและ
เป็นกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัยในอนาคต  การศึกษาน้ีได้เปิดเผยแง่มุมท่ีส าคัญเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของโรงแรมผ่านการทบทวนวรรณกรรมในรอบสิบปีท่ีผ่านมา โดยมีการจดัอนัดับ
ความส าคญัของคุณลกัษณะของโรงแรมโดยสรุปไดด้งัต่อไปน้ี  
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1. ความเป็นมิตรของพนกังาน  
2. ราคา  
3. ความเป็นมืออาชีพ/ คุณภาพบริการ  
4. ความสะอาดของหอ้งพกั  
5. ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกสบาย  
6. การใหบ้ริการอาหารในหอ้งพกั 24 ชัว่โมง  
7. ความสบายของเตียงนอน  
8. ช่ือเสียง  
9. บริการร้านอาหาร  
10. ความเร็วในการใหบ้ริการ  
11. ส่ิงอานวยความสะดวกในหอ้งนา้  
12. หอ้งพกัป้องกนัเสียงได ้ 
13. บริการดา้นสุขภาพ/ ฟิตเนส  
14. บริการท่ีจอดรถ  
15. สระวา่ยนา้  
16. ความสะอาดของโรงแรม  
17. คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืม  
18. Business Center  
19. ความสะอาดของหอ้งนา้  
20. หอ้งพกัหา้มสูบบุหร่ี  
21. ขนาดหอ้งพกั  
22. มีบริการหอ้งประชุม  
23. สุนทรียภาพของโรงแรม (Hotel aesthetics)  
 
รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองบุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality Scale 

Items) ส าหรับมาตรวดัท่ีใช้วดับุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) พบว่า Aaker David 
(1996) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัมิติ 5 ดา้นของบุคลิกภาพของตราสินคา้โดยเก็บขอ้มูลจากทั้งธุรกิจท่ีขาย
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได้ และธุรกิจบริการแลว้พฒันาเป็นมาตรวดัท่ีใช้วดับุคลิกภาพของตราสินคา้ 
ดงัต่อไปน้ี  
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มิติท่ี 1 ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ได้แก่ มีเหตุมีผล เป็น
ธรรมชาติ (Down to Earth) มีความตรงไปตรงมา เรียบง่าย (Honest) มีประโยชน์ (Wholesome) และ
มีความร่าเริง (Cheerful)  

มิติท่ี 2 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) ไดแ้ก่ กลา้หาญ ทา้
ทาย (Daring) มุ่งมัน่ กระตือรือร้น (Spirited) มีจินตนาการ (Imaginative) และทนัสมยั (Up to date)  

มิติท่ี 3 ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงแบบความสามารถ  (Competence) ได้แก่ การ
แสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ ความเป็นผูน้า (Reliable) ความมีปัญญาปราดเปร่ือง (Intelligent) และ
ความส าเร็จ (Successful)  

มิติท่ี 4 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา (Sophistication) ไดแ้ก่ ความเหนือ
ระดบัทางสถานะสังคม (Upper class) มีเสน่ห์ (Charming)  

มิติสุดทา้ยมิติท่ี 5 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness) ไดแ้ก่ รัก
อิสระและอยู่เหนือกฎเกณฑ์ (Outdoorsy) ความกร้าวแกร่งเข้มแข็ง (Tough) สามารถเขียนเป็น
แผนภาพไดด้งัน้ี 

 

ภาพที ่2.2 มิติ 5 ดา้นของบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
ทีม่า: Aaker, 1996 
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จากนั้นผูว้ิจยัไดศึ้กษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบับุคลิกภาพ พบวา่มีนกัจิตวทิยา
ท่ีไดแ้บ่งประเภทบุคลิกภาพ (Type Theory of Personality) ไวจ้  านวนมาก แต่ทฤษฎีท่ีเหมาะสมจะ
นามาประยกุตใ์ชก้บัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากท่ีสุดคือทฤษฎีเร่ืองภาพตน้แบบ (Archetype) ของคาร์ 
จี จุง ซ่ึงกล่าวว่าบุคลิกภาพของคนสามารถจ าแนกเป็นตน้แบบท่ีหลากหลาย โดยแสดงออกเป็น
ลกัษณะ 15 ตน้แบบไดแ้ก่ วรีบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้เิศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วยเหลือ มารดา 
นกัรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูส้ันโดษ เจา้เสน่ห์ และขบถ (อริชยั อรรคอุดม, 2552) 

รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองคุณประโยชน์  (Benefits Scale Items) 
Dimofte Claudiu V., Johansson, Johny K. and Bagozzi Richard P. (2010) ศึกษาเร่ืองตราสินค้า
ระดบัโลกในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้
ของตราสินคา้ระดบัโลกเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ทัว่ไปจากนกัวิจยัหลายๆท่าน ไดร้ายการใน
มาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี  

คุณประโยชน์ทีด้่านหน้าที ่(Functional Benefit)  

- คุณภาพเหนือกวา่  
- เป็นทางเลือกท่ีดีกวา่  
- ประหยดัเวลาในการเลือกมากกวา่ตราสินคา้ทัว่ไป  
- สามารถคาดเดาได ้ 
- ใหคุ้ณค่าท่ีเหนือกวา่  
- ราคาแพงกวา่ 
คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit)  

- มีสไตลม์ากกวา่  
- มีช่ือเสียงมากกวา่  
- มีสถานภาพสูงกวา่  
- ไม่คุน้เคย 
- มีความเป็นส่วนบุคคลนอ้ย 
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  

- มีจริยธรรม  
- ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม  
- ทนัสมยั  
- โดดเด่น 
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Stephen L. Sondoh, Maznah Wan Omar, Nabsiah Abdul Wahid, Ishak Ismail และ Amran 
Harun (2007) ไดศึ้กษาเร่ืองผลกระทบจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความพึงพอใจโดยรวมและความ
จงรักภกัดีในเคร่ืองส าอาง ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้จากการทบทวน
วรรณกรรมแล้วปรับปรุงให้เหมาะสมกับธุรกิจเคร่ืองส าอาง ได้รายการในมาตรวดัเก่ียวกับ
คุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัหนา้ต่อไปน้ี  

คุณประโยชน์ทีด้่านหน้าที ่(Functional Benefit)  

- ตราสินคา้ X ท าตามท่ีสัญญาไว ้ 
- ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัสวย  
- ตราสินคา้ X สามารถเป็นท่ีเช่ือถือไดส้ าหรับการใชง้าน  
คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit)  

- ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัรู้สึกดี (feel good)  
- ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัรู้สึกสาราญใจ (feel delighted)  
- ตราสินคา้ X เพิ่มความถ่ีการใชง้านของฉนั  
- ตราสินคา้ X ท าใหฉ้นัมีความสุข  
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  
- การใชต้ราสินคา้ X ป้องกนัไม่ใหฉ้นัดูดอ้ยได ้ 
- ตราสินคา้ X ช่วยเพิ่มการรับรู้วา่ฉนัมีวถีิชีวติท่ีพึงปรารถนา  
- ตราสินคา้ X ช่วยท าใหฉ้นัเขา้กบักลุ่มสังคมไดดี้  
Vytautas Janonis และ Regina Virvilaite (2007) ศึกษาเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

เคร่ืองส าอาง ได้รวบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้จากการทบทวนวรรณกรรม
และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) แลว้ปรับปรุงให้เหมาะสมกบัธุรกิจเคร่ืองด่ืมนา้ผลไม ้Fizz ได้
รายการในมาตรวดัเก่ียวกบัคุณประโยชน์ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี  

คุณประโยชน์ทีด้่านหน้าที ่(Functional Benefit)  

- รสชาติดี  
- คุณภาพสูง  
- ราคาสมเหตุสมผล  
- กระป๋องสวยงาม 
- โลโกแ้ละสีดึงดูดใจ  
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คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit)  

- รู้สึกผอ่นคลาย  
- ง่ายต่อการเขา้สังคม  
- ช่วยคลายความกงัวล  
- ท าใหชี้วติดีข้ึน  
- ท าใหรู้้สึกสงบสุขมากข้ึน  
- ท าใหม้ัน่ใจมากข้ึน  
- ท าใหมี้ความสุขมากข้ึน  
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  

- เป็นตราสินคา้ท่ีเพื่อนเลือก  
- ท าใหฉ้นัเป็นท่ีช่ืนชอบในหมู่เพื่อน  
- ท าใหฉ้นัเป็นท่ีนบัถือมากข้ึน  
- ตราสินคา้น้ีสามารถเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ของฉนัได ้ 
- ท าใหฉ้นัมีสถานภาพสูงข้ึน  
Dina El Kayaly และ Ahmed Taher (2006) ได้สร้างมาตรวดัเก่ียวกับคุณประโยชน์ของ

รถยนต์เพื่อเขา้ใจผูซ้ื้อรถในประเทศอียิปต ์ไดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้
จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interviews) ไดร้ายการในมาตรวดั
เก่ียวกบัคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี  

- คุณภาพดี  
- การดาเนินการดี (Good performance)  
- ราคาดี (Good price)  
- น่าเช่ือถือ  
- คุณค่าท่ีนาเสนอใหผู้บ้ริโภค  
Subodh Bhat และ Srinivas Reddy (1998) ไดศึ้กษาเร่ืองการวางต าแหน่งสัญลกัษณ์และการ

ทางานของตราสินค้า ได้รวบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินค้าจากการทบทวน
วรรณกรรม ได้รายการในมาตรวดัเก่ียวกับคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) และ
คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี  
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คุณประโยชน์ทีด้่านหน้าที ่(Functional Benefit)  

- ใชง้านไดจ้ริง (Practical)  
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  

- สง่างาม  
- มีเกียรติ  
- ต่ืนเตน้  
- โดดเด่น  
- บ่งบอกสถานภาพของผูใ้ช ้ 
- สะทอ้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ 
- เป็นสัญลกัษณ์ของผูใ้ช ้ 
Tony Meenaghan (1995) ได้ศึกษาเร่ืองบทบาทของการโฆษณาในการพฒันาภาพลกัษณ์

ตราสินค้า ได้รวบรวมรายการเก่ียวกับคุณประโยชน์ตราสินค้าจากการทบทวนวรรณกรรม ได้
รายการเก่ียวกับคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional Benefit) และคุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Benefit) ของตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี  

คุณประโยชน์ทีด้่านหน้าที ่(Functional Benefit)  

- สร้างการรับรู้เก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตราสินคา้  
- เหตุผลท่ีชอบธรรมทางกายภาพ (Physical justifications)  
- รู้คุณค่าต่อเงินท่ีสูญเสียไป  
- ใชป้ระโยชน์ไดแ้ละเป็นนิสัย (Available and habitual)  
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  

- สอดคลอ้งกบัวถีิการดาเนินชีวติของฉนั  
- แสดงออกถึงตวัตนของฉนั  
- ช่วยก าหนดทิศทางการดาเนินชีวติของฉนั  
- ท าใหท้ราบวา่ชอบหรือไม่ชอบ (Intuitive likes and dislikes) 
 
รายการในมาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเร่ืองทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า  (Attitude) Sanjay 

Putrevu และ Kenneth Lord (1994) ได้ศึกษาเร่ืองโฆษณาเชิงเปรียบเทียบและโฆษณาแบบไม่
เปรียบเทียบท่ีมีผลกระทบต่อทศันคติภายใตค้วามเก่ียวพนัทางดา้นอารมณ์และเหตุผลของลูกคา้ ได้
มีการพฒันามาตรวดัเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ไดร้ายการในมาตรวดัดงัต่อไปน้ี  
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1. การตดัสินใจเลือกซ้ือ (ตราสินคา้) เป็นทางเลือกโง่เขลา  
2. การซ้ือ (ตราสินคา้) เป็นการตดัสินใจท่ีดี  
3. ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เป็นตราสินคา้ท่ีน่าพึงพอใจ  
4. ฉนัคิดวา่ (ตราสินคา้) เตม็ไปดว้ยลกัษณะท่ีเป็นประโยชน์  
5. ฉนัมีทศันคติท่ีดีต่อ (ตราสินคา้)  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

              พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์  และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา (Schiffman and  Kanuk, 1994)  
                คอลแลต  และแบลคเวลล์  (Kollat and Blackwell, 1968) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการ 
รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  
                ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือ
การบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา 
และก าลงัเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร 
อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน  
                การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หาหรือวจิยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ี
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
                ค  าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย ใคร? 
อะไร? ท าไม? เม่ือไร? ท่ีไหน? และ อยา่งไร? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ซ่ึงประกอบดว้ย  
                1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นค าถามเพื่อทราบลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีบริโภคอาหารชีวจิต ซ่ึงเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซ้ือ  
                2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
ตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเก่ียวกบัคุณสมบติัหรือประโยชน์ของอาหารชีวจิต  
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               3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ  (Why does the consumer buy ?) วตัถุประสงค์ในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภควา่จะซ้ือเพื่ออะไร เช่น ตอ้งการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพื่อนๆ  
              4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying ?) บทบาทของกลุ่ม
ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้ 
              5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั  
              6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไป
ท าการซ้ือ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ  
                7. ผู ้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy ?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  ตัดสินใจซ้ือ ความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
               โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความ
ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู ้
ซ้ือ แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision)  

 
ภาพที ่2.3  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

ทีม่า: Philip Kotler, 2000: 172 
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  จากภาพท่ี 2.3   แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอกนักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และ
ใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  
          1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  
                      1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ  
                     1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย  
                      1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซ้ือ  
                      1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  
                  1.2 ส่ิงกระตุ้น อ่ืน  ๆ  (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู ้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  
                       1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อผูบ้ริโภค
มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  
                      1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
                      1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
                      1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  
                  1.3 ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
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                    1.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ื อ  (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
                 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
                 3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์เช่น การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ มีทางเลือก คือ นมสดกล่อง  
บะหม่ีส าเร็จรูป ขนมปัง  
                 3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยีห่อ้โฟร์โมสต ์ฯลฯ  
                 3.3 การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกหา้งสรรพสินคา้ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด  
                 3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือ
นมสดกล่อง  
                 3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง หรือหน่ึงโหล 
 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
            การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อได้รับส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด า ท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนกัการตลาด คือ คน้หาวา่ลกัษณะของผู ้
ซ้ือและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า  เพื่อท่ีจะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
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วฒันธรรม 
    วฒันธรรม สังคม 

   (Culture) กลุ่มอา้งอิง บุคคล 
  วฒันธรรมยอ่ย (Reference Group) อายแุละวงจรชีวติ จติวทิยา 

 (Subculture) ครอบครัว อาชีพ การจูงใจ ผู้บริโภค 
ชนชั้นทางสงัคม (Family) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ การรรับรู้   
(Social Class) บทบาทและสถานะ รูปแบบการด าเนินชีวติ การเรียนรู้   
  (Role & Statuses) บุคลิกภาพ ความเช่ือและทศันคติ   
    การมองตนเอง     

ภาพที ่ 2.4  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ทีม่า : Philip Kotler ,2000 

จากภาพท่ี  2.4   แสดงถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 4 ประการ
ได้แก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิยา ส าหรับการ
วิจยัคร้ังน้ี ได้เลือกศึกษาเฉพาะลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อทศันคติ
และพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคอย่างไรก็ตามก็จะขอกล่าวโดยภาพรวมของปัจจยัทั้ง 4 
ประการ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็น

ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell, 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนด
ความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรม
ของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และน าลักษณะการ
เปล่ียนแปลงเหล่านั้น ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ตวัอย่าง การเปล่ียนแปลงวฒันธรรมใน
สังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคมเช่น บทบาททางการเมืองและท างานมากข้ึน และมีอ านาจทาง
เศรษฐกิจมากข้ึน (2) มนุษยค์  านึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพของตนเอง (4) 
มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยูอ่าศยั (5)ทศันคติต่อเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) บุคคลตอ้งการความ
สะดวกสบายมากข้ึน (7) บุคคลตอ้งการความเพลิดเพลินและพกัผ่อนเน่ืองจากการท างานหนกั ใน
ปัจจยัดา้นวฒันธรรมน้ี นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural Value) ซ่ึงหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบด้วย  (1) ค่านิยมของบุคลท่ีมีต่อสังคม (People’s 
Views of Themselves) (2) ค่ านิ ยมของบุคคล ท่ี มี ต่อสั งคม อ่ืน  (People’s Views of Others) (3) 
ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อองคก์าร (People’s Views of Organization) (4) ค่านิยมของบุคคลต่อสังคม 
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(People’s Views of Society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s Views of Nature) (6) 
ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาติ (People’s Views Universe) นกัการตลาดตอ้งศึกษาค่านิยมใน
วฒันธรรมต่าง ๆ แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยุทธ์ท่ี
น าไปใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณาวฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย 
และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั  

1.2 วัฒ นธรรมกลุ่ ม ย่อย  (Subculture) หมาย ถึ ง  วัฒ นธรรมของแ ต่ละก ลุ่ ม ท่ี มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  

1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช้ือชาติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แต่
ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาว
อิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภค  

 1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลืองแต่ละกลุ่มจะ
มีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  

1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ 
ท าใหเ้กิดลกัษณะการด ารงชีวติท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนั  

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ช้แรงงาน กลุ่มพนกังาน กลุ่ม
นกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวชิาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ครู  

1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัท างานและผูสู้งอาย ุ 
1.2.7 กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิง และเพศชาย 
1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) มีดงัน้ี (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกนัมีแนวโน้มจะ

ประพฤติเหมือนกนั และบริโภคคลา้ยคลึงกนั (2) บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรือต าตามต าแหน่งท่ี
ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล ต าแหน่งหน้าท่ี หรือ
บุคลิกลกัษณะ (4) ชั้นสังคมเป็นล าดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนั และบุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของสังคม
ใหสู้งข้ึน หรือต ่าลงได ้ลกัษณะชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและเป็นกลุ่มยอ่ยได ้
6 ระดบั  นักการตลาดพบว่า ชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดสินคา้ การ
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ก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจการทางการตลาดต่างๆ แต่ละชั้น
ของสังคมจะแสดงความแตกต่างกนัในดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และการบริโภคผลิตภณัฑ์  

 
2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดบั คือ  

  2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
  2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคมเพื่อนร่วมอาชีพ

และร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางดา้นการ
เลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติ และแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคล
ต้องการให้เป็นท่ียอมรับในกลุ่ม จึงต้องปฏิบติัตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิ 
นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างไร เช่น การ
เผยแพร่ศาสนาคริสตแ์ก่กลุ่มวยัรุ่น จะใชน้กัร้องชั้นน าของไทยท่ีวยัรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่
ศาสนา  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคา้
อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือยุโรปซ่ึงจะมีลกัษะ
แตกต่างกนั  

2.3 บทบาทและสถานะ  (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม  เช่น 
ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหน่ึง จะตอ้งวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผูคิ้ด
ริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี  
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3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค
ตามอายุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปีข้ึนไป 
เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่น
ใจ  

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล
ในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ 
ทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั วฏัจกัรชีวติครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนัท่ี
แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดท างานและสินคา้จ าเป็น ประธานกรรมการบริษทัและภรรยาจะ
ซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตัว๋เคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษทั มีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อท่ีจะจดักิจกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการใหเ้หมาะสม  

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้การออมทรัพย  ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งสนใจใน
แนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า คนมีรายไดต้ ่า
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และ
วธีิการต่างๆเพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินหมุนเวยีน  

3.4 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดี
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  

3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ คุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  หมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

 
4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย  (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือ  
(5) ทศันคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2552)  
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4.1 การจูงใจ  (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุ้น  (Drive) ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั (Stanton and Futrell, 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูก
กระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือ
การตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ  

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร จดัระเบียบ
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจ 
(การเปิดรับ ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศัยอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้  เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ
และอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้ จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
กลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้ิน 
ได้รสชาติ และได้รู้สึก  ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร 
(Selective Exposure) (2) การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Attention) (3) ความเขา้ใจใน
ขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) (4)การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร (Selective 
Retention)  

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  และ (หรือ) ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ บุคคลได้รับส่ิง
กระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง  (Response) ซ่ึ งก็ คือ  ทฤษฎี  ส่ิ งกระตุ้น  – การ
ตอบสนอง  (Stimulus– Response (SR) Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ี  ด้วยการ
โฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก หรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือและใชสิ้นคา้เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ 
ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้น จะมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการ
เรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ ตวัอย่างการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตวัอยา่ง จะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใชไ้ดดี้กวา่การจดักิจกรรมการแถม เพราะ
การแถม 

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่ สร้างให้เกิดความเช่ือถือวา่น ้ ามนัเอสโซ่ มีพลงัสูง โดยใชโ้ลแกน
วา่จบัเสือใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซ่ี สร้างให้เกิดความเช่ือถือวา่ เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น ้ ามนัไร้สาร
ตะกัว่ในช่วงแรกผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือวา่ การใช้น ้ ามนัไร้สารตะกัว่ มีปัญหากบัเคร่ืองยนต ์ซ่ึง
เป็นความเช่ือในดา้นลบ ท่ีนกัการตลาดตอ้งรณรงค ์เพื่อแกไ้ขความเช่ือถือท่ีผดิพลาด  
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4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 1997: 
188) หรือหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987: 126) 
ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จาก
การศึกษาพบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั นกัการตลาด
จึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ย่างไร และเปล่ียนแปลงอย่างไร การเกิดทศันคตินั้นเกิด
จากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือความ
นึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าใน
สังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา นกัการตลาดมีทางเลือก คือ  

4.5.1 สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ  
4.5.2 พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้ง กบั

ทัศนคติของผูบ้ริโภค  โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติ ท าได้ง่ายกว่าการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความต้องการในสินคา้ เพราะตอ้งใช้เวลานาน และใช้
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได้ นกัการตลาดตอ้งยึด
หลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ  ซ่ึ งมี  3 ส่วน  คือ  ส่วนของความเข้าใจ  (Cognitive 
Component) ประกอบดว้ยความรู้หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค  
ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ ซ่ึงเป็นความพอใจและ
ไม่พอใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง และส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้ม
ของการกระท าท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือ เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง ท่ีมีต่อผล
ผลิตภณัฑ ์หรือตราสินคา้ เช่น กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการแลกซ้ือตามท่ีเสนอเง่ือนไข  

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยา ท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการจูงใจ
ของฟรอยด์  (Freud’s Theory of Motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา  ซ่ึงก าหนด
พฤติกรรมมนุษย์แรงจูงใจ  (Motives) และบุคลิกภาพ  (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก 
(Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบด้วย  อิด (Id) อีโก้ (Ego) 
ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีน้ีได้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคด้วย ฟรอยด ์
พบวา่บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 ระดบัน้ี  

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร มี 4 กรณี ดงัน้ี 

4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจ้ริง  
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4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝัน
อยากใหต้นเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัท าใหพ้ฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิดในอุดมคติ  

4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริง (Real other) 
หมายความวา่ บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่เป็นอยา่งไร  

4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกบัตนเองในอุดมคติ (Ideal 
other) หมายถึง การท่ีบุคคลตอ้งการให้บุคคลอ่ืน  (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดงันั้น นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือ คือ ปัจจัยภายนอก  อันเป็นผลมาจากปัจจยัด้าน
วฒันธรรม และสังคม ปัจจยัด้านจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทั้ งลกัษณะส่วนบุคคล 
ปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยจะน าไป
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ ตดัสินใจดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด
เพื่อสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั  

 
กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ  
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการ  ท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม  ปัจจยั

ภายในและภายนอกท่ีได้กล่าวมาจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
(Consumer decision –marketing process) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และ
คณะ,2543: 85-86)  

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
จะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น ความหิว 
หรืออาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอก ท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความตอ้งการ
ดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็นโฆษณา หรือเห็นตวัสินคา้ แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน แต่อาจเกิดความขดัแยง้
ข้ึนไดภ้ายในครอบครัวเน่ืองจากเงินมีจ ากดั เช่น ภรรยาตอ้งการใชเ้งินเพื่อการอ่ืนแทนท่ีจะซ้ือสินคา้
ท่ีสามีตอ้งการ หากไม่สามารถแกปั้ญหาน้ีได ้กระบวนการตดัสินใจซ้ือก็อาจตอ้งหยุดอยู่ ณ จุดน้ี 
หรือผูบ้ริหาร พนกังานขายหรือผูท่ี้ตอ้งติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป็นประจ า แต่ไม่อยูท่ี่ท  างาน อาจจะ
เกิดความจ าเป็นท่ีจะตอ้งซ้ือโทรศพัทมื์อถือ เพื่อความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร เป็นตน้  

2. การค้นหาข้อมูล  (Search) เม่ือบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว  เขาจะค้นหา
วธีิการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หาอาจกระท าข้ึนโดยสัญชาตญาณ
อยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล การท่ีบุคคลจะมีการคน้หา
ขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ คือ (1) จ านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได้ (2) ความ
พอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล (3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั หากไม่ไดมี้การคน้หาขอ้มูล เช่น ผูท่ี้
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ตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ ก็จะหาขอ้มูลเก่ียวกบัรุ่น ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลงัการ
ขาย จากแหล่งต่างๆ  เช่น เพื่อนบริษัท  ตัวแทนจ าหน่าย หรือพนักงานขาย  ตามนิตยสารหรือ
หนงัสือพิมพท่ี์ลงโฆษณาไว ้เป็นตน้  

3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากขั้นตอนของการ
คน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดก่้อนท าการตดัสินใจ 
ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล  ซ่ึงเกณฑ์การ
พิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ 
หรือเป็นเร่ืองราวของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินคา้ แบบหรือสี เป็นตน้ จาก
เกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถา้ทางเลือกท่ีไดมี้เพียงทางเลือก
เดียว การประเมินผลก็ท าไดง่้าย แต่บางคร้ังทางเลือกท่ีไดมี้หลายแบบ ฉะนั้นผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณา
เลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพอใจมากท่ีสุด ดงันั้น นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง
เกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคใช้ส าหรับการประเมินทางเลือกต่างๆ เช่น หลงัจากท่ีผูท่ี้ตอ้งการซ้ือโทรศพัท์มือ 
ถือไดข้อ้มูลต่างๆ มาแลว้ก็จะน ามาพิจารณาโดยใชเ้กณฑท่ี์กล่าวไปแลว้ เพื่อเลือกซ้ือเพียงยีห่้อเดียว 
เป็นตน้  

4. การซ้ือ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยา่งแลว้ ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้งตดัสินใจว่า
จะซ้ือหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ  การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตดัสินใจซ้ือก็
จะตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรายีห่้อ ร้านท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน เป็นตน้  

5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใช้สินคา้แล้ว 
การประเมินผลท่ีไดรั้บจากการซ้ือและใชสิ้นคา้ก็จะเกิดข้ึน ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ี27
เขาซ้ือไปนั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีนกัการตลาดควรจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะว่ามนัมีผลต่อการซ้ือซ ้ าใน
คร้ังต่อไป และมีผลต่อการแนะน าเพื่อนฝูงดว้ย เช่น หลงัจากซ้ือโทรศพัทมื์อถือมาใชแ้ลว้ ผูใ้ชก้็จะ
พิจารณาวา่ โทรศพัทท่ี์ตดัสินใจซ้ือมานั้นมีคุณภาพและมีการให้บริการหลงัการขายดีตามท่ีตอ้งการ
หรือไม่ ถา้ถูกใจก็แนะน าผูอ่ื้นหรือเม่ือตอ้งการใชอี้กก็จะตดัสินใจซ้ือของบริษทัเดิม เป็นตน้ ดงันั้น 
นักการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป โดยให้ข้อมูลท่ีเน้น
จุดเด่นของสินคา้ หรือการติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 
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ภาพที ่ 2.5 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ทีม่า : Kotler, 2000: 179 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจบริโภคสินคา้ชนิดใด
นั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา ปัจจยั
ทางด้านวฒันธรรม และก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน คือ 
การรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือ ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งจดัหาส่ิงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 

 

2.4 พฤติกรรมนักท่องเทีย่ว   
พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว (Tourist Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี

เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว รวมทั้งกระบวนการในการ
ตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก หรือ การกระท าทุกอยา่งของนกัท่องเท่ียว ไม่วา่การกระท านั้น

การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 

 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluative of Alternative) 

 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Dedision) 

 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase Behavior) 
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นกัท่องเท่ียวจะรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกตการกระท านั้นไดห้รือไม่ก็ตาม ก็เพื่อ
มุ่งตอบสนองส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในสภาพการณ์ใดสภาพการณ์หน่ึง โดยพฤติกรรมภายนอกของนกัท่อง 
เท่ียว (Tourist’s Overt Behaviour) เป็นพฤติกรรมท่ีผูอ่ื้นสังเกตได ้ โดยอาศยัประสาทสัมผสั โดย
พฤติกรรมภายใน (Tourist’s Covert Behaviour) จะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมภายนอกเป็นส่วนใหญ่ 
องคป์ระกอบของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวนั้นมีองคป์ระกอบส าคญั 7 ประการ คือ  

1. เป้าหมาย หมายถึง พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวทุกๆ พฤติกรรม จะตอ้งมีเป้าหมายในการ
กระท า เช่น นกัท่องเท่ียวกลุ่มอนุรักษต์อ้งการ เกียรติยศโดยการแสดงใหผู้อ่ื้นเห็นวา่ตนเดินทาง
ท่องเท่ียว โดยท่ีสภาพแวดลอ้มในสถานท่ีตนเดินทาง ยงัคงสภาพความสมบูรณ์ของระบบนิเวศน์
ดงัเดิม  

2. ความพร้อม หมายถึง ความมีวฒิุภาวะและความสามารถในการท ากิจกรรม เพื่อตอบ 
สนองต่อความตอ้งการ เช่น นกัท่องเท่ียวกลุ่มท่ีรักความผจญภยั นิยมไต่เขา ปีนหนา้ผาตอ้งมีความ
พร้อมทั้งสภาพร่างกายและจิตใจแลว้สามารถจะท ากิจกรรมท่ีตนชอบได ้ 

3. สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสท่ีเอ้ืออานวยใหเ้ลือกกระท ากิจกรรม เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ เช่น การท่องเท่ียวตามหมู่เกาะ ควรกระท าในยามคล่ืนลมสงบ ไม่ควรท า
ในขณะท่ีมีพายฝุนฟ้าคะนอง  

4. การแปลความหมาย หมายถึง วธีิการคิดแบบต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการท่ี
พอใจมากท่ีสุดในสถานการณ์หน่ึง ๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกา เป็นเวลาท่ีนกัท่องเท่ียวควรเป็นเวลา
ท่ีนกัท่องเท่ียวควรหยดุพกัรับประทานอาหารกลางวนั  

5. การตอบสนอง คือ การตดัสินใจกระท ากิจกรรมตามท่ีตนไดต้ดัสินใจเลือกสรรแลว้ 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ เช่น นกัท่องเท่ียวไดต้ดัสินใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวในช่วงวนัหยดุ 
เพื่อพกัผอ่น ดงันั้นนกัท่องเท่ียวจะตอ้งวางแผนการเดินทาง และจดัการด าเนินการล่วงหนา้ ในการ
กระท ากิจกรรมเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ ตั้งแต่กิจกรรมการก าหนด สถานท่ีท่องเท่ียว 
กิจกรรมการเดินทาง กิจกรรมการจองท่ีพกั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง   

6. ผลลพัธ์ท่ีตามมา คือ ผลจากการกระท าหน่ึง ๆ อาจไดผ้ลตามท่ีคาดหมายไวห้รืออาจ
ตรงกนัขา้มกบัความคาดหวงัท่ีตั้งใจไว ้ เช่น นกัท่องเท่ียวไดมี้ก าหนดการเดินทางไวเ้พื่อมาพกัผอ่น
วนัหยดุในประเทศไทย แต่ปรากฏวา่ในเวลานั้นเกิดการชุมนุมท่ีสนามบิน และท าใหส้นามบินตอ้ง
ปิดท าการ เคร่ืองบินไม่สามารถลงจอดได ้ มีผลลพัธ์ท าใหน้กัท่องเท่ียวไม่สามารถบรรลุผลตามท่ี
คาดหมายไวไ้ด ้ 
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7. ปฏิกิริยาต่อความผดิหวงั คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือส่ิงท่ีกระท าลงไปไม่บรรลุเป้าหมาย
ตามท่ีตอ้งการ จึงตอ้งกลบัมาแปลความหมาย ไตร่ตรอง เพื่อเลือกหาวธีิใหม่ๆ มาตอบสนองความ
ตอ้งการ หรืออาจจะเลิกความตอ้งการไป เพราะเห็นวา่เป็นส่ิงท่ีเกินความสามารถ  

คุณค่าในใจของนักท่องเทีย่ว (Tourist Value) หมายถึง "การเปรียบเทียบคุณประโยชน์ท่ี
นกัท่องเท่ียวรับรู้อยูใ่นใจ อาทิ คุณค่าดา้นเศรษฐกิจ ดา้นความครบครัน ทางใจ และ ทรัพยากรท่ี
นกัท่องเท่ียวมี ไดแ้ก่ เงิน เวลา และ ความพยายาม" แต่การเปรียบเทียบ หรือ การวดัคุณค่าท่ีรับรู้อยู่
ในใจเหล่าน้ีเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคล ยากต่อการก าหนดกฎเกณฑใ์นการวดั แต่ความสม ่าเสมอใน

มาตรฐานดา้นบริการท่ีผูใ้หบ้ริการส่งมอบใหก้บัลูกคา้ หรือนกัท่องเท่ียว มีส่วนอยา่งมากในการ
สร้างการรับรู้ค่าในใจของลูกคา้ได ้ ขอบเขตของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว ขอบเขตของพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวนั้น ไม่ไดเ้ร่ิมตน้เม่ือนกัท่องเท่ียวไดเ้ร่ิมซ้ือสินคา้ทางการท่องเท่ียว แต่จะเกิดข้ึนโดย
แบ่งเป็น 3 ระยะ คือ  

1. ก่อนการซ้ือ (Before Purchase) ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือนกัท่องเท่ียวตอ้งการท่ีจะเดินทางก็จะ
เร่ิมหาขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเดินทาง  

2. เม่ือไดต้ดัสินใจซ้ือ (Actual Purchase) เป็นขั้นท่ีนกัท่องเท่ียวตระหนกัถึงโรงแรมท่ีจะพกั 
บริษทัทวัร์ท่ีจะเลือกใชบ้ริการ บริษทัการบินท่ีจะอยากใชบ้ริการ  

3. หลงัการซ้ือ (After Purchase) สินคา้ทางการท่องเท่ียวเป็นสินคา้ท่ีมีความซบัซอ้นสูงและ
การซ้ือขายไม่ไดส้ิ้นสุดทนัทีเหมือนสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป แต่ยงัเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและ
ความไวว้างใจท่ีมีต่อสินคา้และบริการนั้นอีกดว้ย  

ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) หมายถึง “การรับรู้ของนกัเท่ียวแต่
ละคนท่ีมีต่อบริการท่ีไดรั้บซ่ึงสอดคลอ้งกบัความคาดหวงั” เช่นเดียวกบัคุณค่าในใจ ความพึงพอใจ
นั้นเป็นเร่ืองของแต่ละบุคคล ท่ีมีระดบัของความคาดหวงัท่ีต่างกนั หากนกัท่องเท่ียวตอ้งตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ส่ิงท่ีควรค านึงถึง คือระดบัความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อ
บริการของเรา หากบริการและภาพลกัษณ์ใดๆ ก็ตามท่ีไดน้ าเสนอต่อลูกคา้ ซ่ึงเป็นมาตรฐานท่ีกล่าว
อา้งเสมือนเป็นค ามัน่สัญญาท่ีใหไ้ว ้ และเป็นการสร้างการรับรู้จนกลายเป็นความคาดหวงัของลูกคา้ 
ในท่ีสุดเม่ือลูกคา้หรือนกัท่องเท่ียว มาใชบ้ริการ ส่ิงท่ีเขาไดรั้บจริงจากประสบการณ์ จะถูกน าไป
เปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีเขาคาดหวงั หากส่ิงท่ีไดรั้บเท่ากนักบัส่ิงท่ีเขาคาดหวงั ความพึงพอใจจึงจะ
เกิดข้ึน หากบริการท่ีไดรั้บจริงเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้จะเรียนรู้ถึงความประทบัใจจากบริการ 
แต่ถา้บริการท่ีไดรั้บต ่ากวา่ระดบัท่ีคาดหวงัไวย้อ่มเกิดเป็นประสบการณ์ท่ีไม่พึงพอใจต่อการบริการ  

การเก็บรักษานักท่องเที่ยวไว้  (Tourist Retention) หมายถึง การท่ีจะท าให้ลูกค้าหรือ
นกัท่องเท่ียวมาใชบ้ริการกบัเราไปนานๆ และมีความพึงพอใจสูงสุดนั้น จ าเป็นตอ้งมีการให้บริการ
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ท่ีมีความคุม้ค่าแก่ลูกคา้อย่างต่อเน่ือง และมีประสิทธิผลมากกว่าคู่แข่ง การเก็บรักษาลูกคา้หรือ
นักท่องเท่ียวไวต้อ้งสร้างส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ หรือเป็นท่ีสนใจแก่ลูกค้า เพื่อให้อยู่กบัเราโดยไม่
เปล่ียนใจไปใชบ้ริการกบัคู่แข่ง ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อผูใ้ห้บริการ หรือผูท่ี้ใชบ้ริการเป็นประจ า ถือได้
วา่เป็นกลุ่มตลาดท่ีส าคญัของเรา หากเราสามารถรักษาและสร้างฐานลูกคา้ประจ ากบัเราใหมี้จ านวน
มากเราะจะสามารถเพิ่มผลก าไรให้สูงข้ึนได ้เพราะลูกคา้ประจ านั้นมีความคุน้เคยกบัผูใ้ห้บริการจึง
กลา้ท่ีจะใชบ้ริการมากกวา่ หรือกลา้ท่ีใชจ่้ายมากกวา่ลูกคา้ใหม่ ลูกคา้ประจ ามีความอ่อนไหวต่อการ
เปล่ียนของราคาน้อยกว่าลูกคา้ใหม่ ลูกคา้ประจ า มีความคุน้เคยกบัขั้นตอน การให้บริการจึงเกิด
ตน้ทุนในการให้บริการท่ีน้อยกว่า และลูกคา้ประจ าช่วยในการเผยแพร่ภาพลักษณ์ท่ีดี และเป็น
กระบอกเสียงท่ีมีความน่าเช่ือถือใหก้บัผูใ้หบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี  

ปัจจัยดึงดูดใจนักท่องเทีย่ว  
ทรัพยากรการท่องเท่ียวประเภทใดก็ตาม ก็จะสามารถดึงดูดใจนักท่องเท่ียวได้ มากน้อย

เพียงใดยอ่มข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  
1. ความสามารถดึงดูดใจ ความสามารถในการดึงดูดใจของทรัพยากรการท่องเท่ียว เป็น 

ปัจจัยท่ีส าคัญมาก  ในการท่ีจะดึงให้นักท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีนั้ นๆ ส่ิงท่ี ดึงดูดใจอาจเป็น
ศิลปวฒันธรรม โบราณวตัถุสถาน หาดทราย ภูเขา สวนสนุก งานแสดงสินคา้ การแข่งขนักีฬา  

2. ส่ิงอ านวยความสะดวก ส่ิงอ านวยความสะดวก เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงของ
ทรัพยากรการท่องเท่ียว ส่ิงอ านวยความสะดวก เป็นส่ิงท่ีส าคญัหรือปัจจยัท่ีจะบนัดาลให้สถานท่ี
แห่งใดแห่งหน่ึงอยู่ในความนิยมของนักท่องเท่ียว ปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีคือ โรงแรม ท่ีพกั ราคา
ห้องพกั การกระจายตวัของท่ีพกั สถานท่ีพกัผอ่นหยอ่นใจ จ านวนร้านคา้ สถานบริการ ร้านอาหาร 
คอฟฟ่ีช็อป รมณียสถาน สถานท่ีแลกเปล่ียนเงินตรา ระบบไฟฟ้า น ้าประปา โทรศพัท ์ฯลฯ  

3. การเขา้ถึงจุดท่องเท่ียว จุดท่องเท่ียวหรือศูนยก์ลางของการท่องเท่ียวนั้นจะตอ้งมีเส้นทาง
หรือโครงข่ายคมนาคม ซ่ึงจะตอ้งมีอยา่งพร้อมเพรียงในแหล่งท่องเท่ียว ศูนยก์ลางการท่องเท่ียวและ
จุดท่องเท่ียวนั้นๆ ฯลฯ ตลอดทั้ งจะต้องสามารถติดต่อเช่ือมโยงกัน ระหว่างพื้นท่ีหรือบริเวณ
ใกลเ้คียง หรือเป็นศูนยก์ลางการคมนาคมทุกรูปแบบไม่วา่จะเป็นรถยนต ์รถไฟ เรือ เคร่ืองบิน ฯลฯ 
แลว้แต่ความจ าเป็น จุดท่องเท่ียวหรือศูนยก์ลางของการท่องเท่ียวใดๆ ก็ตามถา้ขาดซ่ึงเสียทางการ
คมนาคมท่ีจะเขา้ถึงไดแ้ลว้ สถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ไม่วา่จะสวยงามแปลกตาประทบัใจเพียงใดยอ่มไร้
คุณค่าอยา่งส้ินเชิง  

ปัจจัยภายในทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเทีย่ว  
การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีบุคคลใช้เพื่อท าความเขา้ใจถึงส่ิงต่าง ๆ รอบตวัเขา โดยการ

เลือกการจดัแจง และการแปลความหมาย จากขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากส่ิงแวดลอ้ม  
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แรงจูงใจ หมายถึง แรงผลักดันท่ีเกิดจากภายใน หรือภายนอกตวับุคคลซ่ึงสร้างความ
กระตือรือร้นและไม่ยอ่ทอ้ต่อการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

ทศันคติ เป็นความรู้สึกและการแสดงออกต่อส่ิงต่าง ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงของ บุคคล เหตุการณ์ ใน
ลกัษณะของการช่ืนชมหรือไม่ช่ืนชม ทศันคติเป็นผลของความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใด ๆ อย่างแรงกล้า 
และดว้ยความเช่ือมัน่  

บุคลิกภาพ หมายถึง คุณลกัษณะทางจิตวิทยาภายในตวัของบุคคลซ่ึงเป็นตวัก าหนดและ
สะทอ้นใหเ้ห็นวา่บุคคลสนองตอบต่อส่ิงแวดลอ้มรอบตวัเขาอยา่งไร  

การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ในอดีต 
ดงันั้น การเรียนรู้เป็นการเปล่ียนแปลงในเน้ือหาความรู้ในความทรงจ าถาวรของมนุษย ์และเป็นผล
มาจากกระบวนการประมวลขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงเป็นสาเหตุของการเปล่ียนแปลงในความทรงจ า การ
เปล่ียนแปลงดงักล่าวจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของมนุษย ์  

ปัจจัยภายนอกทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเทีย่ว  
กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มซ่ึงท าหนา้ท่ีเป็นกรอบในการอา้งอิงหรือเป็น

แนวทางใหแ้ก่บุคคลในการตดัสินใจ ในการซ้ือสินคา้และบริการใด ๆ  
ครอบครัว หมายถึง การท่ีบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปซ่ึงอาศยัอยูด่ว้ยกนัและมีความเก่ียวพนั

กนัโดยสายเลือด หรือการแต่งงานระหวา่งชายหญิง หรือการรับเด็กมาเป็นบุตรบุญธรรม  
ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งบุคคลในสังคมออกตามล าดบัชั้นให้เห็นไดอ้ย่างชัดเจน 

โดยสมาชิกของชั้นทางสังคมใด ๆ จะมีสถานภาพทางสังคมเดียวกนั ขณะท่ีบุคคลท่ีเป็นสมาชิกของ
ชั้นทางสังคมอ่ืนจะมีสถานภาพทางสังคมท่ีสูงหรือต ่ากวา่  

วฒันธรรมในมุมมองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ผลรวมของความเช่ือ คุณค่า และ
ขนบธรรมเนียมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ซ่ึงท าหนา้ท่ีในการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกใน
สังคมหน่ึง 

พฤติกรรมนักท่องเทีย่วชาวยุโรป 
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ได้แก่ นักท่องเท่ียวท่ีมาจาก สหราชอาณาจกัรองักฤษ ประเทศ

ออสเตรีย เบลเยี่ยม เดนมาร์ก ฟินแลนด ์ฝร่ังเศส เยอรมนี อิตาลี เนเธอร์แลนด ์นอร์เวย ์รัสเซีย สเปน 
สวีเดน สวิสเซอร์แลนด์ เป็นตน้ โดยปัจจยัผลกั (Push Motivations) ท่ีท  าให้นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป
ตอ้งการเดินทางมาเท่ียวท่ีประเทศไทย เพราะตอ้งการแสวงหาส่ิงแปลกใหม่ (Novelty Seeking) 
ตอ้งการหลีกหนีความจ าเจและตอ้งการพกัผ่อน (Escape and Relaxation) และความตอ้งการด้าน
สังคม (Socialization) ส่วนปัจจยัดึงให้เลือกประเทศไทย (Pull Motivations) ของนกัท่องเท่ียวชาว
ยโุรป เพราะประเทศไทยมี รูปแบบและกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย (A Variety of Tourists’ 
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Attractions and Activities) และ แหล่งดึงดูดเชิงว ัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ (Cultural and 
Historical Attractions) (อศัวิน แสงพิกุล, 2555) นอกจากน้ีแลว้นกัท่องเท่ียวชาวเยอรมนัและองักฤษ 
นิยมรูปแบบการท่องเท่ียวแบบผจญภยั และท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ (ธนกฤต สังข์เฉย และพรหม
มาตร จินดาโชติ, 2555) ในด้านของนักกอล์ฟชาวยุโรปท่ีนิยมเดินทางมาตีกอล์ฟยงัประเทศไทย 
ไดแ้ก่ กลุ่มประเทศสแกนดิเนเวยี เยอรมนี ฟินแลนด ์เดนมาร์ก ฝร่ังเศส สเปน และเนเธอร์แลนด์ ซ่ึง
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเท่ียว ท่ีท าการวางแผนการท่องเท่ียวเอง ดังนั้ น 
นกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีนิยมหาแหล่งขอ้มูลการท่องเท่ียวจากทางอินเตอร์เน็ต จากหนงัสือแนะน าการ
เดินทาง (Travel guidebook) และจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์และวิทยุ (ธนกฤต 
สังขเ์ฉย, 2554) 

นักท่องเทีย่วชาวยุโรป ที่เข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทยอันดับต้น ๆ ประกอบด้วย 
   ประเทศสหราชอาณาจักร หรือท่ีเรารู้จกักนัอย่างดีในนามของประเทศองักฤษ ท่ีเรียกช่ือ
ห น่ึ ง ว่ า  เป็ น ภ าษ าอั งก ฤ ษ  United Kingdom of Great Britain and Northern lreland อั งก ฤ ษ
ประกอบดว้ยคนหลายเช้ือชาติไดแ้ก่ชาวเวลล ์ชาวสก๊อต ชาวองักฤษ และชาวไฮร์แลนด์ ถึงแมว้า่คน
เหล่าน้ีจะอยูร่วมกนัอยูใ่นประเทศเดียวกนั แต่ยงัคงยดึถือขนบธรรมเนียมประเพณี และความเช่ือถือ
ตลอดจนความเป็นเอกลกัษณ์ของชนชาติของตน เช่น ชาวสก๊อต ตามปกติมีลกัษณะเป็นเงียบขรึม
จนเป็นท่ีรู้จกักนัโดยทัว่ไป โดยเฉพาะชาวสก๊อตท่ีเป็นชาวภูเขา เป็นคนท่ีเงียบขรึมท่ีสุด คนเหล่าน้ี
ด ารงชีวิตอยูต่ามสภาพท่ีตอ้งตรากตร าท างานหนกั และเน่ืองจากความล าบากในภูมิประเทศท่ีพวก
เขาตอ้งอาศยัท ามาหากินน่ีเอง ท่ีท าให้ชาวสก๊อตส่วนมากตระหน่ีถ่ีเหนียวจนเป็นท่ีรู้จกัดี ส่วนชาว
เวลล์นั้น มีนิสัยตรงกนัขา้มเป็นคนร่าเริงสนุกสนาน ช่างพูด ในขณะท่ีชาวไอร์แลนด์เป็นคนจริงจงั 
หัวรุนแรง แต่อย่างไรก็ตามเวลาท่ีคนต่างชาตินึกถึงคนองักฤษ จะหมายถึงทุกชาติท่ีรวมกนัเป็น
ประเทศองักฤษ ไม่ไดค้  านึงถึงชาวสก๊อตหรือ ชาวเวลล์ หรือ ชาวองักฤษ ความแตกต่างระหวา่งเช้ือ
ชาติเป็นเร่ืองภายใน คนองักฤษได้ช่ือว่าเป็นคนท่ีมีระเบียบ รักสวยรักงาม แต่งตวัเรียบร้อย การ
รับประทานอาหารตอ้งมีกฎเกณฑ์ เช่นตอ้งแต่งตวัให้เรียบร้อย เม่ือจะเขา้ร่วมในโต๊ะอาหาร การจดั
โต๊ะอาหาร การเสริฟอาหารจะตอ้งเรียงตามล าดบัทีละอยา่ง และมารยาทในการรับประทานอาหาร 
วิธีการใช้ช้อนส้อม การใช้แก้ว จะข้ึนอยู่กับชนิดของเคร่ืองด่ืม เป็นต้น นอกจากน้ี คนอังกฤษ
ส่วนมากยงัชอบกีฬา โดยเฉพาะการแข่งมา้ การแข่งขนัฟุตบอล และการเล่นคริกเก็ต เป็นตน้ รู้จกัใช้
ไหวพริบเขา้แกไ้ข เอาตวัรอดได ้ไม่ต่ืนเตน้ง่าย ๆ เป็นคนประหยดั และสุขุมรอบคอบ ท าอะไรมี
พิธีรีตรองจนเป็นท่ีกล่าวกนัว่า “ผูดี้องักฤษ” จากลกัษณะนิสัยเหล่าน้ีท าให้ภาษาองักฤษของคน 
องักฤษก็มีกฎเกณฑ์ และระเบียบมากกว่าภาษาองักฤษของประเทศอ่ืน และคนองักฤษจะดูถูกดู
หม่ินมาก ถา้คนท่ีพูดภาษาองักฤษกบัเขาพูดไม่ถูกไวยากรณ์หรือไม่ถูกส าเนียง 



45 
 

ประเทศฝร่ังเศส 

           ประเทศฝร่ังเศสเป็นประเทศท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศตะวนัตกมีประวติัศาสตร์ท่ีเจริญรุ่งเรือง
มาช้านาน ประเทศฝร่ังเศสมีช่ือเสียงทางดา้นศิลปะ ปรัชญา วรรณคดี ลกัษณะสังคม แฟชัน่ หรือ
แมแ้ต่วิธีการด าเนินชีวิตโดยการแสวงหาความสุข และอาหารการกิน ภาษาประจ าชาติ ไดแ้ก่ภาษา
ฝร่ังเศส นับว่าเป็นภาษาสากลอนัดบัท่ีสองรองจากภาษาองักฤษ ประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ
ฝร่ังเศสนับถือศาสนาคริสเตียนนิกายโรมนัคาทอลิก ชาวฝร่ังเศสปัจจุบนั จะไดรั้บการฝึกฝนเล่า
เรียนอยา่งหนกั เช่นเดียวกบับิดามารดาท่ีตอ้งท างานของตนอย่างหนกัหน่วงเช่นกนั อยา่งไรก็ตาม
ความรู้สึกนึกคิดของชาวฝร่ังเศสทุกคน มกัจ าส านักว่า “เด็กท่ีมุ่งมัน่ต่อการศึกษาเล่าเรียนมากจน 
เกินไปจนไม่มีเวลาพกัผอ่นหรือเล่นเสียบา้ง มกัจะท าให้กลายเป็นเด็กสมองทึบก็ได”้ ดว้ยเหตุน้ีชาว
ฝร่ังเศสส่วนใหญ่จึงถือว่าการพกัผ่อนหย่อนใจ การแสวงหาความสุขใส่ตนในด้านต่าง ๆ ล้วน
ปรากฎอยูใ่นสายเลือดของชาวฝร่ังเศส ลกัษณะพิเศษน้ีสังเกตเห็นไดจ้าก ความร่าเริงสนุกสนานของ
คนฝร่ังเศส และวิธีการหาความสุขของพวกเขาก็มีให้เห็น โดยทัว่ไปตามสถานท่ีพกัผ่อนและตาม
สถานเริงรมยท่ี์มีอยูด่าษอ่ืนในฝร่ังเศส ดว้ยอาหารการกินนั้นชาวฝร่ังเศส มีรสนิยมในการประกอบ
อาหารประจ าชาติจนเป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียงมาชา้นาน อาหารของฝร่ังเศสจึงปรากฎอยูใ่นรายการ
อาหารของภตัตาคารใหญ่ ๆ และหรูหราทัว่โลก นอกจากน้ีแลว้กรรมวิธีการผลิตเหลา้องุ่นและเนย
แข็งของฝร่ังเศส จดัว่าวิเศษท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะเนยแข็งนั้น จะท ามาจากน ้ านมและมีรสอร่อย
แตกต่างกนัไปถึง 400 ชนิด ส าหรับเหลา้องุ่นนั้นก็มีช่ือเสียงเป็นท่ีเล่ืองลือมาชา้นานและเป็นท่ีนิยม
ส าหรับนกัด่ืมทัว่โลกอีกดว้ย ชาวฝร่ังเศสรุ่นใหม่นิยมเล่นกีฬาประเภทท่ีใชพ้ละก าลงั และเส่ียงภยั 
กีฬาท่ีนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การแข่งรถ ชาวฝร่ังเศสเป็นคนท่ีมีความคิดหลกัแหลม รักในดา้นศิลปะ
และวรรณกรรม เช่ียวชาญในดา้นกฎหมายเป็นชาติท่ีรักอิสรภาพ เสรีภาพมาก เป็นคนสนุกสนาน  
ร่าเริง รักความมีระเบียบวนิยั ชอบออกค าสั่ง แต่ไม่ชอบการวางอ านาจ เป็นคนมีเหตุมีผล จะเห็นได้
วา่นกัปราชญส่์วนใหญ่ท่ีมีช่ือเสียงเป็นชาวฝร่ังเศส 
  ประเทศเยอรมัน 
           ชาวเยอรมันเป็นชนชาติท่ีขยนั ประหยดั เป็นนักค้นควา้ ทุ่มเทและมีความอดทนสูง 
ภายหลังจากการประกาศยอมแพส้งครามอย่างไม่มีเง่ือนไข ในสงครามโลกคร้ังท่ี 2 จากสภาพ
บา้นเมืองท่ีถูกท าลายยบัเยนิ ชาวเยอรมนัไดส้ร้างสหพนัธ์สาธารณรัฐเยอรมนัท่ีแข็งแกร่งข้ึนมา ซ่ึงมี
ผลท าให้เศรษฐกิจของประเทศเยอรมนัรุ่งเรืองประเทศหน่ึงในโลกในเวลาต่อมา ชาวเยอรมนัเป็น
คนจริงจงัมากข้ึนหลงัจากสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ผา่นไป คนเยอรมนัไดพ้ยายามคิดทบทวนส่ิงท่ีผา่น
ไปในอดีตและยอมรับความคิดใหม่ ๆ เพื่อสร้างคุณสมบัติท่ีดีของตน ชาวเยอรมันเป็นคนท่ีมี
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อารมณ์อ่อนไหวง่ายดงัจะเห็นไดว้่าชาวเยอรมนัมีนกัศิลปินท่ีมีช่ือมากมาย และเมืองทุกเมืองจะมี
โรงละครหรือคณะอุปรากรมีการแสดงคอนเสริต์อยู่ทัว่ไป นอกจากน้ี คนเยอรมนัยงัคงเป็นคนท่ี
ชอบสนุกสนาน ชอบเดินทาง เน่ืองจากภูมิประเทศประกอบไปด้วยภูเขา แม่น ้ า ทะเลสาบ ป่า 
อนังดงาม และในเยอรมนัมีวนัหยุดมาก เวลาท างานน้อยกว่าชาวองักฤษ หรือชาวฝร่ังเศส ดงันั้น
ชาวเยอรมนัจึงนิยมท่องเท่ียวแบบบุกป่าฝ่าดง เป็นกลุ่ม ในเยอรมนัจะมีบา้นพกัเยาวชนราคาถูกไว้
บริการ นับเป็นประเทศแรก ท่ีจัดข้ึนเพื่อให้โอกาสเยาวชนได้เดินทางไปค้างคืน นอกจากจะ
ท่องเท่ียวภายในประเทศแลว้ชาวเยอรมนัส่วนใหญ่ ยงันิยมในการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศดว้ย 
ชาวเยอรมนัเป็นคนรักอิสระและชอบช่วยเหลือตนเอง รักความสะอาดยกย่องคนมีอ านาจ มีความ
เป็นมิตรกบัชาวต่างประเทศและชอบแสดงความยินดีออกทางสีหนา้ เหนือส่ิงอ่ืนใดมีความภูมิใจใน
ประเทศของตน 
 ประเทศรัสเซีย 

ชาวรัสเซียเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีรสนิยมดี และยินดีท่ีจะจ่ายเงิน เพื่อแลกกบับริการท่ีสะดวก 
สบายและมีคุณภาพ นกัท่องเท่ียวรัสเซียจึงนิยมเลือกพกัโรงแรมและรีสอร์ตท่ีหรูหรา มีส่ิงอ านวย
ความสะดวกครบครัน เลือกรับประทานอาหารชั้นดี ราคาแพงรวมทั้งใชจ่้ายเพื่อซ้ือสินคา้คุณภาพดี
ทั้งน้ี ชาวรัสเซียเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีมีการใช้จ่ายในการท่องเท่ียวสูง เป็นอนัดับ 9  ของโลก 
นกัท่องเท่ียวรัสเซียส่วนใหญ่จึงนิยมเดินทางไปท่องเท่ียวในสถานท่ีอบอุ่น โดยเฉพาะหาดทราย 
และชายทะเล ดา้นกิจกรรมท่องเท่ียว กิจกรรมท่องเท่ียวท่ีดึงดูดนักท่องเท่ียวรัสเซียไดเ้ป็นอยา่งดี 
โดยเฉพาะชาวรัสเซียท่ีพ  านกัอยูใ่นเมืองใหญ่ กลุ่มนกัธุรกิจและนกัลงทุนท่ีมีรายไดสู้ง คือกิจกรรม
ท่ีมุ่งตอบสนองความสนใจเฉพาะดา้น อาทิ กอล์ฟ ด าน ้ า กิจกรรมเพื่อสุขภาพ และสปา นอกจากน้ี
การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้และงานประชุมสัมมนา เป็นอีกกิจกรรมหน่ึงท่ีนกัท่องเท่ียวรัสเซียให้
ความสนใจและมีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างเห็นได้ชดั ตามการขยายตวัทางเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งน้ี 
นกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีมีการใชจ่้ายเพื่อซ้ือสินคา้สูงกวา่นกัท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน 
 
ตารางที ่2.3  จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีเดินทางเขา้มาประเทศไทยจ าแนกตามสัญชาติ 

สัญชาติ 2014 2013 เปลีย่นแปลง 

จ านวน (คน) สัดส่วน (%) จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 2014/2013 

ออสเตรีย            87,330  1.62%            93,426  1.71% -6.52% 
เบลเยีย่ม            87,817  1.63%            89,684  1.64% -2.08% 
เดนมาร์ค          141,983  2.64%          144,057  2.63% -1.44% 
 



47 
 

ตารางที ่2.3  จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีเดินทางเขา้มาประเทศไทยจ าแนกตามสัญชาติ (ต่อ) 

สัญชาติ 2014 2013 เปลีย่นแปลง 

จ านวน (คน) สัดส่วน (%) จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 2014/2013 

ฟินแลนด์          115,673  2.15%          112,610  2.06% 2.72% 
ฝร่ังเศส          566,952  10.53%          547,737  10.00% 3.51% 
เยอรมันนี          627,534  11.65%          652,513  11.91% -3.83% 
ไอซ์แลนด์            55,556  1.03%            55,996  1.02% -0.79% 
อติาล ี          188,582  3.50%          179,580  3.28% 5.01% 
เนเธอร์แลนด์          186,976  3.47%          194,745  3.55% -3.99% 
นอร์เวย์          124,203  2.31%          131,344  2.40% -5.44% 
รัสเซีย       1,419,561  26.36%       1,492,943  27.25% -4.92% 
สเปน          106,469  1.98%          113,777  2.08% -6.42% 
สวเีดน          258,254  4.80%          273,626  4.99% -5.62% 
สวสิแลนด์          172,707  3.21%          172,391  3.15% 0.18% 
องักฤษ          803,761  14.93%          804,495  14.68% -0.09% 
ยุโรปตะวนัออก          321,146  5.96%          296,116  5.40% 8.45% 
อ่ืนๆ          120,406  2.24%          124,080  2.26% -2.96% 
รวม       5,384,910  100.00%       5,479,120  100.00% -1.72% 

ทีม่า : กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2557   

 
2.5 ประวตัคิวามเป็นมาของโรงแรมและทีพ่กัแรม 

พัฒนาการของที่พักแรมและการเกิดโรงแรม  การเดินทางเพื่อวตัถุประสงค์ในทางด้าน
เศรษฐกิจ การเมือง การศาสนา และการแสวงหาความเพลิดเพลิน หรือวตัถุประสงคป์ลีกยอ่ยอ่ืนๆ 
นอกจากกล่าวมาแลว้ไดเ้กิดข้ึนตั้งแต่สมยัโบราณ การเดินทางนอกจากตอ้งการ การขนส่ง อาหาร
และเคร่ืองด่ืม ความปลอดภยั ความสะดวกสบายในการเดินทาง องค์ประกอบอย่างหน่ึงซ่ึงขาด
ไม่ได้ในการเดินทาง คือ ท่ีพักแรม (Accommodations) ท่ีพักแรมในการเดินทางหรือโรงแรม 
(Hotels) ซ่ึงมีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องผูเ้ดินทาง ท่ีพกัแรม
หรือโรงแรม เป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึง ของการเดินทางมาตั้ งแต่สมยัโบราณ ท่ีพกัแรมบาง
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ประเภท อาจเป็นท่ีพกัชั่วคราว ระหว่างการเดินทาง บ้านญาติ วดั หรือโรงแรมท่ีสร้างข้ึน เพื่อ
วตัถุประสงคใ์นทางดา้นเศรษฐกิจ เป็นเป้าหมายหลกั 
                 ในปัจจุบนัการเดินทางเพื่อการประกอบอาชีพ และการท่องเท่ียวขยายตวัข้ึน เพราะความ
เจริญกา้วหนา้ทางดา้นเศรษฐกิจ ซ่ึงมีความจ าเป็นตอ้งติดต่อธุรกิจโยงใยกนัทัว่โลก และการพฒันา
ดา้นเทคโนโลยีเก่ียวกบัการขนส่ง จึงท าให้การเดินทางกระท าไดร้วดเร็ว ปลอดภยั สะดวกสบาย
มากข้ึนกว่าเดิม การเดินทางเพื่อการท่องเท่ียวก็ไดข้ยายตวัข้ึนอย่างมาก เน่ืองจากการพฒันาของ 
ระบบการขนส่ง ระบบธุรกิจในปัจจุบัน มีวนัหยุดมากข้ึน และความต้องการพกัผ่อนหย่อนใจ 
เหตุผลดงักล่าวแลว้จึงไดเ้กิดการสร้างท่ีพกัแรมหลายประเภท เพื่อตอบสนองความ ตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงหลากหลายไปตามความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของท่ีพกัแรม กบัการเดินทางโดย 
เฉพาะอยา่งยิง่การเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว 

ความหมายของโรงแรม ตามพระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ. 2547 มาตรา 4 ไดใ้ห้ความหมาย
ไวว้า่ “โรงแรม” หมายความวา่ สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจเพื่อให้บริการ
ท่ีพกัชัว่คราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ี ไม่รวมถึง 

สถานท่ีพักท่ีจัดตั้ งข้ึนเพื่อให้บริการท่ีพักชั่วคราวซ่ึงด าเนินการโดยส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องคก์ารมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งน้ี โดย
มิใช่เป็นการหาผลก าไรหรือรายไดม้าแบ่งปันกนั 

สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึน โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้บริการท่ีพกัอาศยั โดยคิดค่าบริการเป็น
รายเดือนข้ึนไปเท่านั้น 

  สถานท่ีพกัอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
  “ผูป้ระกอบธุรกิจโรงแรม” หมายความว่า ผูไ้ดรั้บใบอนุญาตประกอบธุรกิจโรงแรมตาม

พระราชบญัญติัน้ี (อนุพนัธ์ กิจพนัธ์พานิช, 2555) 
                 ดงันั้นโรงแรมจึงเกิดข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของการเดินทาง ในดา้นการพกัผอ่น 
และความสะดวกสบายต่างๆ ในดา้นการเดินทาง ประวติัศาสตร์ของโรงแรม คงเกิดข้ึนไม่ต ่ากว่า 
2,000 ปีล่วงมาแลว้ เพราะในสมยัอาณาจกัรโรมนั ก็มีท่ีพกัแรมประเภทโรงแรมส าหรับคนเดินทาง 
แต่หลังจากอาณาจกัรโรมันตะวนัตกแตกสลาย สภาพทางการเมืองขาดความมัน่คง บ้านเมือง
แตกแยกออกเป็นอาณาจกัรเล็กๆ ขาดการติดต่อคา้ขายซ่ึงกนัและกนั นอกจากน้ี โจรผูร้้ายก็ชุกชุม 
จึงท าให้การเดินทางหยดุชะงกั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งระหวา่งคริสต ์ศตวรรษท่ี 6 – 10 เน่ืองจาก เหตุผล
ดงักล่าวแลว้ จึงส่งผลใหธุ้รกิจการโรงแรมหยุดชะงกั การขยายกิจการตามสภาพของระบบการเมือง
และเศรษฐกิจ 
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        ในอเมริกา หลงัจากไดมี้ชาวองักฤษและทางชาติยุโรปชาติอ่ืนๆ อพยพเขา้ไปอยูใ่นอเมริกา  
ตั้ งแ ต่ค ริส ต์ ศตวรรษ ท่ี   1 6    ก็ ท าให้ เกิ ด ท่ี พักห รือ โรงแรม    ในบ ริ เวณ ท างด้ าน ฝ่ั ง
ตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศสหรัฐอเมริกาในปัจจุบนั โรงแรมในอเมริกาเกิดข้ึน ตามบริเวณ
เมืองท่าชายฝ่ังทะเลหรือแม่น ้ า แต่โรงแรมในองักฤษเกิดข้ึนตามแนวเส้นทางรถมา้ โรงแรม ได้
พฒันาตามความเจริญของประเทศอยา่งต่อเน่ือง ในปี ค.ศ. 1794 โรงแรมซิตต้ี (City Hotel) ในนคร
นิวยอร์ค (New York) เป็นโรงแรมขนาดใหญ่ท่ีสุดมีห้องพกั 70 ห้อง ในปี ค.ศ. 1829 ในเมือง 
บอสตนั (Boston) ไดส้ร้างโรงแรมขนาดใหญ่ มีห้องพกัถึง 170 ห้อง หลงัจากนั้นโรงแรมไดพ้ฒันา
อย่างต่อเน่ือง จนกระทั่งปี ค.ศ. 1907 เอลส์เวิร์สเอ็มสเตทเลอร์ (Elsworth M. Statler) ได้สร้าง
โรงแรมบัฟฟาโลสเตทเลอร์ (Buffalo Statler) มีห้องพกัทั้ งหมด  300 ห้อง แต่ละห้องมีห้องน ้ า
ส่วนตวั สเตทเลอร์ยงัไดข้ยายกิจการของโรงแรมออกไปยงัเมืองต่างๆ และเป็นแนวความคิด ของ
การจดัตั้งโรงแรมเครือข่าย (Chain Hotel) ในปัจจุบนั (Gray and Liguori, 1999) 

ประเภทของที่พักแรมหรือโรงแรม  การจดัแบ่งประเภทของท่ีพักแรม   หรือโรงแรม
แตกต่างกนัออกไป ตามวตัถุประสงคใ์นการจดัประเภทซ่ึงอาจข้ึนอยูก่บั ท าเลท่ีตั้ง การเขา้พกัอาศยั
ของแขก การบริหารงาน การจดับริการแก่แขก หรือข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบอ่ืนๆ ดงันั้น การจดัแบ่ง
ประเภทของท่ีพกัแรมจึงไม่มีขอ้ยุติแน่นอน แต่แตกต่างกนัออกไปตามวตัถุประสงค์ดงักล่าวแล้ว 
ซ่ึงยกตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

เฮนคิน (Henkin, 1979: 3 - 4) ไดจ้ดัแบ่งโรงแรมออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
1. โรงแรมเพื่อการพาณิชย์ หรือโรงแรมแขกพักไม่ประจ า (Commercial or Transient 

Hotels) โรงแรมประเภทน้ีมีมากกวา่ประเภทอ่ืนๆ ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นเมือง ทั้งน้ีเพื่อความสะดวกในการ
ติดต่อธุรกิจ แขกซ่ึงพกัในโรงแรมดงักล่าวแล้ว เป็นนักธุรกิจ นักท่องเท่ียว ท่ีมีวตัถุประสงค์พกั
ชัว่คราวเพื่อติดต่อธุรกิจ หรือการท่องเท่ียว มิได้มีวตัถุประสงค์เพื่อเช่าอยู่เป็นท่ีพกัประจ าส าหรับ
การประกอบธุรกิจ หรือท่ีอยูอ่าศยั โรงแรมเพื่อการพาณิชย ์หรือโรงแรมแขกพกัไม่ประจ าดงักล่าว
แลว้ จะจดับริการความสะดวกสบายต่างๆ แก่แขกอยา่งพร้อมเพรียง เช่น หอ้งอาหาร สถานท่ีบริการ
ดา้นธุรกิจ เช่น การส่งจดหมาย โทรเลข หรือระบบการส่ือสารอ่ืนๆ สถานท่ีพกัผ่อนหย่อนใจและ
การออกก าลงักาย เช่น สระวา่ยน ้ า สนามเทนนิส ฯลฯ องคป์ระกอบดงักล่าวแลว้ตอ้งจดับริการให้
แขกเพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์ในการ ติดต่อธุรกิจ และการพกัผ่อนอย่างพอเพียง เพื่อให้การ
บริการเกิดความประทบัใจ 
 2. โรงแรมแขกพกัประจ า (Residential Hotels) โรงแรมประเภทน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการให้
แขกเช่าพกัอาศยัอยู่ประจ า มีการจดัห้องอาหารบริการแก่แขกและลูกคา้ทัว่ไป ท าเลท่ีตั้ง โดยปกติ
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แลว้อยูใ่นบริเวณชานเมืองเพื่อเหมาะแก่การเป็นท่ีพกัอาศยั แต่ก็มีบางโรงแรม ตั้งอยูใ่กลย้า่นธุรกิจ 
ทั้งน้ีเพื่ออ านวยความสะดวกแก่แขกในการติดต่อการงาน 

3. โรงแรมรีสอร์ท (Resorts Hotel) โรงแรม ประเภทน้ีตั้ งอยู่ในบริเวณท่ีใกล้ชิดกับ
ธรรมชาติ เช่น ชายทะเล หรือบริเวณภูเขา ทั้งน้ีเพื่อให้แขกไดพ้กัผอ่น สามารถสัมผสักบัธรรมชาติ
ได้อย่างแท้จริง โรงแรมตอ้งจดับริการต่างๆ เช่น ห้องอาหาร การซักรีด การติดต่อส่ือสาร หรือ
บริการอ่ืนๆ เหมือนโรงแรมทัว่ไป แต่ตอ้งเนน้บริการทางดา้นการกีฬา และนนัทนาการแก่แขกให้
มากกว่าโรงแรมทัว่ไป ดงันั้นโรงแรมรีสอร์ท ตอ้งจดัสร้างสระว่ายน ้ า สนามเทนนิส สนามข่ีม้า 
ตลอดจนกิจกรรมในการบันเทิงอ่ืนๆ ให้กับแขกผูม้าพกั ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ในด้านการพกัผ่อน 
เป็นหลกั  ในปัจจุบนัโรงแรมรีสอร์ท นอกจากมีวตัถุประสงค์เพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจแล้ว การ
ตอบสนองลูกคา้เพื่อการเพื่อการประชุม สัมมนา การจดัน าเท่ียวแบบให้รางวลั (Incentive Tour) 
เพิ่มปริมาณมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้สถานท่ีดงักล่าวแล้วนอกฤดูกาลท่องเท่ียว เพราะ
สามารถลดค่าบริการไดต้  ่ากวา่ฤดูกาลท่องเท่ียว 

ส าหรับท่ีพกัประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงจดัข้ึนเพื่อบริการแขกนอกจาก 3 ประเภทดงักล่าวแลว้ ไดแ้ก่ 
โมเตล (Motels) มอร์เตอร์โฮเตล (Motor Hotels) บ้านแบ่งเช่า (Rooming Houses) แคมป์พกัแรม 
(Tourist Camps) และบา้นพกันกัท่องเท่ียว (Tourist Houses) (Henkin, 1979)   
 ND Lattin, RW Jennings, RM Buxbaum (1968) ได้ให้ความหมายของโมเตล และมอร์
เตอร์โฮเตล มีลกัษณะเหมือนโรงแรมทัว่ไป วตัถุประสงค์เดิมในการสร้างท่ีพกัดงักล่าวแลว้ เพื่อ
ตอบสนองคนเดินทางโดยรถยนต์ จะได้มี ท่ีพักตามแนวถนน ซ่ึงเช่ือมระหว่างมลรัฐของ
สหรัฐอเมริกา โรงแรมประเภทน้ี จึงจดัท่ีพกัส าหรับคนและบริการต่างๆ เก่ียวกบัรถยนต ์เพื่ออ านวย
ความสะดวก ในการเดินทาง ในปัจจุบนัวตัถุประสงคใ์นการจดัสร้างโมเตลเปล่ียนแปลงไป โมเตล
เป็นท่ีพกัหรือโรงแรมขนาดใหญ่ท่ีตั้งอยูท่ ั้งในตวัเมือง ยา่นธุรกิจ หรือริมถนน ทั้งน้ีเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีกวา้งขวางข้ึนกวา่เดิม และใกลเ้คียงกบัโรงแรมทัว่ไปมากยิง่ข้ึน 
 จากการแบ่งโรงแรมออกเป็น ประเภทต่างๆ ดงักล่าวแลว้ นกับริหารดา้นการโรงแรมบาง
คนได้แบ่งโรงแรมตามลักษณะการเข้าพกัชั่วคราว หรือระยะเวลานานออกเป็น 2 ประเภท คือ 
โรงแรมท่ีแขกพักชั่วคราว (Transient Hotel) และโรงแรมแขกพักประจ า หรือระยะเวลานาน 
(Residential Hotel) ส าหรับ โรงแรมท่ีเรียกช่ืออย่างอ่ืนก็จดัอยู่ในลกัษณะของ 2 ประเภทดงักล่าว
แล้ว (Gray and Liguori, 1999) นอกจากน้ี ยงัมีแบ่งโรงแรมตามสถานท่ีตั้ ง (Location) โดยแบ่ง
ออกเป็นโรงแรมในเมืองเล็กๆ (Small Cities) โรงแรมในเมืองใหญ่ (Large Cities) โรงแรมตาก
อากาศ (Resorts) และโรงแรมสนามบิน (Airports) อีกเช่นกนั (Gray and Liguori, 1999) 
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 Steadmon and Kasavana (1988) ได้จดัแบ่งประเภทของโรงแรม โดยยึดพื้นฐานทางด้าน
ขนาดของโรงแรม เป้าหมายการตลาด ระดับของการบริหารและการเป็นเจ้าของหรือการเป็น
สมาชิกขององคก์รในการบริหารโรงแรมไวด้งัน้ี 

1. การแบ่งตามขนาดโรงแรม (Hotel Size) การแบ่งตามขนาดของโรงแรม สามารถนบัได้
จากจ านวนหอ้งพกั ซ่ึงมาสามารถแยกไดเ้ป็น 4 ขนาด คือ 

1.1  หอ้งพกัท่ีมีจ  านวนต ่ากวา่ 150 หอ้ง 
1.2  หอ้งพกัระหวา่ง 150 – 299 หอ้ง 
1.3  หอ้งพกัระหวา่ง 300 – 599 หอ้ง 
1.4  หอ้งพกัระหวา่ง 600 หอ้งข้ึนไป 

 ส าหรับการบริการต่างๆ ก็เหมือนกบัโรงแรมทัว่ไป แต่อาจจะมากน้อยแตกต่างกนัข้ึนอยู่
กบัขนาดของโรงแรม 

2. การแบ่งตามเป้าหมายด้านการตลาด (Hotel Target Markets) เป้าหมายดา้นการตลาดของ
โรงแรมมีหลายประเภท แต่ท่ีส าคญัอาจแบ่งไดด้งัน้ี 
           2.1 โรงแรมเพื่อการพาณิชย ์(Commercial Hotels) ลกัษณะการบริการและการอ านวยความ
สะดวกสบายต่างๆ ไดก้ล่าวมาแลว้ในตอนตน้ 
           2.2 โรงแรมสนามบิน (Airport Hotels) โรงแรมประเภทน้ีตั้งอยู่ติดกับบริเวณสนามบิน 
เป้าหมายของลูกคา้ คือนักเดินทางท่ีตอ้งการพกั เพื่อเปล่ียนเคร่ืองบิน หรือผูโ้ดยสารท่ีถูกยกเลิก 
เท่ียวบิน และรวมทั้งพนกังานของสายการบินซ่ึงตอ้งการท่ีพกัใกลส้นามบิน 
 ในปัจจุบนัโรงแรมรีสอร์ท นอกจากมีวตัถุประสงค์ เพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจแล้ว การ
ตอบสนองลูกคา้เพื่อการเพื่อการประชุม สัมมนา การจดัน าเท่ียวแบบให้รางวลั ( Incentive Tour) 
เพิ่มปริมาณมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้สถานท่ีดงักล่าวแล้วนอกฤดูกาลท่องเท่ียว เพราะ
สามารถลดค่าบริการไดต้  ่ากวา่ฤดูกาลท่องเท่ียว 

2.3 โรงแรมห้องชุด (Suite Hotels) โรงแรมห้องชุดเป็นโรงแรมท่ีหรูหราและอ านวยความ
สะดวกสบายแก่แขกเป็นอยา่งยิ่ง เพราะไดจ้ดัหอ้งพกั หอ้งรับแขก แยกออกจากกนั บางโรงแรมอาจ
จดัห้องครัว บาร์เคร่ืองด่ืม ตูเ้ยน็ เพื่อเตรียมอาหารว่างไวส้ าหรับแขก นอกจากน้ี ยงัมีห้องประชุม
ขนาดเล็กไม่เกิน 10 คน จดัไวบ้ริการแขกควบคู่กบัห้องพกั เน่ืองจากโรงแรมห้องชุด อ านวยความ
สะดวกต่างๆ ให้แก่แขกมากมายดงักล่าวแลว้ ราคาค่าบริการจึงค่อนขา้งสูง แต่แขกประเภทนกัธุรกิจ 
หรือบุคคลชั้นสูงในสังคม ก็นิยมพกัในโรงแรมประเภทน้ี เพราะมีส่ิงอ านวยความสะดวกสบาย
ต่างๆ อยา่งครบถว้น 
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 2.4 โรงแรมแขกพกัประจ า (Residential Hotels)  
  2.5 โรงแรมรีสอร์ท (Resort Hotels)  
  2.6 โรงแรมซ่ึงจดัห้องพกัและอาหารเช้า (Bed and Breakfast) โรงแรมประเภทน้ีบางที
เรียกวา่ “บี แอนดบี์ส์” (B and Bs) ทั้งน้ีเพราะคิดค่าบริการควบคู่กบัอาหารเชา้ ลกัษณะของโรงแรม
มีขนาดเล็ก ประมาณ 20 – 30 ห้อง การบริการและส่ิงอ านวยความสะดวกนอ้ยกวา่โรงแรมเพื่อการ
พาณิชย ์
  2.7 โรงแรมคอนโดมิเนียม (Condominium Hotel) โรงแรมประกอบด้วยห้องชุดซ่ึงมี
ห้องนอน ห้องน ้ า ห้องรับแขก ห้องอาหารและห้องครัว เจ้าของห้องชุดมิได้พกัประจ าในท่ีพกั
ดงักล่าวแล้ว จึงได้มอบหมายให้หน่วยธุรกิจจดัการให้บุคคลอ่ืนแบ่งเช่า พกัอาศยัชั่วคราว แบบ 
โรงแรมทั่วไป เป็นการแบ่งเวลาในการพักแรม เพื่อมิให้ท่ีพกัว่างเปล่า ดังนั้ น จึงเรียกโรงแรม
ประเภทน้ีว่า โรงแรมแบ่งเวลาเช่าพกั (Time – Share Hotels) โดยทัว่ไปแลว้ วตัถุประสงค์ในการ
ก่อสร้างโรงแรมดงักล่าวแล้ว ก็เพื่อการพกัผ่อนตากอากาศ ดงันั้น โรงแรมจึงอยู่ในเขตพื้นท่ีชาย 
ทะเลเป็นส่วนมาก 
 2.8 โรงแรมบ่อนการพนนั (Casino Hotels) โรงแรมบ่อการพนนัจดัสร้างข้ึนเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของแขกในการเล่นการพนัน ดงันั้น โรงแรมประเภทน้ี จึงจดัให้มีการเล่นการพนัน
เกือบทุกประเภท ไวบ้ริการแขก เพื่อความสะดวกสบายของแขก จึงไดจ้ดัห้องพกั ภตัตาคาร เพื่อ
จ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมใหแ้ก่แขกตลอดเวลา 24 ชัว่โมง (Gray and Liguori, 1999) 
 2.9 ศูนย์ประชุม (Conference Centers) ศูนย์ประชุมมีเป้าหมายในการรับแขกเพื่อการ
ประชุมสัมมนาโดยเฉพาะ ดังนั้ นต้องจดัห้องประชุม และส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ ในการ
ประชุมอย่างพร้อมเพรียง นอกจากน้ีศูนยป์ระชุมต้องจดัท่ีพกั อาหาร และเคร่ืองด่ืม รวมทั้งส่ิง
อ านวยความสะดวกอ่ืนๆ เหมือนโรงแรม แต่เนน้เป้าหมายหลกัดา้นการประชุม แต่ศูนยก์ารประชุม
ตอ้งจดัสถานท่ีและอุปกรณ์ต่างๆเช่นเดียวกบัโรงแรมเพื่อ ในการพกัผ่อน และออกก าลงักาย เช่น 
สระวา่ยน ้า สนามเทนนิส ฯลฯ ใหแ้ขกเพื่อพกัผอ่นหลงัจากการประชุม 
 3. การแบ่งตามระดับการบริการ  (Levels and Service) การบริการของโรงแรมควรมี
พื้นฐานขององคป์ระกอบ 2 ประการ 
                ประการแรก การไม่มีตวัตนของงานบริการ (The Intangibility of Service) งานบริการไม่
มีตวัตน แต่สามารถให้ความพึงพอใจแก่ผูรั้บบริการหรือแขกได ้ในเร่ืองโรงแรม โรงแรมมิไดข้าย
ผลผลิตท่ีมีตวัตน (Tangible Products) เช่น ห้องสะอาด ภตัตาคารใหญ่โต อุปกรณ์หรูหราราคาแพง 
การบริการท่ีประทบัใจ เช่น ความสุภาพอ่อนน้อม รอยยิ้ม ความรวดเร็ว ความเอาใจใส่แขก ฯลฯ 
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ลว้นเป็นงานบริการท่ีตอ้งกระท าควบคู่กบัการขายผลผลิตท่ีมีตวัตน ดงันั้น การไม่มีตวัตนของงาน
บริการก็สามารถสร้างความประทบัใจใหแ้ก่แขกได ้
                ประการท่ีสอง การประกันคุณภาพของงานบริการ (Quality Assurance) การบริการท่ี
ถูกตอ้งสอดคลอ้งกบัหลกัมาตรฐานของงานบริการ เช่น มีความรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  า สุภาพอ่อน
นอ้ม ยิม้แยม้แจ่มใส แต่งกายสะอาด ฯลฯ เป็นมาตรฐานท่ีดีของงานบริการ แต่ถา้พนกังานมีความ
คงเส้นคงวาในการบริการ (The Consistent of Delivery of Services) ก็ท าให้การบริการนั้ น มี
คุณภาพเช่ือถือได้และสามารถมองเห็นตวัช้ีวดั ในเร่ืองคุณภาพ เช่น ความรวดเร็ว ความถูกตอ้ง 
แม่นย  า พฤติกรรมของพนักงานท่ีปฏิบติัต่อแขกด้วยจิตใจท่ีโอบอ้อมอารี และเต็มใจกระท า ส่ิง
ดงักล่าวแลว้แสดงถึงการประกนัคุณภาพของการบริการ การบริการของงานโรงแรมตอ้งกระท า
ต่อเน่ือง 24 ชัว่โมง หรือปีละ 8,760 ชัว่โมง ซ่ึงแตกต่างจากงานอ่ืนๆ ซ่ึงมีวนัหยดุประจ าสัปดาห์ 

การแบ่งโรงแรมตามระดับคุณภาพของการบริการ แบ่งได ้ 3 ประเภทดงัน้ี 
3.1 การบริการระดับโลก (World – Class Service) โรงแรมประเภทน้ีมีเป้าหมายในการ

รับแขกระดบับุคคลส าคญัของประเทศ หรือบุคคลส าคญัของโลก นักธุรกิจผูม้ ัง่คัง่ และบุคคลผูมี้
ช่ือเสียงอ่ืนๆ ค่าบริการค่อนขา้งสูง แต่ก็สอดคลอ้งกบับริการและความสะดวกสบายต่างๆ ท่ีแขก
ได้รับ ห้องพกั ห้องรับแขก ห้องอาหาร ห้องน ้ า ตอ้งตกแต่งอย่างสวยงาม และใช้เคร่ืองประดับ
ตกแต่งท่ีค่อนข้างหรูหรา ราคาแพง เพื่อให้เกิดความสุขสบายในการบริการ เคร่ืองมือส่ือสาร
ทางดา้นการติดต่อธุรกิจ และการบนัเทิงตอ้งจดัเตรียมให้แขกในห้องพกั ส าหรับแขกบุคคลส าคญั 
(Very Important Person = VIP.) โรงแรมอาจต้องจัดให้มีการลงทะเบียนในห้องพัก  และจัด
เลขานุการส่วนตวั ส าหรับบริการทางดา้นธุรกิจให้แก่แขก เลขานุการส่วนตวัอาจจะตอ้งท าหน้าท่ี
บริการดา้นอาหาร เคร่ืองด่ืม หรือช่วยเหลือแขกดา้นอ่ืนๆ ถา้โรงแรมไม่จดัพนกังานรับใชใ้หแ้ก่แขก 

    3.2 การบริการระดับกลาง โรงแรมประเภทน้ี มีเป้าหมายในการรับแขกทัว่ไป ทั้งนัก
ธุรกิจ นักท่องเท่ียวรายบุคคล และหมู่คณะ โรงแรมจะลดราคาให้แก่แขกประเภทขา้ราชการ นัก
การศึกษา บริษทัน าเท่ียว แขกพกัเป็นหมู่คณะ และประชาชนอาวุโส (Senior Citizens) การบริการ
ของโรงแรมอยูใ่นระดบัมาตรฐาน แต่ส่ิงอ านวยความสะดวกสบายต่างๆ อาจลดนอ้ยกวา่ โรงแรมท่ี
มีการบริการระดบัโลก เป้าหมายด้านการตลาดท่ีส าคญัอย่างหน่ึงของโรงแรมประเภทน้ี คือ การ
จดัการประชุม สัมมนา และการฝึกอบรม 
 3.3   การบริการระดบัประหยดั   (Economy or Limited Service)   โรงแรมประเภทน้ีเก็บ
ค่าบริการถูกกว่าโรงแรม 2 ประเภทดงักล่าวแลว้ การบริการอยู่ในระดบัมาตรฐาน แต่อุปกรณ์ใน
เร่ืองความสะดวกสบายมีน้อยกว่า โรงแรมเน้นเก่ียวกบัเร่ืองความสะอาด ความสุขสบาย ห้องพกั
ราคาประหยดั และการจดัอุปกรณ์ขั้นพื้นฐานให้แก่แขกอยา่งครบถว้น แต่ไม่หรูหราหรือเป็นวสัดุ
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อุปกรณ์ราคาแพง เช่น ในห้องน ้ า มีสบู่ ยาสระผม ผา้เช็ดตวั ฯลฯ ในห้องนอน มีโทรศพัท ์วิทยุ ไว้
บริการแขกเพื่อให้เกิดเพลิดเพลิน งดการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายในห้องพกั แขกต้อง
รับประทานท่ีห้องอาหารของโรงแรม การจดัอุปกรณ์ขั้นพื้นฐานแต่ไม่หรูหรา การบริการท่ีได้
มาตรฐาน แต่ราคาประหยดั คือ นโยบายส าคญัของโรงแรมประเภทน้ี 

แมว้า่ธุรกิจโรงแรมจะแพร่หลายทัว่โลก แต่อาจกล่าวไดว้า่ ยงัไม่มีการจดัระดบัโรงแรมท่ี
เป็นมาตรฐานสากลทัว่โลก  แต่ละประเทศมีขอ้ก าหนดของตนเอง โดยหลกัการพิจารณาจากรูป 
แบบของโรงแรม  ความครบครันของส่ิงอ านวยความสะดวก  และคุณภาพของการบริการ  เช่น  
ประเทศฝร่ังเศส จดัแบ่งโรงแรมเป็นระดบัมาตรฐาน โดยแสดงระดบัด้วยจ านวนดาว  (Star)  ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 ระดบั  ดงัน้ี 
          1. โรงแรม 5 ดาว  ห รือเดอลุกซ์   (Five-star/ Deluxe hotel)  เป็นลักษณะโรงแรมท่ี
ให้บริการสมบูรณ์แบบ  และมีราคาสูง  โดยมีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน  เช่น  ห้องพกัมีอ่าง
อาบน ้าส่วนตวั  มีภตัตาคารระดบัสูง  สระวา่ยน ้า  สถานท่ีออกก าลงักาย  และบริการท่ียอดเยีย่ม 
          2. โรงแรม 4 ดาว  หรือระดบัหน่ึง  (Four-star/ First class hotel)  เป็นโรงแรมท่ีให้บริการ
และส่ิงอ านวยความสะดวกสูงกวา่มาตรฐาน  เช่น  หอ้งพกัส่วนใหญ่มีอ่างอาบน ้า  มีภตัตาคาร  และ
คอกเทลเลาจไ์วบ้ริการ 
         3. โรงแรม  3 ดาว   (Three-star  hotel)  เป็นโรงแรมในระดับมาตรฐาน เน้นความ
สะดวกสบาย โดยปกติมีบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมในโรงแรม 
         4. โรงแรม 2 ดาว  (Two-star  hotel)  เป็นโรงแรมเพื่อการพาณิชย ์ หรือนกัท่องเท่ียวแบบ
ประหยดั มีลิฟท์อ านวยความสะดวกในการข้ึนลงระหวา่งชั้น  ห้องพกับางห้อง มีห้องอาบน ้ าแบบ
ฝักบวั  และอาจมีบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมในโรงแรม  แต่ผูพ้กัตอ้งเสียค่าบริการเพิ่ม   
          5. โรงแรม 1 ดาว  เป็นโรงแรมให้บริการห้องพกัแบบประหยดั  ไม่มีลิฟทบ์ริการระหวา่ง
ชั้น  ไม่มีหอ้งน ้าหรือหอ้งอาบน ้าในหอ้งพกั  และไม่มีบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายในโรงแรม 

อย่างไรก็ตาม การจดัระดบัดว้ยระบบดาว  มีขอ้จ ากดัอยูท่ี่การไม่สามารถวดัคุณภาพท่ีแท ้
จริงของการใหบ้ริการได ้ ในหลายประเทศ  เช่น  องักฤษ  ออสเตรเลีย  หรือนิวซีแลนด์  จึงมีการน า
ระบบประกนัคุณภาพมาใชป้ระกอบกบัการจดัระดบัระบบดาว 

4. การแบ่งตามความเป็นเจ้าของและการเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม  (Ownership and 
Affiliation) การจดัแบ่งโรงแรมในลกัษณะน้ี สามารถแยกได้ออกเป็น 2 ประเภท คือ โรงแรมท่ี
บริหารงานอย่างอิสระ (Independent Hotels) และโรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) ซ่ึงอธิบายได้
ดงัน้ี 
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4.1 โรงแรมบริหารงานอยา่งอิสระ (Independent Hotels) โรงแรมประเภทน้ี บุคคลคนเดียว
หรือคณะบุคคลเป็นเจา้ของ การบริหารงานเป็นอิสระ ไม่ข้ึนอยู่กบัโรงแรมอ่ืนๆ จึงท าให้มีความ
คล่องตวัและมีอ านาจในการบริหารงาน สามารถปรับทิศทางในการบริหาร สอดคล้องกบัความ
ต้องการของตลาดได้สะดวกแต่ก็มี ข้อจ ากัดในด้านประสบการณ์ในการบริหารงาน การสร้าง
เครือข่ายดา้นการตลาด และการขยายธุรกิจในอนาคต 

4.2 โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) โรงแรมเครือข่ายจดัแบ่งการบริหารงานออกเป็น 3 
ประเภท ดงัน้ี 

4.2.1 การบริหารโดยบริษัทแม่   (Parent Company)  โรงแรมเครือข่ายในลักษณะน้ี
ทรัพยสิ์น การบริหารงาน เป็นของบริษทัแม่ทั้งหมด บริษทัแม่เป็นองคก์รกลางในการจดัวางระบบ
การบริหารงานในโรงแรมเครือข่ายทั้ง หมดให้เป็นแนวทางเดียวกนั และใช้ช่ือเดียวกนัทุกสาขา 
ความไดเ้ปรียบของโรงแรมประเภทน้ี ก็คือ มีทรัพยสิ์นในการลงทุนมาก บริหารงานโดยมืออาชีพท่ี
มีประสบการณ์ สร้างระบบการตลาด และการส่งเสริมการขายร่วมกนั แขกสามารถจดจ าไดง่้าย
ขอ้เสีย คือระบบงานเป็นแนวเดียวกนัหมด ไม่มีความหลากหลายแตกต่างกัน ตามลกัษณะของ
ส่ิงแวดลอ้มในแต่ละพื้นท่ี 

4.2.2 การบริหารโดยพนัธสัญญา  (Management Contract)   การบริหารงานในลกัษณะน้ี 
เป็นรูปแบบหน่ึง ของการบริการโรงแรมแบบเครือข่าย ทรัพยสิ์นในการจดัสร้างโรงแรมเป็นของ
บุคคล ภายนอกบริษัทแม่ แต่ต้องการใช้ระบบการบริหารงานแบบเครือข่าย ทั้ งน้ีเพราะระบบ
เครือข่ายมีบุคลากรท่ีมีความสามารถ การจดัวางระบบงานท่ีดี มีขอ้ไดเ้ปรียบในดา้นการตลาด และ
การส่งเสริมการขาย นอกจากน้ีในด้านการเสนอโครงการกู้ยืมเงินเพื่อสร้างโรงแรม ถ้าการ
บริหารงานโดยผ่านระบบเครือข่ายธนาคาร หรือ องค์กรธุรกิจดา้นการลงทุนก็อนุมติัโครงการได้
ง่ายข้ึนเพราะมีความมัน่ใจในการบริหารงาน ดังนั้น การท่ีผูล้งทุนทางด้านการโรงแรม ตอ้งเสีย
ผลประโยชน์จากรายไดส่้วนหน่ึงในการประกอบธุรกิจใหแ้ก่ ผูบ้ริหารโรงแรมในระบบเครือข่าย ก็
คุม้ค่าในการลงทุน และลดความเส่ียงของธุรกิจ 

4.2.3 การบริหารงานแบบแฟรนไชส์ (Franchise Groups) ค าว่า แฟรสไชส์ หมายถึง สิทธิ
พิเศษท่ีบริษทัแม่มอบให้แก่ผูท่ี้เขา้ร่วมกิจการ หรือเจา้ของธุรกิจแฟรนไชส์ เจา้ของธุรกิจดงักล่าว
แลว้ไม่ใช่ผูแ้ทนจ าหน่ายและไม่ใช่พนกังาน แต่เป็นผูบ้ริหารงาน โดยใชเ้คร่ืองหมายการคา้ สินคา้
หรือบริการ ระบบงานและขอ้บงัคบัต่างๆ ของบริษทัแม่เจา้ของธุรกิจ หรือบริษทัในเครือ ตอ้งจ่าย
ค่าสมาชิก ค่าลิขสิทธ์ิ ค่าสัญญา เงินทุนประกอบการตามข้อตกลง ทั้งน้ี เพื่อแลกเปล่ียนกับข้อ
ไดเ้ปรียบในเร่ืองการบริหารงาน การใชเ้คร่ืองหมายการคา้ร่วมกนั การส่งเสริมการขาย และช่ือเสียง
ท่ีดีของบริษทัแม่ ระบบแฟรนไชส์ในปัจจุบนัแพร่หลายทั้งธุรกิจบริการ และการขายผลผลิตท่ีมี
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ตวัตน เช่น ร้านคา้ต่างๆ ในดา้นการโรงแรม ระบบแฟรนไชส์ จะวางระบบการจดัการบริหารหนา้ท่ี
ของบุคลากร การวางแผนพฒันาองค์กร ระบบการตลาด  ออกแบบในการตกแต่งโรงแรม การใช้
วสัดุอุปกรณ์ และการวางระบบงานบริการให้ไดม้าตรฐาน เจา้ของธุรกิจโรงแรม ในระบบแฟรน
ไชส์มีสิทธิและอ านาจในการจดัการ แต่ตอ้งสอดคล้องกบัขอ้ตกลงซ่ึงให้ไวก้บัระบบแฟรนไชส์ 
(Gray and Liguori, 1999) กล่าวโดยสรุประบบแฟรนไชส์จะให้บริการ 3 ประการ คือ ประการท่ี
หน่ึงวางระบบการบริหาร และพฒันาบุคลากร ประการท่ีสอง จดัวางระบบการตกแต่งร้านให้ได้
มาตรฐาน และประการท่ีสาม ช่วยเหลือดา้นการตลาด การจดัแบ่งประเภทของโรงแรมดงักล่าวแลว้ 
ยงัไม่มีขอ้ตกลงสากล ดงันั้นการจดัแบ่งประเภทจึงแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องผู ้
จดัประเภทวา่ใชห้ลกัการอะไร เช่น การเขา้พกัอาศยั ท่ีตั้งของโรงแรม การบริการ การบริหาร ราคา
ห้องพกั ขนาดของโรงแรม หรือหลกัการอ่ืนๆ ในบางประเทศ เช่น ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ มีท่ีพกั
ในฟาร์มแกะ (Farmstays) หรือท่ีพกัในรถยนต์ (Motor Camps) ในรถยนต์จะจดัห้องพกั ห้องน ้ า 
และห้องอาหาร ผูเ้ช่ารถยนต์ประเภทน้ีสามารถพกัในรถได้ นอกจากน้ียงัมีบริการท่ีพกัร่วมกับ
เจา้ของบา้น (Homestays) เจา้ของบา้น จดัท่ีพกั อาหารม้ือเช้า ม้ือเยน็ ให้แก่ผูเ้ช่าอาศยั (Collier and 
Harraway, 1997) 

โรงแรมในประเทศไทย การโรงแรมในประเทศไทย เร่ิมข้ึนมาตั้งแต่สมยัพระบาทสมเด็จ
พระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว หรือรัชกาลท่ี 4  ในราวปี พ.ศ. 2406 ซ่ึงประชาชนมีการไปมาหาสู่กัน 
ชาวต่างชาติ โดยเฉพาะชาวจีน ท่ีเขา้มาท่ีสยามประเทศในเวลานั้นก็จะไปพกัตามศาลาวดั ต่อมาเม่ือ
คณะทูตซ่ึงมี หม่อมราโชไทย (หม่อมราชวงศก์ระต่าย อิศรางกูร) กลบัจากยุโรป ไดน้ าแนวความคิด
ของการสร้างโรงแรมมาพฒันา จนกระทัง่เม่ือหนงัสือพิมพร์ายปีของหมอบรัดเลย ์(D.B.Bradley) 
หลายฉบบั ไดก้ล่าวถึง การเปิดโรงแรมในประเทศคือ โรงแรมยูเน่ียนโฮเต็ล และโรงแรมบอร์ดด้ิง
โฮเตล็  
- ฉบบัปี พ.ศ. 2406 (ค.ศ. 1863) ไดมี้ขอ้ความประกาศเปิดโรงแรมเป็นคร้ังแรกในประเทศ

ไทย คือ ยเูน่ียนโฮเตล็ (Union Hotel) และ บอร์ดด้ิงโฮเตล็ (Boarding Hotel) 

- ฉบบัปี พ.ศ. 2407 (ค.ศ. 1864) ขอ้ความประกาศช่ือโรงแรม ยูเน่ียน โฮเต็ล (Union Hotel) , 

โอเรียนเตล็ (Oriental) , ฟิชเชอร์ โฮเตล็ (Fisher's Hotel)  

- ฉบบัปี พ.ศ. 2408 (ค.ศ. 1865) ขอ้ความประกาศช่ือโรงแรม ยูเน่ียน โฮเต็ล (Union Hotel) 

และ โอเรียนเตล็ (Oriental)  

- ฉบบัปี  พ.ศ. 2409  (ค.ศ. 1866)   ข้อความประกาศช่ือโรงแรม   ยูเน่ียนโฮเต็ล  (Union 

Hotel) 
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จนมาถึงสมยั พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจา้อยู่หัว หรือรัชกาลท่ี 5 มีการปรับปรุง
โรงแรมคร้ังใหญ่ให้มีความสะดวกสบาย และหรูหรามากข้ึนกว่าเดิม มีการน าไฟฟ้าเขา้ไปใช้ใน
โรงแรมเป็นคร้ังแรกท่ี โรงแรมโอเรียนเต็ล มีการเปิดหอ้งอาหารภายในโรงแรมแบบเต็มระบบ และ
ในรัชสมยัน้ีเองธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยก็รุ่งเรืองข้ึน มีการเปิดโรงแรมต่างๆ เพิ่มมากข้ึน เช่น 
ในปี พ.ศ. 2413 (ค.ศ. 1870) มีโรงแรมเปิดใหม่คือ Falck's German, Hamburg, Marien, Siam และ
ในปี พ.ศ. 2414 (ค.ศ. 1871) Carter's, Norfolk แต่โรงแรมทั้ งหมดท่ีกล่าวไป สร้างข้ึนและ
บริหารงานโดยชาวต่างชาติทั้งส้ิน 

จนกระทัง่ปี พ.ศ. 2465 พลเอกพระเจา้บรมวงศ์เธอ พระองค์เจา้บุรฉัตรไชยากร กรมพระ
ก าแพงเพช็รอคัรโยธิน ผูบ้ญัชาการการรถไฟในสมยันั้น ไดส้ร้างข้ึนมีช่ือวา่ "โรงแรมรถไฟหวัหิน" 
เป็นโรงแรมท่ีสร้างข้ึนใกลก้บัสถานีรถไฟหวัหิน เป็นโรงแรมแรกท่ีสร้างข้ึนโดยคนไทย มีคนไทย
เป็นผูบ้ริหารงานและเป็นโรงแรมท่ีเป็นโรงแรมริมชายหาด เปิดบริการเม่ือวนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 
2466 ปัจจุบนัเป็นโรงแรมในเครือเซ็นทารา 

 
2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง   

อรุณี ปัญญามูลวงษา (2552) ท าการศึกษาเร่ือง “ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวในการใช้
บริการท่ีพกัตากอากาศในอ าเภอเมือง จงัหวดัแม่ฮ่องสอน” ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวส่วน
ใหญ่ต้องการได้รับการให้บริการท่ีสุภาพและเป็นกันเองเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ การ
ให้บริการท่ีไวว้างใจได้ มีความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ให้บริการดว้ยความรับผิดชอบ  และ
รวดเร็วทนัใจ และมีความรู้ความเขา้ใจในการใช้ภาษาเป็นอย่างดี ส าหรับบริการด้านระบบรักษา
ความปลอดภยัท่ีตอ้งการมากท่ีสุด คือ บริการยามรักษาการณ์ในยามค ่าคืน บริการเคร่ืองดบัเพลิง
ตามจุดต่างๆ อยา่งทัว่ถึง บริการเคร่ืองตรวจจบัควนัภายในห้องพกั บริการโทรทศัน์วงจรปิดตลอด 
24 ชั่วโมง ตามล าดบั ในดา้นของการส่งเสริมการตลาดท่ีตอ้งการมากท่ีสุด คือ การลงโฆษณาใน
นิตยสารหรือวารสารการท่องเท่ียวรองลงมาได้แก่ ค าแนะน าหรือการบอกเล่าจากคนรู้จกั และ
ขอ้มูลในรูปแบบของจุลสารแผน่พบัโฆษณา ตามล าดบั 
 ดวงจันทร์ งามมีลาภ (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติต่อภาพลกัษณ์การเป็นธนาคาร แสน
สะดวก (The Convenience Bank) ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาถึงทศันคติของลูกคา้ต่อภาพลกัษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The Convenience Bank) 
ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการให้บริการ ดา้นพนักงาน 
และ ด้านการบริการ และเพื่อศึกษาทัศนคติต่อภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The 
Convenience Bank) ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ 



58 
 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้และจ าแนกตามขอ้มูลการใชบ้ริการของธนาคาร
ไดแ้ก่ รูปแบบของสาขาท่ีใช้บริการ ประเภทของบริการท่ีใช้ ช่องทางการใช้บริการ ระยะเวลาใน
การเป็นลูกคา้ และเหตุผลส าคญัท่ีใชบ้ริการ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้ท่ีเขา้มา
ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ  จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 385 ราย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงาน /ลูกจ้างบริษัท เอกชน  และมีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
10,001 – 20,000 บาท ลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการสาขาบริการเตม็รูปแบบ (เปิดให้บริการจนัทร์-
ศุกร์) มากท่ีสุด ประเภทบริการท่ีมีลูกคา้ใชบ้ริการมากเป็นล าดบั 1 ไดแ้ก่ เคาน์เตอร์ มีระยะเวลาใน
การเป็นลูกคา้มากกวา่ 2 ปีข้ึนไป และเหตุผลส าคญัท่ีลูกคา้ใชบ้ริการเป็นล าดบั 1 ไดแ้ก่ มีสาขาใกล้
บา้น/ท่ีท  างาน ลูกคา้มีระดบัทศันคติต่อภาพลกัษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The Convenience 
Bank) โดยรวมในระดบัดี เรียงล าดบัคือ ดา้นการบริการ รองลงมา ดา้นพนกังาน ดา้นช่องทางการ
ให้บริการ และดา้นผลิตภณัฑ์ ส าหรับปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้นมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การเป็น
ธนาคารแสนสะดวกมีค่าเฉล่ียในระดบัดีล าดบัแรก ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การมีผลิตภณัฑ์และ
บริการทางดา้นเงินฝากท่ีหลากหลาย ดา้นช่องทางการให้บริการ ไดแ้ก่ มีอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัในการ
ให้บริการ และมีการจดัวางอุปกรณ์ท่ีทันสมยัในการให้บริการท่ีสะดวกต่อการใช้บริการ ด้าน
พนักงาน  ได้แก่  พนักงานมีการแต่งกายท่ีสะอาด  สุภาพและเรียบร้อย  ด้านบริการ ได้แก่ 
กระบวนการบริการท่ีไดรั้บถูกตอ้ง ครบถว้นและน่าเช่ือถือ  
 ศศิธร ชินราช (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) สาขากาฬสินธ์ุ โดยมีวตัถุประสงค์ 2 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) เพื่อศึกษาความ
คิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับการมีภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขา
กาฬสินธ์ุ โดยประยุกต์แนวคิดภาพลกัษณ์องค์กรท่ีสังคมตอ้งการของ  พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ (2540 : 
91-92) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดงัน้ี ประกอบดว้ย ดา้นการเป็นองค์กรท่ีเจริญกา้วหน้า
ทนัโลก ด้านการบริการและความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ด้านระบบการบริหารและการจดัการท่ีมี
ประสิทธิภาพ ดา้นการทาคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวม ดา้นการปฏิบติังานภายในกรอบ
กฎหมาย และ ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม (2) เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบัการ
มีภาพลกัษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) สาขากาฬสินธ์ุ ท่ีมี เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้ของธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) สาขากาฬสินธ์ุ ประเภทบุคคลธรรมดาทัว่ไปท่ีมีบญัชีเงินฝากออมทรัพย ์
จ านวน 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ผลการศึกษา พบวา่ ลูกคา้
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ธนาคารกรุงเทพ  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุมากกว่า 45 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,000 - 20,000 บาท  และอาชีพ  รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ ลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ารโดยรวมและเป็น 
รายด้าน อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการเป็นองค์กรท่ีเจริญก้าวหน้าทนัโลก คือ ธนาคารมุ่งเน้น 
ปรับปรุงและพัฒนาประสิทธิภาพการดาเนินโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์  ด้านการบริการและ 
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ คือ ธนาคารมีการให้บริการลูกคา้อยา่งดี ดา้นระบบการจดับริหารและ
การจดัการท่ีมีประสิทธิภาพ คือ ธนาคารมีการพฒันาการบริหารจดัการฐานขอ้มูลลูกคา้  อย่างเป็น
ระบบ ด้านการทาคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวม คือ ธนาคารได้มีการตอบสนองต่อ
นโยบายของรัฐอยา่งเป็นรูปธรรมดา้นการปฏิบติังานภายใตก้รอบกฎหมาย คือ ธนาคารมุ่งเนน้และ
สนบัสนุนให้พนกังานยึดหลกั คุณธรรมและจริยธรรม ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ธนาคาร
มุ่งมัน่ในการพฒันา การกีฬาแก่เยาวชนอย่างต่อเน่ืองและเป็นรูปธรรม ลูกคา้ธนาคารกรุงเทพท่ีมี
เพศต่างกนั มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลง ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมและดา้นการ
ปฏิบติังานภายในกรอบกฎหมายต่างกนัลูกคา้ธนาคารกรุงเทพท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์รโดยรวมดา้นการเป็น
องคก์รท่ีเจริญกา้วหนา้ทนัโลกดา้นการบริการและความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ดา้นระบบการบริหาร
และการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพด้านการทาคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวมด้านการ
ปฏิบติังานภายในกรอบกฎหมายและดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05  
 ธีรารัตน์ พัฒนกจิจารูญ (2553) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ของลูกคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ
ภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้
ของลูกคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบ
โควตา (Quota Sampling) เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารไทย
พาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ จ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  31-40 ปี มี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดส่้วนตวัโดยเฉล่ียต่อ
เดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดท้  าการวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
ใน 2 ระดบั ได้แก่ ระดบัการรู้จกัและ ความคุ้นเคยต่อธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) และ
ระดบัความช่ืนชอบท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของ ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) สรุปไดด้งัน้ี  ผ ล
การศึกษาระดบัการรู้จกั และความคุน้เคยท่ีมีต่อธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั  (มหาชน) พบวา่ ผูต้อบ



60 
 

แบบสอบถามรู้จกัธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) เป็นอนัดบัแรกเม่ือกล่าวถึงธนาคารพาณิชย์
ในจงัหวดัเชียงใหม่ และนึกถึงสีม่วงมากท่ีสุดเม่ือกล่าวถึงธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
ผูต้อบแบบสอบถามคุ้นเคยต่อภาพลกัษณ์ตามโครงการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ไทยพาณิชย ์ปี 2553 
ทั้ง 4 ประการของคุณลกัษณะเด่น ในระดบั “คุน้เคย” โดยคุณลกัษณะเด่นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ 
การเป็นองคก์ารท่ีมีการพฒันา สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์รูปแบบใหม่ๆ เพื่อบริการท่ีดีเยี่ยมเหนือ ความ
คาดหมาย และดา้นบุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชย  ์จ ากดั (มหาชน) พบวา่ผูต้อบ แบบสอบถาม
มีการรับรู้บุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชยจ์  ากดั (มหาชน) ว่าเป็นธนาคารท่ีมีความ น่าเช่ือถือ 
ไวว้างใจ มากท่ีสุด ผลการศึกษาระดบัความช่ืนชอบท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย ์จา
กดั (มหาชน) โดยรวมและรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบั “ค่อนขา้งชอบ” ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ปัจจยั
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เคร่ืองแบบพนกังานมีความเหมาะสม เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ ดา้นคุณประโยชน์ 
ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มีสถานะทางการเงินท่ีมัน่คง 
น่าเช่ือถือ ดา้นคุณค่า ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) อยู่คู่กบัคน
ไทยมายาวนานกว่า 100 ปี ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั 
(มหาชน) มีการปรับตวัเปล่ียนแปลง และพฒันาคุณภาพการบริการ ทั้ งด้านบุคลากร ด้านการ 
บริหารงาน ดา้นการจดัการองคก์รร่วมถึงการสร้างสรรคแ์ละพฒันาผลิตภณัฑ์รูปแบบใหม่ๆ เพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และบริการโปร่งใส มีความเช่ือถือได ้ 
 สุพร แก้วปิง (2554) ได้ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ
ภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวกของธนาคารกรุงเทพ  จ ากัด (มหาชน) ตวัอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษา จ านวน 400 ราย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ การวิเคราะห์ขอ้มูลใชค้่าความถ่ี ร้อย
ละ และค่าเฉล่ีย ผลการศึกษาความคิดเห็นของลูกคา้ต่อภาพลกัษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวกของ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย
ล าดบัแรกในแต่ละดา้นคือ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการธนาคาร ไดแ้ก่ ธนาคารกรุงเทพมีผลิตภณัฑ์
และบริการด้านอ่ืนๆ  ไวบ้ริการ เช่น บตัรกรุงเทพ การประกนั ด้านช่องทางการให้บริการ ได้แก่ 
ธนาคารกรุงเทพในแต่ละสาขามีท าเลสะดวกในการเดินทางด้านกระบวนการปฏิบติังาน ได้แก่ 
ธนาคารกรุงเทพมีกระบวนการบริการท่ีถูกตอ้ง ครบถ้วน ดา้นบุคลากร ได้แก่ พนักงานธนาคาร
กรุงเทพมีความสุภาพเป็นมิตร และใหเ้กียรติลูกคา้ 
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ตารางที่ 2.4  ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผู้แต่ง/ปี 
ระเบียบวธีิวจัิย/กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ผลการวจัิย 

อรุณ ีปัญญามูลวงษา  
(2552) 

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ
วดัจากผูบ้ริโภคจ านวน 
400 คนโดยการ ใช้
แบบสอบถามและใชค้่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบค่าเฉล่ีย  

นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ตอ้งการไดรั้บ
การใหบ้ริการท่ีสุภาพและ ส าหรับ
บริการดา้นระบบรักษาความ
ปลอดภยัท่ีตอ้งการมากท่ีสุด คือ 
บริการยามรักษาการณ์ในยามค ่าคืน 
บริการเคร่ืองดบัเพลิงตามจุดต่างๆ 
อยา่งทัว่ถึง บริการเคร่ืองตรวจจบั
ควนัภายในหอ้งพกั บริการโทรทศัน์
วงจรปิดตลอด 24 ชัว่โมง ตามล าดบั  

ดวงจันทร์ งามมีลาภ  
(2551 ) 

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ
วดัจากผูใ้ชบ้ริการ
ธนาคารจ านวน 400 คน
โดยการ ใชแ้บบสอบถาม
และใชค้่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบค่าเฉล่ีย  

ลูกคา้มีระดบัทศันคติต่อภาพลกัษณ์
การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The 
Convenience Bank) โดยรวมใน
ระดบัดี เรียงล าดบัคือ ดา้นการบริการ 
รองลงมา ดา้นพนกังาน ดา้นช่องทาง
การใหบ้ริการ และดา้นผลิตภณัฑ ์
ส าหรับปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้นมี
ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การเป็น
ธนาคารแสนสะดวกมีค่าเฉล่ียใน
ระดบัดีล าดบัแรก ดงัน้ี ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การมีผลิตภณัฑแ์ละ
บริการทางดา้นเงินฝากท่ีหลากหลาย 
ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ มี
อุปกรณ์ท่ีทนัสมยัในการให้บริการ 
และมีการจดัวางอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัใน
การใหบ้ริการท่ีสะดวกต่อการใช้
บริการ ดา้นพนกังาน ไดแ้ก่ พนกังาน 
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ตารางที่ 2.4  ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี 
ระเบียบวธีิวจัิย/กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ผลการวจัิย 

ดวงจันทร์ งามมีลาภ  
(2551 ) (ต่อ) 

 มีการแต่งกายท่ีสะอาด สุภาพและ
เรียบร้อย ดา้นบริการ ไดแ้ก่ 
กระบวนการบริการท่ีไดรั้บถูกตอ้ง 
ครบถว้นและน่าเช่ือถือ 

ศศิธร ชินราช  
(2551 ) 

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ
วดัจากผูใ้ชบ้ริการ
ธนาคารกรุงเทพจ านวน 
400 คนโดยการ ใช้
แบบสอบถามและใชค้่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบค่าเฉล่ีย  

ลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ มีความคิดเห็น
ดว้ยเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ารโดย 
รวมและเป็น รายดา้น อยูใ่นระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นการเป็นองคก์รท่ี
เจริญกา้วหนา้ทนัโลก คือ ธนาคาร
มุ่งเนน้ ปรับปรุงและพฒันาประสิทธิ 
ภาพการด าเนินโดยใชค้อมพิวเตอร์ 
ดา้นการบริการและ ความสัมพนัธ์อนั
ดีกบัลูกคา้ คือ ธนาคารใหบ้ริการลูกคา้
อยา่งดี ดา้นระบบการจดับริหาร 
และการจดัการท่ีมีประสิทธิภาพ คือ 
ธนาคารมีการพฒันาการบริหารจดัการ
ฐาน ขอ้มูลลูกคา้ อยา่งเป็นระบบ ดา้น
การท าคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่
ส่วนรวม คือ ธนาคารไดมี้การตอบ 
สนองต่อนโยบายของรัฐอยา่งเป็น
รูปธรรมดา้นการปฏิบติังานภายใต้
กรอบกฎหมาย คือ ธนาคารมุ่งเนน้และ
สนบัสนุนใหพ้นกังานยดึหลกั 
คุณธรรมและจริยธรรม ดา้นความ
รับผดิชอบต่อสังคม คือ ธนาคารมุ่งมัน่
ในการพฒันา การกีฬาแก่เยาวชนอยา่ง
ต่อเน่ืองเป็นรูปธรรม 
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ตารางที่ 2.4  ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี 
ระเบียบวธีิวจัิย/กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ผลการวจัิย 

ธีรารัต น์  พัฒนกิจจารูญ 
(2553 )  
 

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ
วดัจากผูใ้ชบ้ริการ
ธนาคารไทยพาณิชย์
จ  ากดั (มหาชน) จ านวน 
400 คนโดยการ ใช้
แบบสอบถามและใชค้่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบค่าเฉล่ีย  

ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ของลูกค้าใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อภาพลักษณ์
ตรายี่ห้อของธนาคารไทยพาณิชย  ์
จ ากดั (มหาชน) ความช่ืนชอบท่ีมีต่อ
ภาพลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย  ์
จากดั(มหาชน) โดยรวมและรายดา้น 
พบว่า อยู่ในระดับ “ค่อนข้างชอบ” 
ได้แ ก่  ด้ าน คุณ สมบั ติ  ปั จจัย ท่ี มี
ค่ า เฉ ล่ี ย สู ง สุ ด  คื อ  เค ร่ื อ งแบ บ
พนักงาน มีความ เหมาะสม  เป็ น
เอกลกัษณ์เฉพาะ ดา้นคุณประโยชน์  

สุพร แก้วปิง (2554)  เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ
วดัจากผูใ้ชบ้ริการ
ธนาคารกรุงเทพจ านวน 
400 คนโดยการ ใช้
แบบสอบถามและใชค้่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบค่าเฉล่ีย  

ภาพลกัษณ์การเป็นธนาคารแสน
สะดวกของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั 
(มหาชน) ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ
ธนาคาร ไดแ้ก่ ธนาคารกรุงเทพมี
ผลิตภณัฑแ์ละบริการดา้นอ่ืนๆ ไว้
บริการ เช่น บตัรกรุงเทพ การประกนั 
ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ 
ธนาคารกรุงเทพในแต่ละสาขามีท าเล
สะดวกในการเดินทางดา้น
กระบวนการปฏิบติังาน ไดแ้ก่ 
ธนาคารกรุงเทพมีกระบวนการ
บริการท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น ดา้น
บุคลากร ไดแ้ก่ พนกังานธนาคาร
กรุงเทพมีความสุภาพเป็นมิตร และ
ใหเ้กียรติลูกคา้ 

 



64 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
การวิจัยเร่ือง  “ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพักใน

กรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี  
1. รูปแบบของการวจิยั 
2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
6. การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
7.   สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 รูปแบบของการวจิัย 
 การศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative   Analysis) ท่ีเก่ียวข้องกับ
กระบวนการการศึกษาเชิงพรรณนาซ่ึงเป็นการศึกษาหาค าตอบเฉพาะประเด็นซ่ึงเป็นการศึกษาเพื่อ
หาค าอธิบายลกัษณะตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษาตามปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน  จึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้
ขอ้เท็จจริง ข้อคิดเห็นและเพื่อให้เข้าใจเร่ืองท่ีท าการส ารวจมากยิ่งข้ึน (ลัดดาวลัย์ และ อจัฉรา, 
2547) และเป้าหมายท่ีส าคญัเบ้ืองตน้ของการวิจยัเชิงพรรณนาน้ีก็คือการประเมินความเห็นของกลุ่ม
ตวัอยา่งของการศึกษาในช่วงเวลาเฉพาะเวลาหน่ึงของการศึกษาโดยไม่ไดพ้ยายามเปล่ียนแปลงหรือ
แก้ไขพฤติกรรมหรือเง่ือนไขของการศึกษาท่ีปรากฏข้ึนในการศึกษาในคร้ังน้ี  (Altinay & 
Paraskevas, 2008) นัยส าคัญของรูปแบบการวิจัยน้ี จึงใช้วิธีการตั้ งสมมติฐานแบบปรนัย (A 
Hypothetic-Deductive Approach) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ด้านเหตุและผลของการศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรมของมนุษยใ์นทางวิทยาศาสตร์อย่างหน่ึงตามธรรมชาติ รูปแบบการวิจยัน้ีจึงก่อให้เกิด
ความเป็นกลาง (Objectives) ด้วยการใช้ข้อมูลทางสถิติเป็นตัวอธิบายท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม
โดยทัว่ไปของมนุษยใ์นสังคมท่ีตอ้งการศึกษา ซ่ึงช่วยลดความมีอคติในขอ้เท็จจริงท่ีตอ้งการศึกษา 
ดว้ยเหตุผลน้ีการศึกษาในคร้ังน้ีจึงใช้การวิจยัเชิงปริมาณแบบการส ารวจพรรณนา ซ่ึงมีประโยชน์
อยา่งเด่นชดัในดา้นการรับประกนัเก่ียวกบัความเท่ียงและความตรงของผลการวจิยั  
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3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 
 ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) คือ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สัญชาติ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
1. พฤติกรรมพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวยโุรป 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักในกรุงเทพมหานครของ

นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
 

3.3   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวใน

ประเทศไทย จ านวน 5,384,910 คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2557)  
กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียว

ในประเทศไทย ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง 
400 คน ซ่ึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางก าหนดขนาดตัวอย่างของ Krejcie & 
Morgan เพื่อเป็นตวัแทนของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป โดยการค านวณจากนักท่องเท่ียวท่ีเขา้มาใน
กรุงเทพมหานคร ในปี 2557 ซ่ึงมีจ านวนทั้ งส้ิน 5,384,910 คน (กรมการท่องเท่ียว, 2557) ซ่ึง
ก าหนดความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี้ระดบั 0.05 (สุณีย ์ ล่องประเสริฐ, 2547) 
 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
ในการวิจยัเชิงปริมาณเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือแบบสอบถามท่ีมีขอ้ค าถาม 3 

ส่วนดงัต่อไปน้ี  
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ข้อ

ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
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ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ี
พกัในกรุงเทพมหานคร ขอ้ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แบ่งตามองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ ไดแ้ก่ คุณลกัษณ์ตราสินคา้ คุณประโยชน์ตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ขอ้ค าถาม
เป็นแบบมาตราวดัประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้วิธีลิเคอร์ทเสกล  5 ระดับ ซ่ึงเป็นจ านวนท่ี
เหมาะสมท่ีสุดส าหรับการน าขอ้มูลมาวเิคราะห์ต่อดว้ยการวเิคราะห์ปัจจยั (Comrey, 1988) 
 การทดสอบเคร่ืองมือ ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบ 2 ดา้นซ่ึงไดแ้ก่ 1.ความเท่ียงตรง (Validity) 
เพื่อหาวา่เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลนั้น มีความถูกตอ้งและใชว้ดัส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาวา่ถูกตอ้ง
และครบถว้น โดยใช้เป็นความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) คือ มีความสอดคลอ้งของ
ระหว่างเน้ือหาในรายขอ้ค าถามของเคร่ืองมือและเน้ือหาของส่ิงท่ีตอ้งการศึกษา 2. ความเช่ือมัน่ 
(Reliability) เป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือนั้นมีการวดัท่ีให้ผลสม ่าเสมอ แน่นอน คงท่ี ไม่
คลาดเคล่ือน แมจ้ะวดัตามจ านวนคร้ัง ท่ีวดัโดยมีระยะเวลาห่างกนัช่วงเวลาหน่ึง (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 
2540) 
 หลงัจากท่ีไดส้ร้างแบบสอบถามและรายละเอียดของเน้ือหาในงานวิจยัเสร็จแลว้ผูว้ิจยัจึง
น าไปหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และทดสอบความเช่ือมัน่ (reliadility) ดงัน้ี 
 1. การทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliadility) โดยน า
แบบสอบถามเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวิจยั ในการตรวจสอบดา้น
เน้ือหา ด้านการวดัผล โดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content  Validity) โดยมีเกณฑ์วดั ดงัน้ี  0 คือ ไม่แน่ใจ -1 คือ ไม่เหมาะสม และ +1 คือ เหมาะสม 
และเม่ือเห็นดว้ย จึงไดน้ าคะแนนท่ีไดม้าแทนค่าในสูตรดงัน้ี (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2540: 117) 
 
  สูตร 
 
                    

IC         แทน   ดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม           

R   แทน   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละขอ้           
   N   แทน   จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 หลงัจากนั้นจึงน ามาเปรียบเทียบผลท่ีค านวณไดต้ามเกณฑ์มาตรฐานความเท่ียงตรงดชันี
ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวดัผลส าเร็จตามทัศนะ ของ Dickson, John, and Albaum, 
Gerald, (1977) ดงัน้ี 

N

R
IC


  
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ค่า IC   ระดับความสอดคล้อง 
0.90 – 1.00  มีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑดี์มาก 
0.70 – 0.89  มีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑดี์ 
0.50 – 0.69  มีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑย์อมรับ 
0.00 – 0.49  มีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑต์ ่า 

 
 หลงัจากตรวจสอบค่าความสอดคลอ้งภายในจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน ซ่ึงประกอบไป
ดว้ยแบบทดสอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล ขอ้มูลดา้นพฤติกรรม และขอ้มูลดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ เพื่อใช้หาค่าดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและผลการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญในการ
ตรวจสอบแบบสอบถาม โดยใหค้่าความสอดคลอ้งเกิน 0.50  
 

3.5 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการสร้าง 

เคร่ืองมือ โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยพิจารณาถึงรายละเอียด

ต่าง ๆ เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก าหนดไว ้
2. ศึกษาวธีิสร้างแบบสอบถาม ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากเอกสารและต าราท่ีเก่ียว 

ขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบความคิดในการสร้างแบบสอบถาม 
3.  ขอค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
4. สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล 
5. หาความเท่ียงตรง (Validity) ของเคร่ืองมือ โดยน าแบบสอบถาม ท่ีสร้างข้ึนไปใหผู้ ้

ทรงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเหมาะสมของเน้ือหา จากนั้น
น ามาปรับปรุงแกไ้ขเพื่อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 

6. น าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงเรียบร้อยแลว้ตามค าแนะน าของคณะกรรมการ หรือผู ้
เช่ียว ชาญ ไปทดลองใช ้(Try-out) กบันกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด 
          7. หาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบันักท่องชาวยุโรปใน
กรุงเทพมหานคร แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟ่า  (  =  
Coefficient)  ของครอนบคั  (Cronbach) ไดค้่าอลัฟ่า เท่ากบั 0.77 
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8. น าแบบสอบถามท่ีได้ หาความเท่ียงตรงและค่าความเช่ือมัน่ มาปรับปรุงแกไ้ขเพื่อ ให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ และครอบคลุมเน้ือหามากข้ึน และน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาต่อไป 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
       การวจิยัคร้ังน้ี เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยจ าแนกแหล่งท่ีมา 2 แหล่ง ดงัน้ี 
       การเกบ็รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

1. ผู ้วิจ ัยท าการเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง หรือผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 2. ท าการเก็บแบบสอบถามดว้ยตนเอง โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง แบบบงัเอิญ (Accidental 
sampling) จากนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปในกรุงเทพมหานคร ตามจ านวนท่ีก าหนด โดยผูว้ิจยัท าการ
ช้ีแจงแก่ผูต้อบแบบสอบถามให้เขา้ใจ เก่ียวกบัวตัถุประสงค์ และวิธีการในการเก็บแบบสอบถาม
ก่อนลงมือแจกแบบสอบถาม 
 3. ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูล โดยการบนัทึก และตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบ สอบถามแต่
ละชุด จากนั้นท าการบนัทึกรหสัของแบบสอบถาม แลว้จึงน ามาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากเอกสาร รายงานต่าง ๆ บทความ วารสาร ขอ้มูลทางสถิติ และ
รายงานการวิจัย จากส่ิงพิมพ์ท่ี เก่ียวข้อง รวมทั้ งแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมใชใ้นการสนบัสนุนการวจิยัคร้ังน้ีใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 
 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสัญชาติ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ขอ้ค าถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) วิเคราะห์ขอ้มูลโดยค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่มีต่อการตัดสินใจเลือกที่พัก
ในกรุงเทพมหานคร ข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 3 การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม  ไดแ้ก่ องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ด้านคุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ตราสินคา้ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ น าผลท่ี
ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้
อธิบายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม 

โดยก าหนดระดบัคะแนน มีเกณฑ์การให้คะแนนระดบัการตดัสินใจ 5 ระดบั (อภินันท ์ 
จนัตะนี, 2547) 

ระดบัคะแนน  5   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน  4   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมาก 

ระดบัคะแนน  3   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจปานกลาง 
  ระดบัคะแนน  2   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ย 

ระดบัคะแนน  1   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 
 การแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ใชห้ลกัเกณฑก์ารแบ่ง 5 ระดบัดงัน้ี 

ระดบัคะแนน  4.51-5.00   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน  3.51-4.50   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมาก 

ระดบัคะแนน  2.51-3.50   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจปานกลาง 
  ระดบัคะแนน  1.51-2.50   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ย 

ระดบัคะแนน  1.00-1.50   หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนที ่4 สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

  สถิติ t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม โดยน ามาใช้
ทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลในขอ้ท่ี 1 วเิคราะห์ตวัแปร เพศ โดยใชสู้ตร Independent  
  สถิติ F-test ใชว้เิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใชท้ดสอบ
ความแตกต่างปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ อาย ุสัญชาติ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
          การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร ของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูว้จิยัแบ่งการวิเคราะห์
ออกเป็นขั้นตอนต่างๆ 5 ตอน ดงัน้ี  
 
การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดบัหัวขอ้เป็น 4 
ตอน ดงัน้ี  
 ตอนที ่1  การวเิคราะห์ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
              ตอนที่  2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกท่ีพักในกรุงเทพมหานครของ
นกัท่องเท่ียว ชาวยโุรป 
 ตอนที ่3  ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม 
 ตอนที ่4  ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ  
 ตอนที ่5  การทดสอบสมมติฐาน 
 

  ตอนที ่1 การวเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ช้บริการโดยน าเสนอในรูปของความถ่ีและร้อยละ 
ปรากฏ ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.1   แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ  

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

 
215 
185 

 
53.80 
46.20 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ในจ านวนนักท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน เป็นเพศชาย 215 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.80 และเป็นเพศหญิงจ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.2   แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
15-25 ปี 90 22.50 
26-35 ปี 106 26.50 
36-45 ปี 56 14.00 
46-55 ปี 77 19.20 
56 ปี ข้ึนไป 71 17.80 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ 26-
35 ปี ซ่ึงมีจ านวน 106 คนคิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมาคือ ในช่วงอาย ุ15-25 ปี ซ่ึงมีจ านวน 90 คน
คิดเป็นร้อยละ 22.50 และในช่วงอาย ุ46-55 ปี ซ่ึงมีจ านวน 77 คนคิดเป็นร้อยละ 19.20 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3   แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสัญชาติ  

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สัญชาติ   
รัสเซีย 75 18.8 
องักฤษ 125 31.3 
เยอรมนันี 87 21.8 
ฝร่ังเศส 82 20.5 
อ่ืนๆ เช่น เนอร์เวย ์ออสเตรีย สวเีดน นิวซีแลนด ์สเปน 
อิตาลี เดนมาร์ก   

31 7.8 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นนกัท่องเท่ียว

ส่วนใหญ่เป็นชาวองักฤษ 125 คนคิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมาคือชาวเยอรมนันี 87 คนคิดเป็นร้อย
ละ 21.8 และชาวฝร่ังเศส 82 คนคิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา  

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 103 25.80 
ปริญญาตรี 190 47.50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 97 24.20 
อ่ืนๆ เช่น ปริญญาเอก 10 2.50 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีซ่ึงมีจ านวน 190  คนคิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 103 คนคิดเป็นร้อยละ 25.80 และสูงกวา่ปริญญาตรี 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 24 6.00 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 80 20.00 
พนกังานเอกชน 108 27.00 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย                               80      20.00 
แม่บา้น/พอ่บา้น                               73      18.20 
อ่ืนๆ อาชีพอิสระ รับจา้ง                               35       8.80 
รวม                                       400 100.00 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ในจ านวนนักท่องเท่ียวทั้ งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานเอกชนซ่ึงมีจ านวน 108 คนคิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาคือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
จ านวน 80 คนคิดเป็นร้อยละ 20.00 และธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 80 คนคิดเป็นร้อยละ 20.00 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.6  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 ต  ่ากวา่ 3,000 USD 102 25.50 
 3,000 – 6,000 USD 144 36.00 
 6,000 – 10,000 USD 104 26.00 
 มากกวา่ 10,000 USD 50 12.50 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ มี
รายไดเ้ฉล่ีย 3,000 – 6,000 USD ซ่ึงมีจ านวน 144 คนคิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ีย 
6,000 – 10,000 USD ซ่ึงมีจ านวน 104 คนคิดเป็นร้อยละ 26.00 และรายไดเ้ฉล่ียต ่ากวา่ 3,000 USD 
ซ่ึงมีจ านวน 102 คนคิดเป็นร้อยละ 25.50 ตามล าดบั 

 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พักในกรุงเทพมหานครของ
นักท่องเทีย่ว ชาวยุโรป   
             เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการโดยน าเสนอในรูปของความถ่ีและร้อยละ
ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมใน 1 ปี  ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ 
ละคร้ัง ระดบั (ดาว) ของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ี
พกั และแหล่งรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม  ปรากฏดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.7 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
 จ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมใน 1 ปี  

ความถี่ในการใช้บริการโรงแรมใน 1 ปี  จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คร้ัง 112 28.00 
3-5 คร้ัง 165 41.20 
6-10 คร้ัง 80 20.00 
มากกวา่ 10 คร้ัง 43 10.80 
               รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ
ใช้บริการโรงแรมใน 1 ปี 3-5 คร้ังมีจ านวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมา 1-2 คร้ัง  คิด
เป็น ร้อยละ 28.00   6-10 คร้ัง มีจ านวน 80 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.00 และมากกว่า 10 คร้ัง จ านวน 
43 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.80 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.8  แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป  

 จ าแนกตามจ านวน ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง  

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย ที่ท่านใช้บริการ
โรงแรมในแต่ละคร้ัง  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 วนั  156 39.00 
3-7 วนั  168 42.00 
มากกวา่ 7 วนั  76 19.00 
               รวม 400 100.00 

      จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ในจ านวนนกัท่องเท่ียว ทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้
บริการโรงแรม แต่ละคร้ัง 3-7 วนั จ  านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.00 และมากกวา่ 7 วนั 76 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.9  แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป  
 จ าแนกตาม ระดบั (ดาว) ของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ   

ระดับดาวทีใ่ช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3 ดาว หรือต ่ากวา่ 237 59.20 
4 ดาวข้ึนไป 163 40.80 
               รวม 400 100.00 

             จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ในจ านวนนกัท่องเท่ียว ทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ตดัสินใจเลือกท่ี
พกัระดบั 3 ดาว หรือต ่ากว่า จ  านวน 237 ราย คิดเป็นร้อยละ 59.20 และระดบั 4 ดาวข้ึนไป จ านวน 
163 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.80 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.10   แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
  จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั   

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
โรงแรม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตวัเอง 100 25.00 
ครอบครัว 125 31.20 
เพื่อน 107 26.80 
มคัคุเทศก ์ 68 17.00 
               รวม 400 100.00 

             จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ในจ านวนนักท่องเท่ียว ทั้ งหมด 400 คน ส่วนใหญ่บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัไดแ้ก่ ครอบครัว จ านวน 125 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.20 
รองลงมาเพื่อน จ านวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.80 และตวัเอง จ านวน 100 ราย คิดเป็นร้อยละ 
25.00 ส่วนมคัคุเทศก์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรม จ านวน 68 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.00 
ตามล าดบั   
 
ตารางที ่4.11 แสดงจ านวน และค่าร้อยละพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป  
  จ าแนกตามแหล่งรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม  

แหล่งรับรู้ข้อมูลข่าวสารภาพลกัษณ์
โรงแรม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน 106 26.50 
มคัคุเทศก ์ 85 21.30 
แผน่พบัใบปลิว 73 18.20 
อินเตอร์เน็ต 136 34.00 
               รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.11  พบว่า ในจ านวนนักท่องเท่ียว ทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูล
ข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม จากอินเตอร์เน็ต จ านวน 136 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมารับ
ข่าวสารจาก เพื่อน จ านวน 106 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.50 และมคัคุเทศก ์จ านวน 85 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 21.30 ส่วนแหล่งขอ้มูลข่าวสารจาก แผน่พบัใบปลิว จ านวน 73 ราย  
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของโรงแรม  
เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดย

แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านคุณลักษณะของตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า และด้าน
ทศันคติท่ีมีตราสินคา้ โดยใช้ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตาราง 4.12 - 
4.15 

 
ตารางที ่4.12  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
                   ของโรงแรมโดยรวม และรายดา้น    

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ
โรงแรม 

 SD. การแปลความหมาย ล าดับ 

ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ 4.45 0.20 มาก 2 
ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ 4.47 0.19 มาก 1 
ดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ 4.41 0.19 มาก 3 
                   รวม 4.44 0.15 มาก  

          จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม ระดบั
การตดัสินใจ อยู่ในระดบัมาก (  = 4.44 )  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของโรงแรม พบว่า มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก โดยด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า  
(  = 4.47)  รองลงมาด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ (  = 4.45 ) และด้านทศันคติท่ีมีตราสินคา้  
(  = 4.41) ตามล าดบั    
 
ตารางที ่4.13  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้     

ด้านคุณลกัษณะของตราสินค้า   SD. การแปลความหมาย  ล าดับ 
ตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์
เฉพาะและดูหรูหรา  

 
4.79 

 
0.54 

 
มากท่ีสุด 

  
1 

เวบ็ไซดข์องโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึง
ไดส้ะดวก  

 
4.54 

 
0.59 

 
มากท่ีสุด 

  
2 

Welcome area  ดูโล่ง สบายตา 4.37 0.63 มาก  4 
มีการวางผงัในและนอกอาคารท่ีดี               4.31 0.67 มาก  6 
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ตารางที ่4.13  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา 
 สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ (ต่อ)    

ด้านคุณลกัษณะของตราสินค้า   SD. การแปลความหมาย  ล าดับ 
มี Lounge ตกแต่ง สวยงาม และ
สะดวกสบาย  

 
4.24 

 
0.71 

 
มาก 

  
7 

ทุกอยา่งในโรงแรมมีดีไซดท่ี์
สวยงามและมีเอกลกัษณ์  

 
4.32 

 
0.70 

 
มาก 

  
5 

อุปกรณ์ต่าง ๆ ในหอ้งพกัมีความ
ทนัสมยั ใชไ้ดส้ะดวก  

 
4.46 

 
0.63 

 
มาก 

  
3 

ในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบ
รักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ  

 
4.54 

 
0.59 

 
มากท่ีสุด 

  
2 

มีศูนยอ์อกก าลงักายท่ีทนัสมยัและ
อุปกรณ์ครบครัน  

 
 4.20 

  
0.70 

 
มาก 

  
2 

มีหอ้งอาหารหลากหลาย เช่น 
หอ้งอาหารไทย จีน ยโุรป มุสลิม 
เป็นตน้  

 
 

4.50 

 
 

0.60 

 
 

มาก 

  
 
1 

                                       รวม  4.45 0.20 มาก   

           จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.47)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีระดับคะแนนการตดัสินใจ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
นักท่องเท่ียวให้ระดบัการตดัสินใจ ในรายขอ้ตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา   
(  = 4.79 ) มากท่ีสุด รองลงมาเวบ็ไซด์ของโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึงไดส้ะดวก (  = 4.54) และใน
โรงแรมและในหอ้งพกัมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ (  = 4.54) และมีศูนยอ์อกก าลงักาย 
(Fitness Center) ท่ีทนัสมยัและอุปกรณ์ครบครัน  (  = 4.51) ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าของโรงแรมภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม  อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีห้องอาหาร
หลากหลาย เช่น ห้องอาหารไทย จีน ยุโรป มุสลิม เป็นตน้  (  = 4.50)  อุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพกัมี
ความทนัสมยั ใช้ได้สะดวก (  = 4.46)  Welcome area   ดูโล่ง สบายตา (  = 4.37)  ทุกอย่างใน
โรงแรมมีดีไซด์ท่ีสวยงามและมีเอกลักษณ์  (  = 4.32)  มีการวางผังในและนอกอาคารท่ีดี                 
(  = 4.31) และมี Lounge ตกแต่ง สวยงาม และสะดวกสบาย   (  = 4.24) 
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ตารางที ่4.14  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา 
 สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้   

ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า  SD. การแปล
ความหมาย 

ล าดับ 

ตราสินคา้สามารถยนืยนัให้เกิดความมัน่ใจในการ
เลือกใชบ้ริการ  

 
4.74 

 
0.49 

 
มากท่ีสุด 

 
1 

ตราของสินคา้ สามารถคาดเดาคุณภาพการบริการได ้ 4.45 0.59 มาก 3 
การเลือกใชต้ราสินคา้ เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้น
ทางสังคม  

 
4.44 

 
0.65 

 
มาก 

 
4 

การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถเปล่ียนแปลง
ภาพลกัษณ์ของคุณได ้ 

 
4.35 

 
0.64 

 
มาก 

 
7 

การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพ
ของ คุณได ้ 

 
4.35 

 
0.67 

 
มาก 

 
7 

ตราสินคา้มีประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณ
ค่าใชจ่้ายของคุณ  

 
4.37 

 
0.68 

 
มาก 

 
6 

ตราสินคา้ส่งเสริมใหมี้คุณค่าทางจิตใจ  4.34 0.65 มาก 8 
การเลือกใชต้ราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของ
คุณ  

 
4.47 

 
0.63 

 
มาก 

 
2 

การเลือกใชต้ราสินคา้ช่วยให้คุณเป็นท่ียอมรับของ
สังคม  

 
4.41 

 
0.65 

 
มาก 

 
5 

                               รวม  4.47 0.19 มาก  

          จากตารางท่ี 4.14 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของโรงแรมโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ตราสินคา้สามารถยืนยนัให้เกิดความมัน่ใจในการ
เลือกใช้บริการ (  = 4.74) ส าหรับปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมโดยรวมอยู่ในระดับมากคือ ตราของสินค้าสามารถคาดเดา
คุณภาพการบริการได ้(  = 4.45) การเลือกใชต้ราสินคา้เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทางสังคม (  = 
4.44) การเลือกใชต้ราสินคา้สามารถเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ของคุณได ้(  = 4.35) การเลือกใชต้รา
สินค้า สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของคุณได้ (  = 4.35) ตราสินค้ามีประโยชน์ในการก าหนด
งบประมาณค่าใช้จ่ายของคุณ (  = 4.37) ตราสินคา้ส่งเสริมให้มีคุณค่าทางจิตใจ (  = 4.34) การ
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เลือกใชต้ราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของคุณ (  = 4.47) และการเลือกใชต้ราสินคา้ช่วยใหคุ้ณ
เป็นท่ียอมรับของสังคม (  = 4.41) 
 
ตารางที ่4.15   แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา 
 สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้  

ด้านทศันคติทีม่ีตราสินค้า   SD. การแปล
ความหมาย 

ล าดับ 

เลือกใชเ้ฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียงระดบัสากล
เท่านั้น  

 
4.44 

 
0.68 

 
มาก 

 
3 

มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใด
โรงแรมหน่ึงเท่านั้น  

 
4.45 

 
0.61 

 
มาก 

 
2 

มีความคาดหวงัต่อการบริการของโรงแรมใน
เครือ ในระดบัเดียวกนัทัว่โลก  

 
4.37 

 
0.62 

 
มาก 

 
5 

เลือกใชบ้ริการโรงแรมในระดบั (ดาว) เดียวกนั
เท่านั้น  

 
4.35 

 
0.66 

 
มาก 

 
7 

จะใหก้ารยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่าย
เดียวกนัเท่านั้น  

 
4.32 

 
0.71 

 
มาก 

 
9 

จะไม่เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีก
เลย ถา้ไม่ประทบัใจจากการใชบ้ริการคร้ังแรก  

 
  4.36 

 
0.67 

 
มาก 

 
6 

ใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีกคร้ัง แมจ้ะ
ไม่ประทบัใจกบัการบริการท่ีผา่นมา เพื่อพิสูจน์
มาตรฐานโรงแรม  

 
 

4.43 

 
 

0.67 

 
 

มาก 

 
 

4 
สามารถใชบ้ริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยดึ
ติดต่อตราสินคา้  

 
4.52 

 
0.58 

 
มากท่ีสุด 

 
1 

เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของ
ตนเท่านั้น (ชาตินิยม)  

 
4.33 

 
0.63 

 
มาก 

 
8 

คุณมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมทุกโรงแรมท่ีใช้
บริการ  

 
4.43 

 
   0.61 

 
มาก 

 
4 

                           รวม 4.41 0.19 มาก  
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จากตารางท่ี 4.15 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมภาพลกัษณ์ตรา 
สินคา้ของโรงแรม ดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.41) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ไดแ้ก่ สามารถใชบ้ริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยึดติดต่อตราสินคา้ (  = 4.52)  ส่วนปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการเลือกใชต้ราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ มีระดบัคะแนนการ
ตดัสินใจ อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใดโรงแรมหน่ึงเท่านั้น               
(  = 4.45) เลือกใช้เฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียงระดบัสากลเท่านั้น (  = 4.44) คุณมีทศันคติท่ีดีต่อ
โรงแรมทุกโรงแรมท่ีใช้บริการ (  = 4.43) มีความคาดหวงัต่อการบริการของโรงแรมในเครือ ใน
ระดับเดียวกันทั่วโลก  (  = 4.37) จะไม่เลือกใช้บริการโรงแรมในเครือข่ายนั้ นอีกเลย ถ้าไม่
ประทบัใจจากการใช้บริการคร้ังแรก (  = 4.36) เลือกใช้บริการโรงแรมในระดบั (ดาว) เดียวกนั
เท่านั้น (  = 4.35) เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของตนเท่านั้น (ชาตินิยม) (  = 4.33) 
และจะใหก้ารยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่ายเดียวกนัเท่านั้น (  = 4.32) ตามล าดบั  
 

ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 ผูว้จิยัท  าการเสนอแนะในรูปแบบ ความถ่ี ร้อยละรายละเอียดดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.16  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้เสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะ จ านวน ร้อยละ 
1.ควรรักษามาตรฐาน การให้บริการให้ดีอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก
ภาพลักษณ์มีความส าคญัอย่างมาก ในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
เพราะบ่งบอกถึงลักษณะการบริการท่ีได้รับ ถ้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีก็
เปรียบเสมือนมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดว้ย  

20 48.80 

2. พนกังาน ควรใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ควรเป็นการบริการดว้ยใจ 10 24.40 
3.ควรค านึงถึงความปลอดภยัของลูกคา้เป็นอนัดบัแรกๆ  5 12.20 
4. โรงแรมควรจะมีอาหารท่ีหลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกใหก้บั ลูกคา้
เน่ืองจากโรงแรมท่ีพกั มีหลายสัญชาติ    

4 4.00 

5. ประชาสัมพนัธ์ควรใหข้อ้มูลเก่ียวกบั สถานท่ีท่องเท่ียวใหถู้กตอ้ง
แม่นย  า  

2 2.00 

                                       รวม  41 100.00 
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        จากตารางท่ี 4.16 พบว่า นักท่องเท่ียวชาวยุโรปมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ดังน้ี ควรรักษา
มาตรฐาน การให้บริการให้ดีอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากภาพลกัษณ์มีความส าคญัอย่างมาก ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพราะบ่งบอกถึงลักษณะการบริการท่ีได้รับ ถ้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีก็
เปรียบเสมือนมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดว้ย จ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.80 รองลงมาพนักงาน ควร
ให้บริการด้วยความสุภาพ ควรเป็นการบริการด้วยใจ จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.40 ควร
ค านึงถึงความปลอดภยัของลูกคา้เป็นอนัดบัแรกๆ จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.20    
 

ตอนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที ่1. คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีต่างกนัมีระดบั

การตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั  
ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.1   
H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีเพศต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

พกัในกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1:   นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีเพศต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

พกัในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่4.17   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างมีระดบัการตดัสินใจ 
 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป  
 โดยรวมจ าแนกตามเพศ  

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้าของโรงแรม 
ทีม่ีต่อนักท่องเทีย่วชาวยุโรป 

เพศ 
ชาย หญงิ t 

  
Sig 

 SD.  SD. 
ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ 4.43 0.19 4.48 0.21 -2.845  0.034* 
ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ 4.44 0.19 4.50 0.18 -3.063 0.461 
ดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ 4.39 0.18 4.43 0.19 -2.083 0.056 

รวม 4.42 0.15 4.47 0.16 -3.312  0.014* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียว

ชาวยุโรปท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 
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โดยรวม แตกต่างกนั และด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ส่วนดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ เพศต่างกนัมีระดบัการ
ตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ ท่ีระดบั 0.05  

ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.2  
H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีอายตุ่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

พกัในกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 
H1:   นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีอายตุ่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

พกัในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.18   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม จ าแนก 
 ตามอาย ุ  

ด้านภาพลกัษณ์                      
ตราสินค้าของโรงแรม  

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ลกัษณะของ ระหวา่งกลุ่ม 1.290 4 .322 8.096 0.000* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 15.729 395 .040     

  รวม 17.019 399       
คุณประโยชน์ ระหวา่งกลุ่ม .986 4 .247 6.981 0.000* 
ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.954 395 .035     

  รวม 14.940 399       
ทศันคติของ ระหวา่งกลุ่ม 1.095 4 .274 8.081 0.000* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.383 395 .034     

  รวม 14.478 399       
ดา้นภาพลกัษณ์ ระหวา่งกลุ่ม 1.106 4 .277 12.097 0.000* 
ตราสินคา้โดยรวม ภายในกลุ่ม 9.032 395 .023     

  รวม 10.138 399       
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
         จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาว
ยุโรปท่ีมีอายุต่างกันมีระดับการตัดสินใจด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
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แตกต่างกนั ทุกดา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เพื่อให้ทราบวา่ผูท่ี้มีอายุต่างกนัมีระดบั
การตัดสินใจต่างกันระหว่างคู่ไหนบ้าง วิธีการทดสอบค่าเฉล่ียระหว่างคู่  โดยวิธีของ LSD 
ปรากฏผล ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.19  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ 

                                                                 อายุ  
อายุ ลกัษณะของ

ตราสินค้า 
15-25 ปี 26-35 ปี  36-45 ปี  46-55 ปี  55 ปี ขึน้ไป  

  4.49 4.53 4.41 4.41 4.38 
15-25 ปี 4.49   * * * 
26-35 ปี 4.53    * * * 

36-45 ปี 4.41      
46-55 ปี 4.41      
55 ปี ข้ึนไป 4.38      
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามด้านลักษณะของตราสินค้า พบว่า 1. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีอายุ 15-25 ปี มีระดบัการ
ตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้แตกต่างกบัผูท่ี้มี 
36-45 ปี, 46-55 ปี และอายุ 55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียว
ชาวยุโรป ผูท่ี้มีอายุ 26-35 ปี มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตาม
ด้านลักษณะของตราสินค้าแตกต่างกับผูท่ี้มีอายุ 36-45 ปี, 46-55 ปี และอายุ 55 ปี ข้ึนไปอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.20 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยกตามดา้นคุณประโยชน์ของตรา 
 สินคา้   

                                    อายุ  
อายุ คุณประโยชน์

ของตราสินค้า 
15-25 ปี 26-35 ปี  36-45 ปี  46-55 ปี  55 ปี ขึน้ไป  

  4.52 4.51 4.43 4.43 4.40 
15-25 ปี 4.52   * * * 
26-35 ปี 4.51            * * * 

36-45 ปี 4.43      
46-55 ปี 4.43      
56 ปี ข้ึนไป 4.40      
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีอายุ 15-25 ปี มีระดบัการ
ตดัสินใจดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ของโรงแรม แตกต่างกบัผูท่ี้มีอายุ 26-35 ปี,36-45 ปี, 46-
55 ปี และอาย ุ55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้
มีอายุ 26-35 ปี มีระดบัการตดัสินใจดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ของโรงแรม แตกต่างกบัผูท่ี้มี
อาย ุ26-35 ปี,36-45 ปี, 46-55 ปี และอาย ุ55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางที ่4.21 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติของตราสินคา้  

อายุ ทศันคตขิองตราสินค้า 15-25 ปี 26-35 ปี  36-45 ปี  46-55 ปี  55 ปี ขึน้ไป  

  4.45 4.47 4.37 4.36 4.35 
15-25 ปี 4.45   * * * 
26-35 ปี 4.47            * * * 

36-45 ปี 4.37      
46-55 ปี 4.36      
56 ปี ข้ึนไป 4.35      
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*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
              จากตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นทศันคติของตราสินคา้ พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีอาย ุ15-25 ปี มีระดบัการ
ตดัสินใจต่อดา้นทศันคติของตราสินคา้ ของโรงแรม แตกต่างกบัผูท่ี้มีอาย ุ26-35 ปี,36-45 ปี, 46-55 
ปี และอาย ุ55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มี
อาย ุ26-35 ปี มีระดบัการตดัสินใจต่อดา้นทศันคติของตราสินคา้ ของโรงแรม แตกต่างกบัผูท่ี้มีอาย ุ
26-35 ปี,36-45 ปี, 46-55 ปี   และอาย ุ55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที ่4.22  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม  

                                    อายุ  
อายุ ด้านภาพลกัษณ์

ตราสินค้าของ
โรงแรม โดยรวม  

15-25 ปี 26-35 ปี  36-45 ปี  46-55 ปี  55 ปี ขึน้ไป  

  4.48 4.50 4.40 4.40 4.38 
15-25 ปี 4.48   * * * 
26-35 ปี 4.50            * * * 

36-45 ปี 4.40      
46-55 ปี 4.40      
56 ปี ข้ึนไป 4.38      
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม
โดยรวม พบว่า 1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีอายุ 15-25 ปี มีระดับการตดัสินใจต่อปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม แตกต่างกบัผูท่ี้มีอาย ุ26-35 ปี,36-45 ปี, 46-55 ปี และอาย ุ
55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีอาย ุ26-35 ปี 
มีระดบัการตดัสินใจต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม ของโรงแรมแตกต่างกบัผูท่ี้
มี 36-45 ปี, 46-55 ปี   และอาย ุ55 ปี ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.3  
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H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีสัญชาติต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 

H1:  นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีสัญชาติต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.23   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ 
 ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม จ าแนกตามสัญชาติ   

ภาพลกัษณ์                      
ตราสินค้า 
ของโรงแรม 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean  
Square F Sig. 

ลกัษณะของ ระหวา่งกลุ่ม .509 4 .127 3.046 .017* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 16.510 395 .042   
 รวม 17.019 399    
คุณประโยชน์ ระหวา่งกลุ่ม .585 4 .146 4.025 .003* 
ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.355 395 .036   
  รวม 14.940 399    
ทศันคติของ ระหวา่งกลุ่ม .240 4 .060 1.661 .158 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.238 395 .036   
 รวม 14.478 399    
ภาพลกัษณ์ ระหวา่งกลุ่ม .390 4 .097 3.946 .004* 
 ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 9.748 395 .025     
  โดยรวม รวม 10.138 399      
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียว
ชาวยโุรปท่ีมีสัญชาติต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั ในดา้นลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
โดยรวม แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นทศันคติของตราสินคา้แตกต่าง
กนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  เพื่อให้ทราบว่าผูท่ี้มีสัญชาติ ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจต่างกนั
ระหวา่งคู่ไหนบา้ง วธีิการทดสอบค่าเฉล่ียระหวา่งคู่ โดยวธีิของ LSD ปรากฏผล ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.24  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ 

สัญชาติ ลกัษณะของ
ตราสินค้า 

รัสเซีย องักฤษ เยอรมนี ฝร่ังเศส อ่ืนๆ**  

   4.49 4.53 4.41 4.41 4.38 
รัสเซีย 4.50    * * 
องักฤษ 4.46      * 

เยอรมนันี 4.46     * 
ฝร่ังเศส 4.42      
อ่ืนๆ  4.36      
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
** อ่ืนๆ ไดแ้ก่ นอร์เวย ์ออสเตรีย สวเีดน นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์ก 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติรัสเซีย มีระดบัการตดัสินใจ
ต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามด้านลกัษณะของตราสินคา้แตกต่างกบั
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติฝร่ังเศส กับนักท่องเท่ียวสัญชาตินอร์เวย์ ออสเตรีย สวีเดน 
นิวซีแลนด์ สเปน อิตาลี เดนมาร์กอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป 
สัญชาติองักฤษ มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้น
ลักษณะของตราสินค้าแตกต่างกับนักท่องเท่ียวชาวยุโรปสัญชาตินอร์เวย์ ออสเตรีย สวีเดน 
นิวซีแลนด์ สเปน อิตาลี เดนมาร์กอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 3. นกัท่องเท่ียวชาว
ยุโรป สัญชาติเยอรมนี มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรม แยก
ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้แตกต่างกบันกัท่องเท่ียวชาวยโุรปสัญชาตินอร์เวย ์ออสเตรีย สวีเดน 
นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์กอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.25  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ของสินคา้  

                                  สัญชาติ 
สัญชาติ คุณประโยชน์

ของตรา
สินค้า 

รัสเซีย องักฤษ เยอรมนี ฝร่ังเศส อ่ืนๆ**  

   4.53 4.47 4.47 4.43 4.40 
รัสเซีย 4.53  *  * * 
องักฤษ 4.47       

เยอรมนี 4.47      
ฝร่ังเศส 4.43      
อ่ืนๆ  4.40      
 * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ** อ่ืนๆ ไดแ้ก่ นอร์เวย ์ออสเตรีย สวเีดน นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์ก 
         จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติรัสเซีย มีระดบัการตดัสินใจ
ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แตกต่าง
กับนักท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติอังกฤษ ฝร่ังเศส และสัญชาตินอร์เวย์ ออสเตรีย สวีเดน 
นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์กอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.26  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 โดยรวม   

                                       สัญชาติ 
สัญชาติ ด้าน

ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า
โดยรวม  

รัสเซีย องักฤษ เยอรมนี ฝร่ังเศส อ่ืนๆ**  

   4.49 4.45 4.45 4.41 4.39 
รัสเซีย 4.49  *  * * 
องักฤษ 4.45       

เยอรมนี 4.45      
ฝร่ังเศส 4.41      
อ่ืนๆ  4.39      
 * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ** อ่ืนๆ ไดแ้ก่ นอร์เวย ์ออสเตรีย สวเีดน นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์ก 
          จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม พบว่า นักท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติรัสเซีย มีระดบัการ
ตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลักษณ์ ตราสินค้าของโรงแรม แยกตามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
โดยรวม แตกต่างกบันกัท่องเท่ียวชาวยุโรป สัญชาติองักฤษ ฝร่ังเศส และสัญชาตินอร์เวย ์ออสเตรีย 
สวเีดน นิวซีแลนด ์สเปน อิตาลี เดนมาร์กอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.4 
H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 
H1:   นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.27   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม จ าแนก 
 ตามระดบัการศึกษา  

ภาพลกัษณ์                      
ตราสินค้า 
ของโรงแรม 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean  
Square F Sig. 

ลกัษณะของ ระหวา่งกลุ่ม .820 3 .273 6.682 .000* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 16.199 396 .041   
 รวม 17.019 399    
คุณประโยชน์ ระหวา่งกลุ่ม .602 3 .201 5.538 .001* 
ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.338 396 .036   
  รวม 14.940 399    
ทศันคติของ ระหวา่งกลุ่ม .165 3 .055 1.522 .208 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.313 396 .036   
 รวม 14.478 399    
ภาพลกัษณ์ ระหวา่งกลุ่ม .458 3 .153 6.244 .000* 
 ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 9.680 396 .024   
  โดยรวม รวม 10.138 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
                จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียว
ชาวยุโรปท่ีมี ระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับการตัดสินใจด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพักใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในด้านลักษณะของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นทศันคติ
ของตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  เพื่อให้ทราบวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต่างกนั 
มีระดบัการตดัสินใจต่างกนัระหวา่งคู่ไหนบา้ง วิธีการทดสอบค่าเฉล่ียระหว่างคู่ โดยวิธีของ LSD 
ปรากฏผล ดงัตารางต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.28  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ 

   ระดบั
การศึกษา 

  

ระดบัการศึกษา ลกัษณะของ
ตราสินคา้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี  สูงกวา่
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ 
ปริญญา
เอก 

  4.49 4.53 4.41 4.41 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.52  * *  

ปริญญาตรี 4.44     

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.40     

อ่ืนๆ ปริญญาเอก 4.41     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
มีระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยก
ตามด้านลักษณะของตราสินค้าแตกต่างกับผูท่ี้มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี และสูงกว่า
ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที ่4.29  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้  
ระดบัการศึกษา คุณประโยชน์ของ

ตราสินค้า 
ต า่กว่าปริญญา

ตรี 
ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญา

ตรี 
อ่ืนๆ 

ปริญญาเอก 

  4.52 4.46 4.43 4.35  

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.52  * * * 

ปริญญาตรี 4.46     

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.43     

 อ่ืนๆ ปริญญาเอก 4.35     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
มีระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยก
ตามด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้าแตกต่างกับผูท่ี้มีระดบัการศึกษา ระดับปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ปริญญาเอก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที ่4.30   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 โดยรวม   

                  ระดับการศึกษา                    

ระดับการศึกษา คุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี  สูงกว่า
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ 
ปริญญา
เอก 

  4.49 4.44 4.41 4.36 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.49  * * * 

ปริญญาตรี 4.44     

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.41     

อ่ืนๆ ปริญญาเอก 4.36     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
มีระดบัการตดัสินใจของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม
โดยรวม แตกต่างกับผูท่ี้มีระดบัการศึกษา ระดับปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี และอ่ืนๆ ได้แก่ 
ปริญญาเอก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.5 

 H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีอาชีพ ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
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H1:   นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีอาชีพต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีพกั ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.31   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของปัจจยัดา้น 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม ท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม จ าแนก 
 ตามอาชีพ  

ภาพลกัษณ์                      
ตราสินค้า 
ของโรงแรม 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean  
Square F Sig. 

ลกัษณะของ ระหวา่งกลุ่ม .684 5 .137 3.299 .006* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 16.335 394 .041   
 รวม 17.019 399    
คุณประโยชน์ ระหวา่งกลุ่ม .709 5 .142 3.923 .002* 
ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.231 394 .036   
  รวม 14.940 399    
ทศันคติของ ระหวา่งกลุ่ม .235 5 .047 1.303 .262 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.242 394 .036   
 รวม 14.478 399    
ภาพลกัษณ์ ระหวา่งกลุ่ม .347 5 .069 2.795 .017* 
 ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 9.791 394 .025     
  โดยรวม รวม 10.138 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
                จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียว
ชาวยุโรปท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั ในดา้นลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
โดยรวม แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นทศันคติของตราสินคา้แตกต่าง
กนัอย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ  เพื่อให้ทราบว่าผูท่ี้มีอาชีพต่างกัน มีระดบัการตดัสินใจต่างกัน
ระหวา่งคู่ไหนบา้ง วธีิการทดสอบค่าเฉล่ียระหวา่งคู่ โดยวธีิของ LSD   
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ตารางที ่4.32  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้   

  อาชีพ 

อาชีพ ด้าน
ลกัษณะ
ของตรา
สินค้า 

 นักเรียน 
นักศึกษา 

 รับ
ราชการ/ 
รัฐวสิา 
หกจิ 

 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

 ธุรกจิ
ส่วนตัว, 
ค้าขาย 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 
อาชีพ
อสิระ/
รับจ้าง 

  4.48 4.47 4.46 4.48 4.37 4.47 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

4.48 
    *  

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

4.47 
    *  

พนกังาน
เอกชน   

4.46 
    *  

ธุรกิจส่วนตวั, 
คา้ขาย 

4.48 
    *  

แม่บา้น/
พอ่บา้น 

4.37 
     * 

อ่ืนๆ อาชีพ
อิสระ/รับจา้ง 

4.47 
      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นลกัษณะของตราสินคา้ พบว่า นักท่องเท่ียวชาวยุโรป อาชีพ แม่บา้น/พ่อบา้นมีระดบัการ
ตดัสินใจของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้น
ลกัษณะของตราสินคา้แตกต่างกบัผูท่ี้มีอาชีพ นกัเรียน/ นกัศึกษา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังาน
บริษทั เอกชน ธุรกิจส่วนตวั, คา้ขายและอาชีพ อ่ืนๆ เช่น อาชีพอิสระ/รับจา้ง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.33   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามคุณประโยชน์ของตราสินคา้   

                                       อาชีพ 

อาชีพ ด้าน 
คุณประ 
โยชน์ของ
ตราสินค้า   

 นักเรียน 
นักศึกษา 

รับ
ราชการ/ 
รัฐวสิา             
หกจิ 

 พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

 ธุรกจิ
ส่วนตัว, 
ค้าขาย 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 
อาชีพ
อสิระ/
รับจ้าง 

  4.36 4.49 4.49 4.47 4.40 4.51 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

4.36 
 * * * * * 

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

4.49 
      

พนกังาน
บริษทัเอกชน   

4.49 
      

ธุรกิจส่วนตวั, 
คา้ขาย 

4.47 
      

แม่บา้น/
พอ่บา้น 

4.40 
      

อ่ืนๆ อาชีพ
อิสระ/รับจา้ง 

4.51 
      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามด้านลักษณะของตราสินค้า พบว่า นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีอาชีพอาชีพ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ  พนกังานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั, คา้ขาย  แม่บา้น/พอ่บา้น และอาชีพอิสระ/รับจา้ง 
มีระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยก
ตามคุณประโยชน์ของตราสินคา้แตกต่างกบัผูท่ี้มีอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.34   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ     
                    ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม  

                                       อาชีพ 

อาชีพ ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า
โดยรวม 

 นักเรียน 
นักศึกษา 

รับ
ราชการ  
รัฐวสิา            
หกจิ 

 พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

 ธุรกจิ
ส่วนตัว, 
ค้าขาย 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 
อาชีพ
อสิระ/ 

  4.41 4.46 4.45 4.47 4.39 4.45 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

4.41 
      

รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

4.46 
    *  

พนกังาน
บริษทัเอกชน   

4.45 
   * *  

ธุรกิจส่วนตวั, 
คา้ขาย 

4.47 
      

แม่บา้น/
พอ่บา้น 

4.39 
     * 

อ่ืนๆ อาชีพ
อิสระ/รับจา้ง 

4.45 
      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามด้านลักษณะของตราสินค้า พบว่า 1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีอาชีพอาชีพ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ  มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวมแตกต่าง
กบัผูท่ี้มีอาชีพ แม่บา้น/พ่อบา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 2.นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม 
โดยรวมแตกต่างกบัผูท่ี้มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั, คา้ขายและอาชีพ แม่บา้น/พอ่บา้น แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 3. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้นมีระดบัการ
ตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวมแตกต่างกบัผูท่ี้มีอาชีพ อ่ืนๆ ไดแ้ก่ 
อาชีพ อิสระ/รับจา้งแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ทดสอบสมมติฐานข้อที ่1.6  
 H0 : นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจต่อการ
ตดัสินใจต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
 H1:  นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่างกนัมีระกบัการตดัสินใจดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกั ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.35  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัดา้น 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปโดยรวมจ าแนกตาม 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ภาพลกัษณ์                      
ตราสินค้า 
ของโรงแรม 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean  
Square F Sig. 

ลกัษณะของ ระหวา่งกลุ่ม 1.388 3 .463 11.723 .000* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 15.631 396 .039   
 รวม 17.019 399    
คุณประโยชน์ ระหวา่งกลุ่ม .874 3 .291 8.197 .000* 
ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.066 396 .036   
  รวม 14.940 399    
ทศันคติของ ระหวา่งกลุ่ม .489 3 .163 4.613 .003* 
ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.989 396 .035   
 รวม 14.478 399    
ภาพลกัษณ์ ระหวา่งกลุ่ม .873 3 .291 12.442 .000* 
 ตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 9.265 396 .023   
  โดยรวม รวม 10.138 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
                จากตารางท่ี 4.35  พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียว
ชาวยุโรปท่ีมี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทุกดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เพื่อให้ทราบว่าผูท่ี้มี
รายไดเ้ฉล่ียต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจต่างกนัระหวา่งคู่ไหนบา้ง วิธีการทดสอบค่าเฉล่ียระหวา่งคู่ 
โดยวธีิของ LSD  
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ตารางที ่4.36  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตาม ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้   

          รายได้เฉลีย่ต่อเดือน    

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

คุณลกัษณะของ
ตราสินค้า 

ต ่ากว่า 3,000 
USD 

3,000 – 
6,000 USD 

6,000 – 
10,000 USD 

มากกว่า 
10,000 
USD 

  4.52 4.48 4.38 4.39 

ต ่ากวา่ 3,000 
USD 

4.52 
  * * 

 3,000 – 6,000 
USD 

4.48 
  * * 

 6,000 – 10,000 
USD 

4.38 
    

 มากกวา่ 10,000 
USD 

4.39 
    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ พบว่า 1. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000 USD มีระดับการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านคุณลักษณะของตราสินค้า แตกต่างกับผูท่ี้มี
รายได ้6,000 – 10,000 USD, และมากกวา่ 10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 
2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 3,000 – 6,000 USD มีระดบัการตดัสินใจต่อ
ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ แตกต่างกับผูท่ี้มีรายได้ 6,000 – 10,000 USD, และมากกว่า 
10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.37   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณประโยชน์ของตรา 
 สินคา้   

          รายได้เฉลีย่ต่อเดือน    

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

คุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

ต ่ากว่า 3,000 
USD 

3,000 – 
6,000 USD 

6,000 – 
10,000 USD 

มากกว่า 
10,000 
USD 

  4.52 4.49 4.40 4.42 

ต ่ากวา่ 3,000 
USD 

4.52 
  * * 

 3,000 – 6,000 
USD 

4.49 
  * * 

 6,000 – 10,000 
USD 

4.40 
    

 มากกวา่ 10,000 
USD 

4.42 
    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.37  ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ พบวา่ 1. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000 USD มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แตกต่างกบัผูท่ี้มี
รายได ้6,000 – 10,000 USD, และมากกวา่ 10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 
2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 3,000 – 6,000 USD มีระดบัการตดัสินใจต่อ
ปัจจยัดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายได ้6,000 – 10,000 USD, และมากกว่า 
10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.38  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติของตราสินคา้   

          รายได้เฉลีย่ต่อเดือน    

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

ด้านทศันคติ
ของตราสินค้า 

ต ่ากว่า 3,000 
USD 

3,000 – 
6,000 USD 

6,000 – 
10,000 USD 

มากกว่า 
10,000 
USD 

  4.44 4.44 4.36 4.38 

ต ่ากวา่ 3,000 
USD 

4.44 
  * * 

 3,000 – 6,000 
USD 

4.44 
  * * 

 6,000 – 10,000 
USD 

4.36 
    

 มากกวา่ 10,000 
USD 

4.38 
    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ พบวา่ 1. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000 USD มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นทศันคติของตราสินคา้ แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายได ้
6,000 – 10,000 USD, และมากกว่า 10,000 USD อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 2. 
นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 3,000 – 6,000 USD มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยั
ดา้นดา้นทศันคติของตราสินคา้ แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายได ้6,000 – 10,000 USD, และมากกว่า 10,000 
USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.39  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม 

          รายได้เฉลีย่ต่อเดือน    

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

ด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของ

โรงแรม
โดยรวม  

ต ่ากว่า 3,000 
USD 

3,000 – 
6,000 USD 

6,000 – 
10,000 USD 

มากกว่า 
10,000 
USD 

  4.49 4.47 4.38 4.39 

ต ่ากวา่ 3,000 
USD 

4.49 
  * * 

 3,000 – 6,000 
USD 

4.47 
  * * 

 6,000 – 10,000 
USD 

4.38 
    

 มากกวา่ 10,000 
USD 

4.39 
    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ พบวา่ 1. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000 USD มีระดับการตัดสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมโดยรวม 
แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายได ้6,000 – 10,000 USD, และมากกวา่ 10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 3,000 – 6,000 USD มีระดบัการ
ตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายได ้6,000 – 
10,000 USD, และมากกวา่ 10,000 USD อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2. พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดับการตดัสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึงแยกวเิคราะห์เป็นขอ้ๆ ไดด้งัน้ี  

สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ความถ่ีในการใช้บริการภายใน 1 ปี มีระดับการตัดสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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 H0 : ความถ่ีในการใชบ้ริการภายใน 1 ปี ท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
 H1:  ความถ่ีในการใชบ้ริการภายใน 1 ปี ท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 

ตารางที ่4.40    แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของพฤติกรรม 
 นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี 
 พกัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการภายใน 1 ปี  
ด้านภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า 

 แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F     Sig. 

ดา้นคุณลกัษณะของ
ตราสินคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
.243 3 .081 1.909 .128 

  ภายในกลุ่ม 16.776 396 .042     
  รวม 17.019 399       
ดา้นคุณประโยชน์ของ
ตราสินคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
.227 3 .076 2.034 .109 

  ภายในกลุ่ม 14.713 396 .037     
  รวม 14.940 399       
ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตรา
สินคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
.159 3 .053 1.463 .224 

  ภายในกลุ่ม 14.319 396 .036     
  รวม 14.478 399       
รวม ระหวา่งกลุ่ม .191 3 .064 2.529 .057 
  ภายในกลุ่ม 9.947 396 .025     
  รวม 10.138 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.40  พบว่า พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวยุโรปมีระดับการตัดสินใจด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการภายใน 1 ปี
โดยรวม และแยกตามรายด้าน ได้แก่ ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ ด้านคุณประโยชน์ของตรา
สินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานข้อที ่2.2  จ  านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ังมี
ระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 H0 : จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ังมีระดบัการตดัสินใจ
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
 H1:  จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ังมีระดบัการตดัสินใจ
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่4.41   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง ของพฤติกรรม                      
  นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกั 
  ในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรม 
  แต่ละคร้ัง 

  
 แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดา้นคุณลกัษณะ ระหวา่งกลุ่ม 1.531 2 .765 19.620* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 15.488 397 .039     
  รวม 17.019 399       
ดา้นคุณประโยชน ์ ระหวา่งกลุ่ม 1.187 2 .593 17.126* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.753 397 .035     
  รวม 14.940 399       
ดา้นทศันคติท่ีมี ระหวา่งกลุ่ม 1.002 2 .501 14.753* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.476 397 .034     
  รวม 14.478 399       
รวม ระหวา่งกลุ่ม 1.217 2 .609 27.084* .000 
  ภายในกลุ่ม 8.921 397 .022     
  รวม 10.138 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

         จากตารางท่ี 4.41 พบวา่ พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้บริการโรงแรมใน 
แต่ละคร้ังโดยรวม และแยกตามรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์
ของตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
เพื่อให้ทราบว่ารายคู่ใด มีระดับการตดัสินใจต่างกนัระหว่างคู่ไหนบ้าง วิธีการทดสอบค่าเฉล่ีย
ระหวา่งคู่ โดยวธีิของ LSD  
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ตารางที ่4.42   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้แยกตาม 
 จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการโรงแรมใน แต่ละคร้ัง 

  ระยะเวลาทีใ่ช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

ระยะเวลาทีใ่ช้ 
บริการโรงแรมใน 

แต่ละคร้ัง 

ด้านคุณลกัษณะ
ประโยชน์ของ
ตราสินค้า 

1-2 วนั 3-7 วนั  มากกว่า 7 วนั  

  4.53 4.40 4.40 

1-2 วนั 4.53  *  

3-7 วนั 4.40    

มากกวา่ 7 วนั 4.40    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรม
ใน แต่ละคร้ัง พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป ท่ีมีระยะเวลาท่ีใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 1-2 วนั มี
ระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตามคุณลกัษณะของตราสินคา้มากกวา่ผูท่ี้
มีใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง 3-7 วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

   

ตารางที ่4.43  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะประโยชน์ของตรา 
 สินคา้ แยกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

  ระยะเวลาทีใ่ช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

ระยะเวลาทีใ่ช้ 
บริการโรงแรมใน 

แต่ละคร้ัง 

ด้าน
คุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

1-2 วนั 3-7 วนั  มากกว่า 7 วนั  

  4.53 4.43 4.40 
1-2 วนั 4.53  *  
3-7 วนั 4.43   * 

มากกวา่ 7 วนั 4.40    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามด้านด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า แยกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้บริการ
โรงแรมใน แต่ละคร้ัง  พบว่า 1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้บริการโรงแรมในแต่ละ
คร้ัง 1-2 วนั มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตามคุณลกัษณะประโยชน์
ของตราสินคา้มากกว่าผูท่ี้มีใช้บริการในแต่ละคร้ัง 3-7 วนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
และ 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 3-7 วนั มีระดบัการ
ตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตามคุณลกัษณะประโยชน์ของตราสินคา้มากกวา่ผู ้
ท่ีมีใชบ้ริการในแต่ละคร้ังมากกวา่ 7 วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที ่4.44   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ของโรงแรมดา้นทศันคติของตราสินคา้ แยกตามจ านวน 
 ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ี ท่านใชบ้ริการโรงแรมใน แต่ละคร้ัง 

  ระยะเวลาทีใ่ช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

ระยะเวลาทีใ่ช้ 
บริการโรงแรมใน 

แต่ละคร้ัง 

ด้าน 
ทศันคติของตรา

สินค้า 

1-2 วนั 3-7 วนั  มากกว่า 7 วนั  

  4.47 4.38 4.35 

1-2 วนั 4.47  * * 

3-7 วนั 4.38    

มากกวา่ 7 วนั 4.35    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นทศันคติของตราสินคา้ แยกตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมใน แต่
ละคร้ัง พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ท่ีมีระยะเวลาท่ีใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 1-2 วนั มีระดบั
การตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นทศันคติของตราสินคา้มากกว่าผูท่ี้มีใช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 3-7 
วนั และมากกวา่ 7 วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.45   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม แยกตามจ านวนระยะเวลาโดย 
 เฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมใน แต่ละคร้ัง 

  ระยะเวลาทีใ่ช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

ระยะเวลาทีใ่ช้ 
บริการโรงแรมใน 

แต่ละคร้ัง 

ด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าของโรงแรม

โดยรวม 

1-2 วนั 3-7 วนั  มากกว่า 7 วนั  

  4.51 4.41 4.38 

1-2 วนั 4.51  * * 

3-7 วนั 4.41    

มากกวา่ 7 วนั 4.38    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
         จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม  แยก
ตามจ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมใน แต่ละคร้ัง พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป 
ท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 1-2 วนั มีระดบัการตดัสินใจต่อดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรมโดยรวม มากกวา่ผูท่ี้มีใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 3-7 วนั และมากกวา่ 7 วนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 ระดับดาวของโรงแรมท่ีเลือกใช้บริการมีระดับการตัดสินใจด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
H0 : ระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
H1:  ระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการมีระดบัการตดัสินใจดา้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.46   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างมีระดบัการตดัสินใจดา้น 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปโดยรวม  
 จ าแนกตามระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้าของโรงแรม 
ทีม่ีต่อนักท่องเทีย่วชาวยุโรป 

ระดับดาวของโรงแรม 
3 ดาวหรือต ่ากว่า  4 ดาวขึน้ไป  t 

  
Sig 

 SD.  SD. 
ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ 4.41 .217 4.48 .182 3.257 .001 
ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ 4.41 .188 4.50 .187 4.936 .000 
ดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ 4.38 .182 4.43 .198 2.477 .014 

รวม 4.40 .165 4.47 .141 4.407 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
              จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียว
ชาวยุโรป ท่ีมีระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใช้บริการต่างกนั โดยรวม ด้านคุณลกัษณะของตรา
สินคา้  ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  โดยนักท่องเท่ียวท่ีพกัโรงแรมระดับ 4 ดาวข้ึนไปมีระดับ การตดัสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครสูงกวา่ ผูใ้ชบ้ริการโรงแรมระดบั 3 ดาวหรือต ่ากวา่  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั มีระดับการ

ตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
H0 : บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพัก มีระดับการตัดสินใจด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
H1:  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพัก มีระดับการตัดสินใจด้าน 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.47   แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม    
 นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกั 
 ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั 

 
 แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดา้นคุณลกัษณะ ระหวา่งกลุ่ม 2.031 3 .677 17.892* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.988 396 .038     
  รวม 17.019 399       
ดา้น
คุณประโยชน ์

ระหวา่งกลุ่ม 
.770 3 .257 7.175* .000 

 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.170 396 .036     
  รวม 14.940 399       
ดา้นทศันคติท่ีมี ระหวา่งกลุ่ม .878 3 .293 8.517* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.600 396 .034     
  รวม 14.478 399       
รวม ระหวา่งกลุ่ม 1.147 3 .382 16.836* .000 
  ภายในกลุ่ม 8.991 396 .023     
  รวม 10.138 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
         จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาว
ยุโรป ท่ีมีระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใช้บริการต่างกนัโดยรวม ด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้  
ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  เพื่อให้ทราบวา่รายคู่ใด มีระดบัการตดัสินใจต่างกนัระหวา่งคู่ไหนบา้ง วิธีการทดสอบ
ค่าเฉล่ียระหวา่งคู่ โดยวธีิของ LSD   
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ตารางที ่4.48   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้จ าแนก 
 ตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั 

   บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมทีพ่กั 

บุคคลทีม่ีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมทีพ่กั 

ด้านคุณลกัษณะ
ของตราสินค้า 

ตัวเอง ครอบครัว เพ่ือน มัคคุเทศก์ 

  4.52 4.50 4.35 4.40 

ตวัเอง 4.52   * * 

ครอบครัว 4.50   * * 

เพื่อน 4.35     

มคัคุเทศก ์ 4.40     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรม 
ท่ีพกั  พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบว่า ตวัเองมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้แยกตามคุณลกัษณะของตราสินคา้มากกว่าเพื่อนและมคัคุเทศก์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบวา่ ครอบครัวมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้แยกตามคุณลกัษณะของตราสินคา้มากกวา่เพื่อนและมคัคุเทศกอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.49   การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้
จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั 

   บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมทีพ่กั 

บุคคลทีม่ีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมทีพ่กั 

ด้าน
คุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

ตัวเอง ครอบครัว เพ่ือน มัคคุเทศก์ 

  4.51 4.49 4.40 4.45 

ตวัเอง 4.51   * * 

ครอบครัว 4.49   *  

เพื่อน 4.40     

มคัคุเทศก ์ 4.45     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรม 
ท่ีพกั  พบว่า 1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านคุณคุณประโยชน์ของตราสินค้า แยกตามบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพัก พบว่า ตัวเองมีระดับการตัดสินใจต่อปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแยกตามคุณประโยชน์ของตราสินค้ามากกว่าเพื่อนและมคัคุเทศก์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านคุณประโยชน์ของตราสินคา้ 
แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบวา่ ครอบครัวมีระดบัการตดัสินใจ
ต่อปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแยกตามคุณประโยชน์ของตราสินค้ามากกว่าเพื่อนอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.50  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้จ าแนก 
 ตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั 

   บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมทีพ่กั 

บุคคลทีม่ีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมทีพ่กั 

ด้าน 
ทศันคติทีม่ีต่อ
ตราสินค้า 

ตัวเอง ครอบครัว เพ่ือน มัคคุเทศก์ 

  4.46 4.45 4.35 4.36 

ตวัเอง 4.46   * * 

ครอบครัว 4.44   * * 

เพื่อน 4.35     

มคัคุเทศก ์ 4.36     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก

ตามดา้นดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั  
พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ดา้นคุณคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบว่า ตวัเองมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้แยกตามทศันคติตราสินคา้มากกวา่เพื่อนและมคัคุเทศก์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบว่า ครอบครัวมีระดับการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้แยกตามทศันคติของตราสินคา้ มากกวา่เพื่อนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.51  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้จ าแนก 
 ตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั 

   บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมทีพ่กั 

บุคคลทีม่ีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมทีพ่กั 

การตัดสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า โดยรวม  

ตัวเอง ครอบครัว เพ่ือน มัคคุเทศก์ 

  4.50 4.48 4.37 4.40 

ตวัเอง 4.50   * * 

ครอบครัว 4.48   * * 

เพื่อน 4.37     

มคัคุเทศก ์ 4.40     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.51  ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมแยกตาม

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั  พบว่า 1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวม แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบวา่ 
ตวัเองมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมมากกวา่เพื่อนและ
มัคคุเทศก์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แยกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกั พบว่า 
ครอบครัวมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตามทศันคติของตราสินคา้ 
มากกวา่เพื่อนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที ่2.5 การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม มีระดบัการตดัสินใจดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 H0 : การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรมมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
 H1:  การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรมมีระดบัการตดัสินใจดา้น ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.52  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรนกัท่องเท่ียว 
 ชาวยโุรปท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัใน 
 กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  

 
 แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดา้นคุณลกัษณะ ระหวา่งกลุ่ม 1.799 3 .600 15.605* .000 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 15.220 396 .038     
  รวม 17.019 399       
ดา้น
คุณประโยชน ์

ระหวา่งกลุ่ม 
.883 3 .294 8.289* .000 

 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 14.057 396 .035     
  รวม 14.940 399       
ดา้นทศันคติท่ีมี ระหวา่งกลุ่ม .633 3 .211 6.033* .001 
 ของตราสินคา้ ภายในกลุ่ม 13.845 396 .035     
  รวม 14.478 399       
รวม ระหวา่งกลุ่ม 1.028 3 .343 14.891* .000 
  ภายในกลุ่ม 9.110 396 .023     
  รวม 10.138 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
         จากตารางท่ี 4.52 พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาว
ยุโรป ท่ีมีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม ต่างกัน โดยรวม ด้านคุณลกัษณะของตรา
สินคา้  ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  เพื่อให้ทราบว่ารายคู่ใด มีระดบัการตดัสินใจต่างกนัระหวา่งคู่ไหนบา้ง วิธีการ
ทดสอบค่าเฉล่ียระหวา่งคู่ โดยวธีิของ LSD  
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ตารางที ่4.53  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้จ าแนก
ตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม    

  การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  

การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 
ภาพลกัษณ์
โรงแรม   

ด้านคุณลกัษณะ
ของตราสินค้า 

เพ่ือน มัคคุเทศก์ แผ่นพบั 
ใบปลวิ 

อนิเตอร์เน็ต 

  4.48 4.56 4.37 4.41 
เพื่อน 4.48   * * 

มคัคุเทศก ์ 4.56   *  *  

แผน่พบั ใบปลิว 4.37     

อินเตอร์เน็ต 4.41     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.53 ผลการวเิคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  พบวา่  

1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 
ภาพลกัษณ์โรงแรม พบว่าเพื่อนมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตาม
คุณลกัษณะของตราสินคา้มากกว่า แผน่พบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และ 2. นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ดา้นคุณลกัษณะของตราสินค้า แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 
ภาพลกัษณ์โรงแรม พบวา่ มคัคุเทศก์ มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยก
ตามคุณลกัษณะของตราสินคา้มากกว่าแผ่นพบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.54  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้
 จ าแนกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม   

   การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  

การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 
ภาพลกัษณ์
โรงแรม   

ด้าน
คุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

เพ่ือน มัคคุเทศก์ แผ่นพบั 
ใบปลวิ 

อนิเตอร์เน็ต 

  4.48 4.54 4.42        4.43 
เพื่อน 4.48   * * 

มคัคุเทศก ์ 4.54   *        * 

แผน่พบั ใบปลิว 4.42     

อินเตอร์เน็ต 4.43     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม   พบวา่ 
1.นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า แยกตามการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
ภาพลกัษณ์โรงแรม พบว่าเพื่อนมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตาม
คุณประโยชน์ของตราสินคา้มากกวา่ แผน่พบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และ 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า แยกตามการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม พบว่า มคัคุเทศก์ มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้แยกตามคุณประโยชน์ของตราสินคา้มากกว่า แผน่พบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.55 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้จ าแนกตาม 
 การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม   

   การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  

การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

ภาพลกัษณ์
โรงแรม 

ด้านทศันคติทีม่ี
ต่อตราสินค้า 

เพ่ือน 
 
 
 

มัคคุเทศก์ 
 
 
 

แผ่นพบั 
ใบปลวิ 

 
 

อนิเตอร์เน็ต 
 
 
 

  4.43 4.47 4.34        4.40 
เพื่อน 4.43   * * 

มคัคุเทศก ์ 4.47   * * 

แผน่พบั ใบปลิว 4.34     

อินเตอร์เน็ต 4.40     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมแยก
ตามดา้นดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม พบว่า 1.
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านทศันคติ ของตราสินคา้ แยกตามการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์
โรงแรม พบวา่เพื่อนมีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แยกตามทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้ามากกว่า แผ่นพบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 2. 
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ด้านทศันคติของตราสินคา้ แยกตามการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลักษณ์
โรงแรม พบว่า มคัคุเทศก์ มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแยกตามด้าน
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้มากกวา่แผน่พบั ใบปลิว อินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.56  การทดสอบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปต่อ 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม โดยรวม จ าแนกตามการรับรู้ขอ้มูล 
 ข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม   

   การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม  

การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

ภาพลกัษณ์
โรงแรม 

ด้านทศันคติทีม่ี
ต่อตราสินค้า 

เพ่ือน 
 
 
 

มัคคุเทศก์ 
 
 
 

แผ่นพบั 
ใบปลวิ 

 
 

อนิเตอร์เน็ต 
 
 
 

  4.43 4.47 4.34        4.40 
เพื่อน 4.43   * * 

มคัคุเทศก ์ 4.47   * * 

แผน่พบั ใบปลิว 4.34     

อินเตอร์เน็ต 4.40     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม
โดยรวม แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม  พบวา่ 1.นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม แยกตามการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม
โดยรวม พบว่า เพื่อนมีระดับการตดัสินใจต่อปัจจยัด้านภาพลักษณ์มากกว่า แผ่นพบั ใบปลิว 
อินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 2. นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของโรงแรมโดยรวม แยกตามการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรม 
พบว่า มคัคุเทศก์ มีระดบัการตดัสินใจต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์โดยรวมมากกว่าแผ่นพบั ใบปลิว 
อินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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บทที ่5 

สรุปการวจิยั  อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปการวจิัย 

5.1.1 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

ขอ้มูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรมโดยรวม มีระดบัการตดัสินใจ อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ พบวา่ มีระดบัการตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นคุณประโยชน์
ตราสินคา้ รองลงมาด้านคุณลกัษณะของตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ตามล าดบั เม่ือ
เป็นรายดา้น พบวา่    

ด้านคุณลักษณะของตราสินค้า ปัจจัยท่ี มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม
ภาพลกัษณ์ตรา สินคา้ของโรงแรมโดยรวม อยู่ในระดบัมาก  มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ รายขอ้ตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา   นกัท่องเท่ียวให้ระดบั
คะแนนการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาเว็บไซด์ของโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึงไดส้ะดวก และใน
โรงแรมและในห้องพกัมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ และมีศูนยอ์อกกาลงักาย (Fitness 
Center) ท่ีทนัสมยัและอุปกรณ์ครบครัน ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีห้องอาหารหลากหลาย เช่น หอ้งอาหาร
ไทย จีน ยุโรป มุสลิม เป็นตน้  อุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพกัมีความทนัสมยั ใช้ไดส้ะดวก Welcome 
area   ดูโล่ง สบายตา   ทุกอยา่งในโรงแรมมีดีไซด์ท่ีสวยงามและมีเอกลกัษณ์ มีการวางผงัในและ
นอกอาคารท่ีดี   และมี Lounge ตกแต่ง สวยงาม และสะดวกสบาย    

ด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า ปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม
ภาพลกัษณ์ตรา สินคา้ของโรงแรมโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ ท่ีมีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้สามารถยืนยนัให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกใช้บริการ ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ตรา
สินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบั
มาก ไดแ้ก่ การเลือกใช้ตราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของคุณ ตราของสินคา้สามารถคาดเดา
คุณภาพการบริการได้   การเลือกใช้ตราสินคา้ เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทางสังคม ตราสินคา้มี
ประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณค่าใชจ่้ายของคุณ  การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถเปล่ียนแปลง
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ภาพลกัษณ์ของคุณได ้การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพของ คุณได ้และตราสินคา้
ส่งเสริมใหมี้คุณค่าทางจิตใจ   

ดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมภาพลกัษณ์ตรา 
สินคา้ของโรงแรม ด้านทศันคติท่ีมีตราสินคา้โดยรวม อยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ สามารถใช้บริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยึดติดต่อตราสินคา้  ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
ตราสินคา้ของโรงแรม แยกตามดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบั
มาก ไดแ้ก่ มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใดโรงแรมหน่ึงเท่านั้น  เลือกใชเ้ฉพาะโรงแรมมี
ช่ือเสียงระดบัสากลเท่านั้น คุณมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมทุกโรงแรมท่ีใชบ้ริการ มีความคาดหวงัต่อ
การบริการของโรงแรมในเครือ ในระดบัเดียวกนัทัว่โลก  จะไม่เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่าย
นั้นอีกเลย ถ้าไม่ประทับใจจากการใช้บริการคร้ังแรก  เลือกใช้บริการโรงแรมในระดับ  (ดาว) 
เดียวกนัเท่านั้น เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของตนเท่านั้น (ชาตินิยม) และจะให้การ
ยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่ายเดียวกนัเท่านั้น   

5.1.2 เพื่อวิเคราะห์ถึงนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีคุณลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมี
ผลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียว ชาวยโุรปท่ีมีระดบัการ
ตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว พบวา่จ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอาย ุในช่วง 26-35 นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นชาวองักฤษ มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย 3,000 – 6,000 
USD  

5.1.3 เพื่อวเิคราะห์ถึงพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการ
ตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว ชาว
ยุโรป พบว่าจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการโรงแรมใน 1 
ปี 3-5 คร้ัง มีระยะเวลาในการใชบ้ริการโรงแรม แต่ละคร้ัง 3-7 วนั ตดัสินใจเลือกท่ีพกัระดบั 3 ดาว 
หรือต ่ากว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัได้แก่ ครอบครัว รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารภาพลกัษณ์โรงแรม จากอินเตอร์เน็ต     
 
  



120 
 

การทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน  
1. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีเพศต่างกนั 

มีระดับการตัดสินใจด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพักในกรุงเทพมหานคร โดยรวม และด้าน
คุณลักษณะของตราสินค้า แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้าน
คุณประโยชน์ตราสินค้า และด้านทัศนคติท่ีมีตราสินค้า เพศต่างกันผลต่อการตัดสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 
0.05  

2. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีมีอายตุ่างกนั
มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทุกดา้น อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

3. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีสัญชาติ
ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้น
ลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แตกต่าง
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ด้านทศันคติของตราสินคา้แตกต่างกนัอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ   

4. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ ตราสินค้าของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมี ระดับ
การศึกษาต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั ในดา้นลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม 
แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นทศันคติของตราสินคา้แตกต่างกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ    

5. ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ ตราสินค้าของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีอาชีพ
ต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้น
ลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แตกต่าง
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ด้านทศันคติของตราสินคา้แตกต่างกนัอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ 

6. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมี รายได้
เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับการตดัสินใจด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพกัในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั ทุกดา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

7. ความถ่ีในการใชบ้ริการภายใน 1 ปี ท่ีต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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8.  ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้บริการโรงแรมในแต่ละคร้ังมีระดับการตดัสินใจด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

9.  ระดบัดาวของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการมีระดบัการตดัสินใจดา้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
พกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

10. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพัก  มีระดับการตัดสินใจด้าน 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

11. การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรมมีระดบัการตดัสินใจด้าน ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

 

5.2 อภิปรายผล  
การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพักใน

กรุงเทพมหานคร ของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป สามารถอภิปรายประเด็นท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี  
2.1  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว 

ชาวยโุรป  ในจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมใน 1 
ปี 3-5 คร้ัง มีระยะเวลาในการใชบ้ริการโรงแรม แต่ละคร้ัง 3-7 วนั ตดัสินใจเลือกท่ีพกัระดบั 3 ดาว 
หรือต ่ากว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมท่ีพักได้แก่ ครอบครัว ส่วนใหญ่
นักท่องเท่ียวชาวยุโรป รับรู้ข้อมูลข่าวสารภาพลักษณ์โรงแรม จากอินเตอร์เน็ตสอดคล้องกับ 
แนวความคิดของ คอลแลต และแบลคเวลล์ (Kollat and Blackwell, 1968) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการ 
รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดงักล่าว ชิฟ
แมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคไวว้า่
เป็ นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็ นการเสาะหา ซ้ือใช้ประเมินผล หรือ การบริโภค
ผลิตภณัฑ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความ ตอ้งการของตน
ไดเ้ป็ นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อ
บริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน 
และบ่อยแค่ไหน  

2.2  ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมโดยรวม มีระดบัการตดัสินใจ อยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ ไดแ้ก่ รายขอ้ตราสินคา้ 
(Logo) มีเอกลักษณ์เฉพาะและดูหรูหรา   นักท่องเท่ียวให้ระดับคะแนนการตัดสินใจมากท่ีสุด 
รองลงมาเว็บไซด์ของโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึงไดส้ะดวก และในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบ



122 
 

รักษาความปลอดภัยท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณี  ปัญญามูลวงษา (2552) 
การศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ตอ้งการไดรั้บ การให้บริการท่ีสุภาพและ ส าหรับ บริการ
ดา้นระบบรักษาความ ปลอดภยัท่ีตอ้งการมากท่ีสุดคือ บริการยามรักษาการณ์ในยามค ่าคืน บริการ
เคร่ืองดบัเพลิงตามจุดต่างๆ อยา่งทวัถึง บริการเคร่ืองตรวจจบั ควนัภายในห้องพกั บริการโทรทศัน์ 
วงจรปิ ดตลอด24 ชวัโมง ส่วนดา้นคุณประโยชน์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม
ภาพลกัษณ์ตรา สินคา้ของโรงแรมโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ ท่ีมีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้สามารถยืนยนัให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกใช้บริการสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดวงจนัทร์
งามมีลาภ (2551) พบว่า ลูกคา้มีระดบัทศันคติต่อภาพลกัษณ์ การเป็ น ธนาคารแสนสะดวก (The 
Convenience Bank) โดยรวม อยู่ในระดับดี และสอดคล้องกบั แนวคิดของ Dina El Kayaly และ 
Ahmed Taher (2006) ได้สร้างมาตรวดัเก่ียวกับคุณประโยชน์ของ รถยนต์เพื่อเข้าใจผูซ้ื้อรถใน
ประเทศอียิปตไ์ดร้วบรวมรายการในมาตรวดัคุณประโยชน์ตราสินคา้  จากการทบทวนวรรณกรรม
และการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-depth Interviews) ได้รายการในมาตรวดั เก่ียวกบัคุณประโยชน์ด้าน
หน้ าท่ี  (Functional Benefit) ของตราสินค้าดัง ต่อไป น้ี  คุณภาพ ดี  การดาเนินการดี (Good 
Performance) ราคาดี(Good Price) น่าเช่ือถือ คุณค่าท่ีนาเสนอให้ผูบ้ริโภค   ส่วนด้านทศันคติท่ีมี
ตราสินคา้ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้นทศันคติท่ีมีตราสินคา้ มีระดบัคะแนน
การตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ รายขอ้สามารถใช้บริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยึดติดต่อ
ตราสินคา้ มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใดโรงแรมหน่ึงเท่านั้น, เลือกใช้เฉพาะโรงแรมมี
ช่ือเสียงระดบัสากลเท่านั้น,  คุณมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมทุกโรงแรมท่ีใชบ้ริการ, มีความคาดหวงัต่อ
การบริการของโรงแรมในเครือ ในระดบัเดียวกนัทัว่โลก,  จะไม่เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่าย
นั้นอีกเลย ถ้าไม่ประทับใจจากการใช้บริการคร้ังแรก, เลือกใช้บริการโรงแรมในระดับ  (ดาว) 
เดียวกนัเท่านั้น, เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของตนเท่านั้น (ชาตินิยม) และจะใหก้าร
ยอมรับกับโรงแรมในเครือข่ายเดียวกันเท่านั้ นสอดคล้องกับ แนวความคิดของ  (Stanton and 
Futrell, 1987: 126) กล่าวว่า ทศันคติเป็ นส่ิ งท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มี
อิทธิพลต่อทัศนคติจาก การศึกษาพบว่าทัศนคติของผูบ้ริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจะมี
ความสัมพนัธ์กนั นักการตลาด จึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ย่างไรและเปล่ียนแปลง
อยา่งไรการเกิดทศันคตินั้นเกิด จากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้
ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือความ นึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น 
พ่อแม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าใน สังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา 
นกัการตลาดมีทางเลือก คือ สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ  พิจารณา
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ว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็ นอย่างไรแล้วจึงพฒันาสินคา้ให้สอดคล้องกบั ทศันคติของผูบ้ริโภค 
โดยทั ่วไปการพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติ ท าไดง่้ายกว่าการ เปล่ียนแปลงทศันคติของ
ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะตอ้งใชเ้วลานาน และใช ้เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร  

สอดคล้องกบัแนวความคิดของ (Kotler, 1998) ตราสินคา้คือ ช่ือ(Name) หรือสัญลกัษณ์
(Symbol) ต่างๆของสินคา้ไม่ว่าจะ เป็ นโลโก(้Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หรือหีบห่อ
บรรจุภณัฑ์(Packaging) ท่ีสามารถ ระบุถึงความเป็ นสินคา้หรือบริการ ตราสินคา้เป็ นส่ิงท่ีถูกเลือก
ซ้ือโดยผูบ้ริ โภค และเป็ นส่ิงท่ีมี เอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบไดแ้ละแมว้า่สินคา้นั้น
ไดสู้ญหายไปจากตลาดแลว้ ช่ือ ของสินคา้ก็จะคงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคโดยส่ิ งส าคญัคือการท่ีตรา
สินคา้ไดท้  าการส่ือสารคุณสมบติั และความหมายท่ีถูกออกแบบมาโดยนกัการตลาด เพื่อช่วยในการ
เพิ่ มคุณค่าใหก้บัตราสินคา้นั้น นอกเหนือจากหนา้ท่ีการใชง้านท่ีสินคา้มอบให ้ 

2.3  ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ ตราสินค้าของโรงแรมท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีเพศ
ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม และดา้นคุณลกัษณะของตราแตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจจะเป็นเพราะว่า เพศชายมีพฤติกรรมการใช้บริการ
โรงแรมท่ีแตกต่างกนักบัเพศหญิง เพศหญิงชอบความสะดวกสบาย ความหรูหรา มากกวา่เพศชาย 
เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิธร ชินราช (2551) พบว่า ลูกคา้ธนาคาร กรุงเทพท่ีมีเพศ
ต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการเปล่ียนแปลง ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมและ  ด้านการ
ปฏิบติังานภายในกรอบกฎหมายต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05  

2.4 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีอายุ ระดบั
การศึกษา รายได้เฉล่ีย อาชีพ ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีพักใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทุกด้าน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ศศิธร ชินราช (2551) ลูกคา้ธนาคารกรุ งเทพ ท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม  ด้านการเป็ 
นองค์กรท่ีเจริญก้าวหน้าทันโลกด้านการบริการและความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้าด้านระบบ การ
บริหารและการจดัการท่ีมีประสิทธิภาพด้านการทางคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวมด้าน 
การปฏิบติังานภายในกรอบกฎหมายและดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั .05  

2.5 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ของโรงแรมท่ีมีต่อนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีสัญชาติ
ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้น
ลกัษณะของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ บริษทั ดิ อินเตอร์แอคทีฟ รี
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เสิร์ช จ ากดั 2553) นอกจากนีแลว้นกัท่องเท่ียวชาวเยอรมนัและองักฤษ นิยมรูปแบบการท่องเท่ียว
แบบผจญภยั และท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ(ธนกฤต สังข์เฉย และพรหมมาตร จินดาโชติ, 2555) ใน
ด้าน  ของนักกอล์ฟชาวยุโรปท่ีนิยมเดินทางมาตีกอล์ฟยงัประเทศไทย ได้แก่ กลุ่มประเทศ
สแกนดิเนเวีย เยอรมนี ฟิ นแลนด ์เดนมาร์ก ฝร่ั งเศส สเปน และเนเธอร์แลนด์ (บริษทั แบรนด ์เมท
ริกซ์ รีเสิร์ช  จ ากัด, 2553) ซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวยุโรป ส่วนใหญ่เป็ นนักท่องเท่ียว ท่ีท าการวาง
แผนการท่องเท่ียว เอง ดังนั้ น นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีนิยมหาแหล่งข้อมูลการท่องเท่ียวจากทาง
อิน เตอร์ เน็ ต  จากหนังสือ  แนะน าการเดินทาง (Travel guidebook) และจากการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์และวทิยุ  

2.6 พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนัมีระดับการตดัสินใจด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของ (บริษทั ดิ อินเตอร์แอคทีฟ รีเสิร์ช จ ากดั 2553)  ระบุว่า นักท่องเท่ียวชาวยุโรป 
ได้แก่ นักท่องเท่ียวท่ีมาจาก สหราชอาณาจักรอังกฤษ  ประเทศออสเตรีย เบลเยี่ยม เดนมาร์ก 
ฟินแลนด์ ฝร่ังเศส เยอรมนี อิตาลี เนเธอร์แลนด์ นอร์เวย ์รัสเซีย สเปน สวเีดน สวิสเซอร์แลนด์ เป็น
ตน้ โดยปัจจยัผลัก (Push motivations) ท่ีท  าให้นักท่องเท่ียวชาวยุโรปต้องการเดินทางมาเท่ียวท่ี
ประเทศไทย เพราะตอ้งการแสวงหาส่ิงแปลกใหม่ (Novelty seeking) ตอ้งการหลีกหนีความจ าเจ
และต้องการพกัผ่อน (Escape and relaxation) และความต้องการด้านสังคม  (Socialization) ส่วน
ปัจจยัดึงให้เลือกประเทศไทย (Pull Motivations) ของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป เพราะประเทศไทยมี 
รูปแบบและกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย (A variety of tourists’ attractions and activities) 
และ แหล่งดึงดูดเชิงวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ (Cultural and historical attractions) (อศัวิน แสง
พิกุล, 2555) รวมถึงแหล่งท่องเท่ียวด้านความบนัเทิงยามราตรี  นอกจากนีแล้วนักท่องเท่ียวชาว
เยอรมนัและองักฤษ นิยมรูปแบบการท่องเท่ียวแบบผจญภยั และท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ (ธนกฤต 
สังขเ์ฉย และพรหมมาตร จินดาโชติ, 2555) ในดา้นของนกักอลฟ์ชาวยโุรปท่ีนิยมเดินทางมาตีกอล์ฟ
ยงัประเทศไทย ไดแ้ก่ กลุ่มประเทศสแกนดิเนเวีย เยอรมนี ฟินแลนด์ เดนมาร์ก ฝร่ังเศส สเปน และ
เนเธอร์แลนด์ (บริษทั แบรนด์ เมทริกซ์ รีเสิร์ช จ ากดั, 2553) ซ่ึงนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ส่วนใหญ่
เป็นนกัท่องเท่ียว ท่ีท  าการวางแผนการท่องเท่ียวเอง ดงันั้น นกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีนิยมหาแหล่งขอ้มูล
การท่องเท่ียวจากทางอินเตอร์เน็ต จากหนงัสือแนะน าการเดินทาง (Travel guidebook) และจากการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์และวทิยุ (ธนกฤต สังขเ์ฉย และพรหมมาตร จินดาโชติ, 2555)  
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3. ข้อเสนอแนะ 
3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้  
1. ด้านคุณลักษณะของตราสินค้า จากการศึกษา พบว่า ตราสินค้า (Logo) มีเอกลักษณ์

เฉพาะและดูหรูหรา นกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ให้คะแนนค่าเฉล่ียมากท่ีสุดดงัแสดงวา่นกัท่องเท่ียวใน
การท่ีจะเลือกโรงแรม ให้ความส าคญัตราสินค้า  (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา ดังนั้น
ผูบ้ริหารควรใหค้วามส าคญัดา้น ภาพลกัษณ์อยา่งมาก เพราะบ่งบอกไดถึ้งลกัษณะบริการท่ีไดรั้บ ถา้
มีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็เปรียบเสมือนมีภาพลกัษณ์ท่ีดี  

2. ตราสินคา้สามารถยืนยนัให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกใชบ้ริการ นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
ให้คะแนนค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เพราะตราสินค้า บ่งบอกได้ถึงความหลากหลาย เช่นลักษณะการ
ให้บริการ เอกลกัษณ์พื้นท่ีในการให้บริการ ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย ของนักท่องเท่ียว
เป็นตน้ 

3. ด้านทศันคติท่ีมีตราสินคา้ นักท่องเท่ียวชาวยุโรป ให้คะแนนค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในเร่ือง 
สามารถใช้บริการได้ทุกโรงแรมโดยไม่ยึดติดต่อ ราคาสินค้า เพราะฉะนั้นผูบ้ริหาร ควรรักษา
คุณภาพการบริการ ให้มีมาตรฐานเพราะการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ส่งผลถึงการขยายธุรกิจให้เพิ่มข้ึน
รวมทั้งการขยายฐานลูกคา้ใหม้ากข้ึน 

4. การสนบัสนุนเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) ท าใหท้ราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของโรงแรมมีองค์ประกอบใดบา้ง มีองค์ประกอบใดท่ีนอกเหนือจากท่ีนักวิชาการทางการตลาด
ระบุไวใ้นเร่ืององคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้บา้ง  

5. การสนบัสนุนเชิงประจกัษ์ (Empiritical Contribution) ไดเ้คร่ืองมือในการวดัภาพลกัษณ์
ตราสินค้าในบริบทของโรงแรม งานวิจยัน้ีสามารถเป็นแนวทางในการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโรงแรมในจงัหวดัอ่ืนๆได ้  

6. การสนบัสนุนในการน าไปใช้ (Practical Contribution) ผูป้ระกอบการโรงแรมสามารถ
น าผลการวิจยัน้ีไปศึกษาต่อเน่ืองเก่ียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของตนได้ เพื่อให้ทราบว่า
ในปัจจุบันผู ้บริโภคมีความเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมตรงกับภาพลักษณ์ท่ี
ผูป้ระกอบการจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ โดยหากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรมไม่ตรง
กบัภาพลกัษณ์ท่ีผูป้ระกอบการจะส่ือสาร โรงแรมนั้นๆจะต้องมีวางต าแหน่งทางการตลาดใหม่ 
(Repositioning) แลว้ท าการปรับปรุงกลยุทธ์และส่ือสารทางการตลาดให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงต าแหน่ง
ทางการตลาดใหม่  
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3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือก

โรงแรมท่ีพกัในต่างจงัหวดั เช่น ภูเก็ต เชียงใหม่ ของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้า
เปรียบเทียบในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. การศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาขอ้มูล เชิงลึกกบัผูป้ระกอบการเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้า
สนบัสนุน ขอ้มูลเชิงปริมาณต่อไป  

3. การศึกษาคร้ังต่อไปกลุ่มตวัอยา่งควรแบ่งโซนยโุรปใหช้ดัเจน  
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แบบสอบถามเพื่อการวจิยั (ฉบบัภาษาไทย) 

  



136 
 

แบบสอบถามงานวจิยั 
เร่ือง  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลือกที่พกัในกรุงเทพมหานคร 

ของนักท่องเทีย่วชาวยุโรป 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไป  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย      ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความเพียงค าตอบเดียว  
 
1. เพศ    

( ) 1. ชาย    ( ) 2. หญิง  
2. อาย ุ   

( ) 1. 15-25 ปี    ( ) 2. 26-35 ปี  
( ) 3. 36-45 ปี    ( ) 4. 46-55 ปี  
( ) 5. 56 ปีข้ึนไป  

3. สัญชาติ  
( ) 1. รัชเซีย   ( ) 2. องักฤษ 

  ( ) 3. เยอรมนันี   ( ) 4. ฝร่ังเศส 
  ( ) 5. อ่ืน ๆ (ระบุ) …………………… 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด   

( ) 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) 2. ปริญญาตรี  
( ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี   ( ) 4.อ่ืนๆ (ระบุ)................ 

5. อาชีพ   
( ) 1. นกัเรียน นกัศึกษา   ( ) 2. รับราชการ, รัฐวสิาหกิจ  
( ) 3. พนกังานบริษทัเอกชน  ( ) 4. ธุรกิจส่วนตวั, คา้ขาย  
( ) 5. แม่บา้น/พอ่บา้น   ( ) 6. อ่ืนๆ (ระบุ)...........................  

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
( ) 1. ต ่ากวา่ 3,000 USD   ( ) 2. 3,000 – 6,000 USD  
( ) 3. 6,000 – 10,000 USD   ( ) 4. มากกวา่ 10,000 USD  
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ส่วนที ่2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว 
               ชาวยโุรป  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย      ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความเพียงค าตอบเดียว  
 
1. ความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมของท่านใน 1 ปี  

( ) 1. 1-2 คร้ัง    ( ) 2. 3-5 คร้ัง  
( ) 3. 6-10 คร้ัง    ( ) 4. มากกวา่ 10 คร้ัง 

2. จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง  
( ) 1. 1-2 วนั    ( ) 2. 3-7 วนั  
( ) 3. มากกวา่ 7 วนั  

3. ระดบั (ดาว) ของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ 
 ( ) 1. 3 ดาว หรือต ่ากวา่  ( ) 2. 4 ดาว ข้ึนไป 

4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัของท่าน 
 ( ) 1. ตวัเอง   ( ) 2. ครอบครัว 
 ( ) 3. เพื่อน   ( ) 4. มคัคุเทศก ์

5. ท่านรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรมจากแหล่งใด 
 ( ) 1. เพื่อน   ( ) 2. มคัคุเทศก ์
 ( ) 3. แผน่พบั ใบปลิว  ( ) 4. อินเตอร์เน็ต 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของโรงแรม  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งหนา้ขอ้ความเพียงค าตอบเดียว  
          5 = มากท่ีสุด   4 = มาก  3 = ปานกลาง       2 = นอ้ย         1 =   นอ้ยท่ีสุด 
ข้อที่ ข้อความ ระดับการระดับการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 
 ด้านคุณลกัษณะตราสินค้า      
1 ตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา      
2 เวบ็ไซดข์องโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึงไดส้ะดวก      
3 Welcome area ดูโล่ง โปร่ง สบายตา      
4 มีการวางผงัในและนอกอาคารท่ีดี      
5 มี Lounge ตกแต่งสวยงาม สะดวกสบาย      
6 ทุกอยา่งในโรงแรมมีดีไซดท่ี์สวยงามและมี

เอกลกัษณ์ 
     

7 อุปกรณ์ต่าง ๆ ในหอ้งพกัมีความทนัสมยั ใชไ้ด้
สดวก 

     

8 ในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบรักษาความ
ปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ 

     

9 มีศูนยอ์อกก าลงักาย (Fitness Center) ท่ีทนัสมยัและ
อุปกรณ์ครบครัน 

     

10 มีหอ้งอาหารหลากหลาย เช่น หอ้งอาหารไทย จีน 
ยโุรป มุสลิม เป็นตน้ 

     

 ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า      
11 ตราสินคา้สามารถยนืยนัให้เกิดความมัน่ใจในการ

เลือกใชบ้ริการ 
     

12 ตราของสินคา้ สามารถคาดเดาคุณภาพการบริการได ้      
13 การเลือกใชต้ราสินคา้ เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้น

ทางสังคม 
     

14 การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถเปล่ียนแปลง
ภาพลกัษณ์ของคุณได ้
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ข้อที่ ข้อความ ระดับการระดับการตัดสินใจ 
  5 4 3 2 1 
15 การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพ

ของ 
คุณได ้

     

16 ตราสินคา้มีประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณ
ค่าใชจ่้ายของคุณ 

     

17 ตราสินคา้ส่งเสริมใหมี้คุณค่าทางจิตใจ      
18 การเลือกใชต้ราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของ

คุณ 
     

19 การเลือกใชต้ราสินคา้ช่วยให้คุณเป็นท่ียอมรับของ
สังคม 

     

20 ตราสินคา้มีประโยชน์ในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรมของคุณ 

     

 ด้านทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า      
21 เลือกใชเ้ฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียงระดบัสากลเท่านั้น      
22 มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใดโรงแรม

หน่ึงเท่านั้น 
     

23 มีความคาดหวงัต่อการบริการของโรงแรมในเครือ 
ในระดบัเดียวกนัทัว่โลก 

     

24 เลือกใชบ้ริการโรงแรมในระดบั (ดาว) เดียวกนั
เท่านั้น 

     

25 จะใหก้ารยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่ายเดียวกนั
เท่านั้น 

     

26 จะไม่เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีกเลย 
ถา้ไม่ประทบัใจจากการใชบ้ริการคร้ังแรก 

     

27 ใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีกคร้ัง แมจ้ะไม่
ประทบัใจกบัการบริการท่ีผา่นมา เพื่อพิสูจน์
มาตรฐานโรงแรม 
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ข้อที่ ข้อความ ระดับการระดับการตัดสินใจ 
  5 4 3 2 1 
28 สามารถใชบ้ริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยดึติดต่อตรา

สินคา้ 
     

29 เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของตน
เท่านั้น (ชาตินิยม) 

     

30 คุณมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมทุกโรงแรมท่ีใชบ้ริการ      
 
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................ 
 
  

------------------------------------------------------ 
ขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ข 
แบบสอบถามเพื่อการวจิยั (ฉบบัภาษาองักฤษ)  
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Questionaire 
The brand image affects the decision to select the accommodation in Bangkok of 

European tourists. 
Part 1 : General personal information 
Instruction : Please tick         in front of the best fact  
 
1. Gender   

( ) 1. Male   ( ) 2. Female 
2. Age   

( ) 1. 15-25 years  ( ) 2. 26-35 years 
( ) 3. 36-45 years  ( ) 4. 46-55 years 
( ) 5. 56 years and more 

3. Nationality  
( ) 1. Russian   ( ) 2. British 

  ( ) 3. German   ( ) 4. French 
  ( ) 5. Other (Specify) …………………… 
4. Education  

( ) 1. Lower than Bachelor degree ( ) 2.Bachelor degree 
( ) 3. Higher than Bachelor degree ( ) 4.Other (Specify)................ 

5. Occupation  
( ) 1. Student   ( ) 2.Government officer 
( ) 3. Private company employee ( ) 4.Businessman, Merchant 
( ) 5. Housewife   ( ) 6.Other (Specify)...........................  

6. Income per month 
( ) 1. Less than 3,000 USD  ( ) 2. 3,000 – 6,000 USD 
( ) 3. 6,000 – 10,000 USD  ( ) 4. More than 10,000 USD 
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Part 2 : The information about the decision behavior to select the  accommodation in 
Bangkok of European tourists. 
Instruction : Please tick           in front of the best fact  
 
1. How frequency is used for the hotel within 1 year? 

( ) 1. 1-2 times   ( ) 2. 3-5 times 
( ) 3. 6-10 times   ( ) 4. More than 10 times 

2. How long of staying is in each time? 
( ) 1. 1-2 days   ( ) 2. 3-7 days 
( ) 3. More than7days 

3. Level (star) of hotel is selected to stay? 
 ( ) 1.3 stars or less  ( ) 2. 4 stars or more 

4. Who is influence of decision to select the accommodation? 
 ( ) 1. Yourself   ( ) 2. Family 
 ( ) 3. Friend   ( ) 4. Tour guide 

5. How do you get the information about the hotel’s brand image? 
 ( ) 1. Friend   ( ) 2. Tour guide 
 ( ) 3. Leaflet   ( ) 4. Internet 

 
Part 3 : The information about the hotel’s brand image. 
Instruction : Please tick (ง   in front of the best fact  
5 = Very high          4= High      3 = Moderate         2 = Low         1 = Very low 

No. Information The affectd level of decision  
  5 4 3 2 1 
 The brand features      

1 Unique and luxuary logo.      
2 Easily access and remember website.      
3 Welcome and comfortable area.       
4 Good interior and exterior building.      
5 Nice decoration and confortable lobby lounge.      
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No. Information The affectd level of decision  
  5 4 3 2 1 

6 Beautiful and unique design.      
7 Modern and convenience in room amenities.      
8 Reliable safety in hotel and in room.      
9 Modern and full equipped in the fitness center.      

10 Variety restaurants such as Thai food, Chinese 
food, European food, Halai food, etc. 

     

11 The brand can make the confidence to select the 
service. 

     

12 The brand can predict the service quality.      
13 The brand selection can devide the social 

segmentation. 
     

14 The brand selection can change your appearance.      
15 The brand selection can reflect to your personality.      
16 The brand has benefit to determine your budget.      
17 The brand can promote the brand value.      
18 The brand selection is indicative of your position.      
19 The brand selection can help you to be social 

acceptance. 
     

20 The brand is useful in your decision to select the 
hotel services. 

     

 The attitude toward the brand      
21 Select only the international popular hotel.      
22 Royal to only one hotel brand.      
23 Expect to the same service quality in the chain 

hotel. 
     

24 Select only the same star hotel.      
25 Admit only the same chain hotel.      
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No. Information The affectd level of decision  
  5 4 3 2 1 

26 Not use that chain hotel anymore if not get the first 
impression. 

     

27 Use that chain hotel again to prove the hotel 
standard although not impress with the past service. 

     

28 Use every hotel without interested in any brand.      
29 Use only your same nation hotel.      
30 Good attitude to every used hotels.      

 
Other suggestions 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.................................................................................................. 

Thank you for your kind cooperation to answer this questionnaire 
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ภาคผนวก  ค 
แบบทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
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แบบทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
เร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักในกรุงเทพมหานครของ
นักท่องเทีย่วชาวยุโรป 
วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัในกรุงเทพมหานครของ
นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานการวจัิย 

1. คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปท่ีต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีพกัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ระดับคะแนน 

1 หมายถึง  ขอ้ค าถามสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์
0 หมายถึง  ขอ้ค าถามยงัไม่แน่ชดัวา่สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์

            -1  หมายถึง  ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์
 

ข้อที่ ข้อความ ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
  1 0 -1 
 ตอนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคล    

1 เพศ    
2 อาย ุ     
3 สัญชาติ    
4 ระดบัการศึกษาสูงสุด    
5 อาชีพ    
6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    
 ตอนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีพกั

ในกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 
   

1 ความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมของท่านใน 1 ปี    
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ข้อที่ ข้อความ ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

  1 0 -1 
2 จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านใชบ้ริการโรงแรมในแต่

ละคร้ัง 
   

3 ระดบั (ดาว) ของโรงแรมท่ีเลือกใชบ้ริการ    
4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัของ

ท่าน 
   

5 ท่านรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์โรงแรมจากแหล่งใด    
 ตอนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม    

 ด้านคุณลกัษณะตราสินค้า    
1 ตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา    
2 เวบ็ไซดข์องโรงแรมจดจ าง่าย เขา้ถึงไดส้ะดวก    
3 Welcome area ดูโล่ง โปร่ง สบายตา    
4 มีการวางผงัภายในและภายนอกอาคารท่ีดี    
5 Lobby lounge ตกแต่งสวยงาม สะดวกสบาย    
6 การตกแต่งในโรงแรมมีดีไซดท่ี์สวยงามและมีเอกลกัษณ์    
7 อุปกรณ์ต่าง ๆ ในหอ้งพกัมีความทนัสมยั สะดวกในการ

ใชง้าน 
   

8 ในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ี
น่าเช่ือถือ 

   

9 มีศูนยอ์อกก าลงักาย (Fitness Center) ท่ีทนัสมยัและ
อุปกรณ์ครบครัน 

   

10 มีหอ้งอาหารหลากหลาย เช่น หอ้งอาหารไทย จีน ยโุรป 
มุสลิม เป็นตน้ 

   

 ตอนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม     

 ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า    
11 ตราสินคา้สามารถยนืยนัให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกใช้

บริการ 
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ข้อที่ ข้อความ ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

  1 0 -1 
12 ตราของสินคา้ สามารถคาดเดาคุณภาพการบริการได ้    

13 การเลือกใชต้ราสินคา้ เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทาง
สังคม 

   

14 การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์
ของคุณได ้

   

15 การเลือกใชต้ราสินคา้ สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพของ 
คุณได ้

   

16 ตราสินคา้มีประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณค่าใชจ่้าย
ของคุณ 

   

17 ตราสินคา้ส่งเสริมใหมี้คุณค่าทางจิตใจ    
18 การเลือกใชต้ราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของคุณ    
19 การเลือกใชต้ราสินคา้ช่วยให้คุณเป็นท่ียอมรับของสังคม    
20 ตราสินคา้มีประโยชน์ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมของคุณ 
   

 ตอนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม     
 ด้านทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า    
21 เลือกใชเ้ฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียงระดบัสากลเท่านั้น    

22 มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โรงแรมใดโรงแรมหน่ึง
เท่านั้น 

   

23 มีความคาดหวงัต่อการบริการของโรงแรมในเครือ ใน
ระดบัเดียวกนัทัว่โลก 

   

24 เลือกใชบ้ริการโรงแรมในระดบั (ดาว) เดียวกนัเท่านั้น    
25 จะใหก้ารยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่ายเดียวกนัเท่านั้น    
26 จะไม่เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีกเลย ถา้ไม่

ประทบัใจจากการใชบ้ริการคร้ังแรก 
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ข้อที่ ข้อความ ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

  1 0 -1 
27 ใชบ้ริการโรงแรมในเครือข่ายนั้นอีกคร้ัง แมจ้ะไม่

ประทบัใจกบัการบริการท่ีผา่นมา เพื่อพิสูจน์มาตรฐาน
โรงแรม 

   

28 สามารถใชบ้ริการไดทุ้กโรงแรมโดยไม่ยดึติดต่อตรา
สินคา้ 

   

29 เลือกใชบ้ริการโรงแรมท่ีเป็นเครือข่ายชาติของตนเท่านั้น 
(ชาตินิยม) 

   

30 คุณมีทศันคติท่ีดีต่อโรงแรมทุกโรงแรมท่ีใชบ้ริการ    
 
ข้อเสนอแนะ  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
......................................... 
 
        ลงช่ือ 
       …………………………………… 
      (……………………………………..) 
      ……………………………………... 
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ภาคผนวก  ง 
รายนามผูท้รงคุณวฒิุตรวจสอบเคร่ืองมือวจิยั 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบเคร่ืองมือวจิยั 
 

รายช่ือ     ต าแหน่ง 
 

1.  ดร.อภิเทพ แซ่โคว้   คณบดีบณัฑิตวทิยาลยั  
มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 

 
2.  ดร.เอก ชุณหชชัราชยั รองคณบดีบณัฑิตวทิยาลยั   

มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 
ส.ข.พรรคประชาธิปัตย ์เขตสัมพนัธวงศ์  

 

3.  ดร.ชมพูนุช  จิตติถาวร  อาจารยป์ระจ าบณัฑิตวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 

 

4.  ดร.ศลิล วชัรพงษกิ์ตติ   อาจารยป์ระจ าบณัฑิตวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 

 

5.  ดร. ลินจง  โพชารี   อาจารยป์ระจ า 
มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 
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ภาคผนวก  จ 
ผลการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญของแบบสอบถาม 
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ตารางแสดงผลการพจิารณาของผู้เช่ียวชาญของแบบสอบถาม 
 

ข้อที่ ข้อความ 
สรุปค่า IOC จาก

ผู้เช่ียวชาญ 
ผลการวเิคราะห์ 

 ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล   
1 เพศ   1 สอดคลอ้งดีมาก 
2 อาย ุ 1 สอดคลอ้งดีมาก 
3 สัญชาติ 1 สอดคลอ้งดีมาก 
4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 1 สอดคลอ้งดีมาก 
5 อาชีพ 1 สอดคลอ้งดีมาก 
6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1 สอดคลอ้งดีมาก 
 รวม 1 สอดคล้องดีมาก 

 ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรม   
1 ความถ่ีในการใช้บริการโรงแรม

ของท่านใน 1 ปี 
1 สอดคลอ้งดีมาก 

2 จ านวนระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่าน
ใชบ้ริการโรงแรมในแต่ละคร้ัง 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

3 ระดับ  (ด าว ) ข  อ งโร งแ รม ท่ี
เลือกใชบ้ริการ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกโรงแรมท่ีพกัของท่าน 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

5 ท่านรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ภาพลกัษณ์
โรงแรมจากแหล่งใด 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

 รวม 1 สอดคล้องดีมาก 
 ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์   
 ด้านคุณลกัษณะตราสินค้า   

1 ตราสินค้า (Logo) มี เอกลักษ ณ์
เฉพาะและดูหรูหรา 

1 สอดคลอ้งดีมาก 
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ข้อที่ ข้อความ 
สรุปค่า IOC จาก

ผู้เช่ียวชาญ 
ผลการวเิคราะห์ 

2 เว็บ ไซด์ของโรงแรมจดจ าง่าย 
เขา้ถึงไดส้ะดวก 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

3 Welcome area ดูโล่ง โปร่ง สบาย
ตา 

0.6 สอดคลอ้งยอมรับ 

4 มีการวางผงัในและนอกอาคารท่ีดี 0.6 สอดคลอ้งยอมรับ 
5 มี  Lounge ต ก แ ต่ ง ส ว ย ง า ม 

สะดวกสบาย 
0.6 สอดคลอ้งยอมรับ 

6 การตกแต่งในโรงแรมมีดีไซด์ท่ี
สวยงามและมีเอกลกัษณ์ 

0.6 สอดคลอ้งยอมรับ 

7 อุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพกัมีความ
ทนัสมยั ใชไ้ดส้ะดวก 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

8 ในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบ
รักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ   

1 สอดคลอ้งดีมาก 

9 มี ศู น ย์อ อ ก ก าลั ง ก าย  (Fitness 
Center) ทนัสมยัอุปกรณ์ครบครัน 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

10 มีห้ องอาห ารหลากหลาย  เช่น 
ห้องอาหารไทย จีน ยุโรป มุสลิม 
เป็นตน้ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

 รวม 0.84 สอดคล้องดี 
 ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า   

11  ตราสินค้าสามารถยืนยนัให้เกิด
ความมัน่ใจในการเลือกใชบ้ริการ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

12 ตราของสินค้า สามารถคาดเดา
คุณภาพการบริการได ้    

1 สอดคลอ้งดีมาก 

13 การเลือกใช้ตราสินค้า เป็นการ
แบ่งกลุ่มในชนชั้นทางสั 

0.8 สอดคลอ้งดี 

14 การเลือกใช้ตราสินค้า สามารถ
เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ของคุณได ้  

0.8 สอดคลอ้งดี 
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ข้อที่ ขอ้ความ 
สรุปค่า IOC จาก

ผูเ้ช่ียวชาญ 
ผลการวเิคราะห์ 

15  ารเลือกใช้ตราสินค้า ส ามารถ
สะทอ้นบุคลิกภาพของ คุณได ้

0.8 สอดคลอ้งดี 

16 ตราสินค้ามีป ระโยชน์ ในการ
ก าหนดงบประมาณค่าใช้จ่ายของ
คุณ   

0.8 สอดคลอ้งดี 

17 ตราสินคา้ส่งเสริมให้มีคุณค่าทาง
จิตใจ 

0.8 สอดคลอ้งดี 

18 การเลือกใช้ตราสินค้าเป็นการบ่ง
บอกถึงฐานะของคุณ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

19 การเลือกใช้ตราสินค้าช่วยให้คุณ
เป็นท่ียอมรับของสังคม 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

20 ตราสินค้ามีป ระโยชน์ ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม
ของคุณ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

 รวม 0.98 สอดคล้องดีมาก 
 ด้านทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า    

21 เลือกใช้เฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียง
ระดบัสากลเท่านั้น   

1 สอดคลอ้งดีมาก 

22 มีความจงรักภักดี ต่อตราสินค้า
โรงแรมใดโรงแรมหน่ึงเท่านั้น 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

23 มีความคาดหวงัต่อการบริการของ
โรงแรมในเครือ ในระดบัเดียวกนั
ทัว่โลก 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

24 เลือกใช้บริการโรงแรมในระดับ 
(ดาว) เดียวกนัเท่านั้น 

0.8 สอดคลอ้งดี 

25 จะให้การยอมรับกับโรงแรมใน
เครือข่ายเดียวกนัเท่านั้น   

0.8 สอดคลอ้งดี 
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ข้อที่ ข้อความ 
สรุปค่า IOC จาก

ผู้เช่ียวชาญ 
ผลการวเิคราะห์ 

26 จะไม่เลือกใช้บริการโรงแรมใน
เค รื อ ข่ า ย นั้ น อี ก เล ย  ถ้ า ไ ม่
ประทบัใจจากการใชบ้ริการ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

27 ใช้บริการโรงแรมในเครือข่ายนั้น
อีกคร้ัง แมจ้ะไม่ประทบัใจกบัการ
บ ริ ก าร ท่ี ผ่ าน ม า  เพื่ อ พิ สู จ น์
มาตรฐานโรงแรม 

0.8 สอดคลอ้งดี 

28 สามารถใช้บริการได้ทุกโรงแรม
โดยไม่ยดึติดต่อตราสินคา้ 

0.8 สอดคลอ้งดี 

29 เลื อกใช้บ ริก ารโรงแรม ท่ี เป็ น
เค รื อ ข่ าย ช า ติ ข อ งตน เท่ านั้ น 
(ชาตินิยม) 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

30 คุณมีทัศนคติท่ี ดีต่อโรงแรมทุก
โรงแรมท่ีใชบ้ริการ 

1 สอดคลอ้งดีมาก 

 รวม 0.92 สอดคล้องดีมาก 
 รวมทุกด้าน 0.95 สอดคล้องดีมาก 
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ภาคผนวก  ฉ 
ค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโรงแรม 
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ตารางแสดงค่าความเช่ือมั่นของมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของโรงแรม 
 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
Cronbach's Alpha if 

Item 

ตราสินค้า (Logo) มีเอกลกัษณ์เฉพาะและดูหรูหรา .7498 
เวบ็ไซด์ของโรงแรมจดจ าง่าย เข้าถึงได้สะดวก .7571 
Welcome area ดูโล่ง โปร่ง สบายตา .7617 
มีการวางผงัในและนอกอาคารทีด่ี .7691 
มี Lounge ตกแต่งสวยงาม สะดวกสบาย 7532 
การตกแต่งในโรงแรมมีดีไซด์ทีส่วยงามและมีเอกลกัษณ์ .7638 
อุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพกัมีความทนัสมัย ใช้ได้สะดวก .7533 
ในโรงแรมและในห้องพกัมีระบบรักษาความปลอดภัยทีน่่าเช่ือถือ   .7590 
มีศูนย์ออกก าลงักาย (Fitness Center) ทนัสมัยอุปกรณ์ครบครัน .7487 
มีห้องอาหารหลากหลาย เช่น ห้องอาหารไทย จีน ยุโรป มุสลมิ เป็นต้น .7866 
 ตราสินค้าสามารถยืนยนัให้เกดิความมั่นใจในการเลือกใช้บริการ .7743 
ตราของสินค้า สามารถคาดเดาคุณภาพการบริการได้     .7576 
การเลือกใช้ตราสินค้า เป็นการแบ่งกลุ่มในชนช้ันทางสั .7524 
การเลือกใช้ตราสินค้า สามารถเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ของคุณได้   .7727 
 การเลือกใช้ตราสินค้า สามารถสะท้อนบุคลกิภาพของ คุณได้ .7690 
ตราสินค้ามีประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณค่าใช้จ่ายของคุณ   .7668 
ตราสินค้าส่งเสริมให้มีคุณค่าทางจิตใจ .7819 
การเลือกใช้ตราสินค้าเป็นการบ่งบอกถึงฐานะของคุณ .7740 
การเลือกใช้ตราสินค้าช่วยให้คุณเป็นทีย่อมรับของสังคม 7529 
ตราสินค้ามีประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของคุณ .7539 
เลือกใช้เฉพาะโรงแรมมีช่ือเสียงระดับสากลเท่าน้ัน   .7695 
มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโรงแรมใดโรงแรมหน่ึงเท่าน้ัน .7576 
มีความคาดหวงัต่อการบริการของโรงแรมในเครือ ในระดับเดียวกนัทัว่โลก .7641 
เลือกใช้บริการโรงแรมในระดับ (ดาว) เดียวกนัเท่าน้ัน .3430 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม Cronbach's Alpha if 
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Item 
จะให้การยอมรับกบัโรงแรมในเครือข่ายเดียวกันเท่าน้ัน   .7591 
จะไม่เลือกใช้บริการโรงแรมในเครือข่ายน้ันอีกเลย ถ้าไม่ประทับใจจากการ
ใช้บริการ 

.7514 

ใช้บริการโรงแรมในเครือข่ายน้ันอกีคร้ัง แม้จะไม่ประทับใจกบัการบริการที่
ผ่านมา เพ่ือพสูิจน์มาตรฐานโรงแรม 

.7812 

สามารถใช้บริการได้ทุกโรงแรมโดยไม่ยดึติดต่อตราสินค้า .7607 
เลือกใช้บริการโรงแรมทีเ่ป็นเครือข่ายชาติของตนเท่าน้ัน (ชาตินิยม) .7512 

 
คุณมีทศันคติทีด่ีต่อโรงแรมทุกโรงแรมทีใ่ช้บริการ .7553 

ค่าเฉลีย่  α Cronbach's Alpha .768 
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ประวตัผิู้วจิยั 
 
ช่ือ ศศิรินทร์  ขวญัตา 
 
วนั เดือน ปีเกดิ 29 มีนาคม 2532 
 
สถานทีเ่กดิ ชยัภูมิ  ประเทศไทย 
 
ประวตัิการศึกษา   
           2557 หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
 สาขาวชิาการท่องเท่ียวและการโรงแรม 
 มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 
           2550 หลกัสูตรศิลปศาสตร์ สาขา การท่องเท่ียวและการโรงแรม,  
 มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 
    
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน กรุงเทพมหานคร 
 
สถานทีท่ างาน Marriott Bangkok Hotel | Bangkok Marriott Hotel Sukhumvit 
  2 สุขมุวทิ 57 แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 
 
ต าแหน่งงาน Executive Floor Agent 
 
อเีมลล์   sasirintr_k@hotmail.com 
  

 
 

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%97%20%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97&source=web&cd=2&ved=0CDEQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.marriott.com%2Fhotels%2Ftravel%2Fbkkms-bangkok-marriott-hotel-sukhumvit%2F&ei=3Af5VL_-GMyVuASjxoDwBQ&usg=AFQjCNF3KD4cE9L-oe8Nf06sbrTS3hK9Yw

