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จินตศ์ุจี ปัญญาธีรวงศ ์: ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 
Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก. (Brand 
Factors Influencing  Brand Loyalty of Airbnb Customers in Eastern Economic Corridor ) 
คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ ์ปี พ.ศ. 2565. 

  
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตรา

สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออก และ ศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต
โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกการศึกษาเชิงปริมาณคร้ังน้ีเร่ิมตน้โดยการท า
บทวิจารณ์วรรณกรรม เพื่อสร้างแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 53 
รายการ และด าเนินเก็บแบบสอบถามจากนกัท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีเคยจองท่ีพกัในเขต
โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb จ านวน 400 คน จาก
การสุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่มพื้นท่ี (Cluster sampling) ขอ้มูลดงักล่าวถูกน าเสนอ ขอ้มูลสถิติพื้นฐาน
ดว้ยวิธีสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน จากนั้นวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงพหุ โดยการทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดว้ยเหตุน้ีแสดงใหเ้ห็น
ถึง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นตราสินคา้ 7 ปัจจยั จากผลการวิเคราะห์พบวา่ 
มีเพียง 4 ปัจจยัเท่านั้น ท่ีสามารถน ามาใชท้ านายอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต
โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกได ้คือปัจจยัดา้นประสบการณ์ต่อตรา
สินคา้  ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และ ดา้นความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้ ส่วนปัจจยัท่ีไม่สามารถน ามาท านายอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ
พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นคุณค่า
ตราสินคา้และ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

62920340: MAJOR: -; M.B.A. (-) 
KEYWORDS: Brand ; Brand loyalty ; Airbnb 

  JINSUJEE PANYATIRAWONG : BRAND FACTORS INFLUENCING  BRAND 
LOYALTY OF AIRBNB CUSTOMERS IN EASTERN ECONOMIC CORRIDOR . 
ADVISORY COMMITTEE: PETCHARUT VIRIYASUEBPHONG, 2022. 

  
The purpose of this paper is to analyze the extent to which brand factors correlate 

with each other and which factors influence the brand loyalty of Airbnb customers in the Eastern 
Economic Corridor. This quantitative study started with a literature review to formulate the 
questionnaire as an instrument for data collection. The questionnaire consists of 53 questions. A 
total of 400 respondents, tourists in Thailand who books accommodation in the Eastern Economic 
Corridor through Airbnb, were collected using cluster sampling. The collected data were 
presented with basic statistical data using descriptive statistical methods such as mean, 
percentage, standard deviation and inferential statistical analysis. Multiple correlation analysis 
was analyzed to investigate the relationship between the independent variables and the dependent 
variables. The result: the influence of brand factors on brand loyalty Airbnb Customers in Eastern 
Economic Corridor includes seven factors as attraction. There are only four factors that can be 
used to predict the the influence of brand factors on brand loyalty Airbnb customers in Eastern 
Economic Corridor: Brand experience, Brand perceived value quality, Brand commitment and 
Brand satisfaction. Brand trust, Brand equity and Brand image are not found to be among the 
predictor brand loyalty of Airbnb customers  in Eastern Economic Corridor. 
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

งานวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จลงไดด้ว้ยดี เน่ืองจากไดรั้บความกรุณาอยา่งสูงจาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ดร.เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ์ อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ท่ีกรุณาให้ค  าแนะน าปรึกษา ตลอดจนปรับปรุง
แกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่อย่างดียิง่ ผูวิ้จยัตระหนกัถึงความตั้งใจจริงและความทุ่มเท
ของอาจารย ์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒิท่ีให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยั
คร้ังน้ี รวมถึงขอขอบพระคุณผูร่้วมตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ขอ้มูลต่าง  ๆ ท่ีเอ้ือต่อการท างาน
วิจยั จนท าใหง้านวิจยัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

อน่ึง ผูว้ิจยัหวงัวา่ งานวิจยัฉบบัน้ีจะมีประโยชน์อยูไ่ม่นอ้ย จึงขอมอบส่วนดี ทั้งหมดน้ีใหแ้ก่
เหล่าคณาจารยท่ี์ไดป้ระสิทธิประสาทวิชาจนท าให้ผลงานวิจยัเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้งและขอ
มอบความกตญัญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผูมี้พระคุณทุกท่าน ส าหรับขอ้บกพร่องต่าง ๆ ท่ี
อาจจะเกิดขึ้นนั้น ผูว้ิจยัขอนอ้มรับผิดเพียงผูเ้ดียว และยนิดีท่ีจะรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านท่ีไดเ้ขา้มา
ศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันางานวิจยัต่อไป 

  
  

จินตศ์ุจี  ปัญญาธีรวงศ์ 
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บทที ่1 

บทน า 
 

ความส าคญัของปัญหา 
 อุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยในปี พ.ศ. 2562 เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีศกัยภาพ และมีการ

เติบโต สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจของไทยทั้งทางตรง และทางออ้ม โดยมีแนวโนม้ดา้นมูลค่า

เศรษฐกิจเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ ซ่ึงจากการรายงานของ ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติ  พบวา่ในปี พ.ศ. 2562  ผลิตภณัฑม์วลรวมของไทยในสาขาท่ีพกัแรมและบริการดา้น

อาหาร เติบโตขึ้นถึงร้อยละ 5.5  เทียบกบัการขยายตวั ในปี 2561 ซ่ึงถือเป็นการเติบโตสูงท่ีสุดใน

สาขาอ่ืน ๆ โดยรายไดจ้ากการท่องเท่ียวของชาวไทยและต่างชาติในช่วงคร่ึงแรกของปี พ.ศ.2562 มี

บทบาทส าคญัถึงร้อยละ 17 ซ่ึงมีระดบัใกลเ้คียงกบัปีก่อนหนา้ โดยจงัหวดัท่ีท ารายไดสู้งท่ีสุด  3 

อนัดบัไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร 1,051,119 1,051,119 ลา้นบาท ภูเก็ต 477,324 ลา้นบาท และอนัดบัท่ี

สามคือ ชลบุรี 272,436 ลา้นบาท (ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2563) 

นอกจากน้ีภาคการท่องเท่ียวของไทยยงัเป็นภาคเศรษฐกิจท่ีมีศกัยภาพสะทอ้นจากอนัดบัในดชันีช้ี

วดัความสามารถในการแข่งขนัดา้นการท่องเท่ียวปี พ.ศ. 2562  โดยสภาเศรษฐกิจโลก (World 

Economic Forum หรือ WEF)  ไทยติดอนัดบั 31 จาก 140 ประเทศทัว่โลก และเป็นอบัดบั 3 ของ

อาเซียนรองจากสิงคโปร์ และมาเลเซีย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) ซ่ึงจากการเติบโตน้ีส่งผล

ใหโ้รงแรม  รีสอร์ท  และหอ้งชุดมีการขยายตวัและมีรายไดเ้พิ่มมากขึ้น โดยท่ีธุรกิจขนาดใหญ่

สามารถท าก าไรไดม้ากกวา่ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเลก็ เน่ืองจากมีการบริหารจดัการอยา่งมี

มาตรฐานและเป็นธุรกิจเครือข่ายซพัพลายเชน  ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดเลก็ตอ้งปรับตวัตาม

สภาวการณ์แข่งขนั  มีการใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาใชใ้นการบริหารงาน  เพื่อลดตน้ทุนและส่งเสริม

การตลาดใหเ้ขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและต่างประเทศ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) 

 เน่ืองจากสถาณการณ์ COVID 19  ท าใหค้าดการณ์ในปี 2563 นั้นธุรกิจโรงแรมใน

ประเทศไทยยงัคงทรงตวั สะทอ้นจากอตัราเขา้พกัเฉล่ียทัว่ประเทศอยูท่ี่ระดบัร้อยละ 71.4 ซ่ึงสูงสุด

เป็นประวติัการณ์ เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 71.2 ในปี 2561 โดยพื้นท่ีท่องเท่ียวหลกัเพิ่มสูงขึ้นเป็นร้อยละ 

79.6 ในปี 2562 ขณะท่ีพื้นท่ีท่องเท่ียวอ่ืนและเมืองรอง 55 จงัหวดัปรับลดลงตามการหดตวัของ
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จ านวนนกัท่องเท่ียวไทยซ่ึงเป็นตลาดหลกัของพื้นท่ีดงักล่าว (พุทธชาด ลุนค า, 2562) ในปัจจุบนั

เศรษฐกิจของประเทศไทยมีการหดตวัของทุกภาคธุรกิจและผูป้ระกอบการร้อยละ 50 คาดวา่

เศรษฐกิจมีแนวโนม้ท่ีแยล่งเน่ืองจากผลกระทบ COVID 19  (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) 

ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี 2563  ผลิตภณัฑม์วลรวม (GDP) ของประเทศของประเทศไทยมีอตัรา

ลดลงกวา่ร้อยละ 6.4 แต่มีอตัราท่ีดีขึ้นร้อยละ 2.2 ในช่วงไตรมาสท่ี 4 ซ่ึงในสาขาท่ีพกัแรมและ

บริการดา้นอาหารปรับตวัดีขึ้นเม่ือเทียบกบัการลดลงร้อยละ 39.3 ในไตรมาสก่อนหนา้ สอดคลอ้ง

กบัการปรับตวัดีขึ้นจากการท่องเท่ียวภายในประเทศมีรายรับจากนกัท่องเท่ียวชาวไทยอยูท่ี่ 0.159 

ลา้นลา้นบาท มีอตัราการเขา้พกัเฉล่ียอยูท่ี่ร้อยละ 29.51 และจากการด าเนินมาตราการการเปิด

ประเทศส าหรับนกัท่องเท่ียวประเภทพิเศษ (Special Tourist VISA : STV)  ท าใหมี้นกัท่องเท่ียว

ต่างชาติเดินทางเขา้มาจ านวน 10,822 คน ส่งผลใหมี้รายรับจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติอยูท่ี่ 0.482 ลา้น

ลา้นบาท อตัราการเขา้พกัเฉล่ียอยูท่ี่ร้อยละ 32.49 ซ่ึงเพิ่มขึ้นร้อยละ 26.69 จากไตรมาสก่อนหนา้  

แต่ลดลง จากร้อยละ 70.71 ในไตรมาสเดียวกนัของปีก่อน และคาดการณ์วา่สถานการณ์การ

ท่องเท่ียวจะดีขึ้นอีกในปี 2564 (กองยทุธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2563)   

 การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวเป็นหน่ึงแผนงานย่อยภายใตแ้ผนโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (EEC) เพื่อใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายในการยกระดบัการ

ท่องเท่ียวในพื้นท่ี 3 จงัหวดั ไดแ้ก่ ชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทรา สู่การท่องเท่ียวระดบัโลกอยา่ง

ย ัง่ยนืรองรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มรายไดดี้ และกลุ่มเชิงสุขภาพ เพื่อสร้างรายไดจ้ากการท่องเท่ียวให้

ประชาชนในพื้นท่ีใหสู้งขึ้น ทั้งน้ีอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยในพื้นท่ี EEC  ขยายตวัอยา่ง

ต่อเน่ืองโดยมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้นทั้งดา้นจ านวนผูม้าเยีย่มเยอืน และรายไดจ้ากการท่องเท่ียวใน

พื้นท่ี EEC ซ่ึงมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นตามจ านวนผูม้าเยีย่มเยอืน ส่วนใหญ่เป็นผลสืบเน่ืองจากศกัยภาพ

ดา้นการท่องเท่ียวของเมืองพทัยา จากรายงานของกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา พบวา่ ในปี พ.ศ. 

2563 มีผูม้าเยีย่มเยอืนในพื้นท่ีระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวนัออก รวม 16,450,985 คน ทั้งน้ี จงัหวดั

ชลบุรีมีผูม้าเยีย่มเยอืนมากท่ีสุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 57.27 ของจ านวนผูม้าเยีย่มเยือนพื้นท่ี EEC 

ทั้งหมด รองลงมา คือ จงัหวดัระยอง และฉะเชิงเทรา คิดเป็นร้อยละ 25.68 และ 17.05 ตามล าดบั 

(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 

 การเติบโตของการท่องเท่ียวไทยส่วนหน่ึง ถูกขบัเคล่ือนดว้ยความกา้วหนา้ของ

อินเทอร์เน็ตท่ีเอ้ือประโยชน์ใหก้บันกัท่องเท่ียวสามารถสืบหาขอ้มูลท่ีพกั การช าระเงิน การเดิน 

ทาง ไดอ้ยา่งสะดวกมากขึ้น ในดา้นของภาคธุรกิจมีการน าแอปพลิเคชัน่มาใชใ้นการจองท่ีพกัและ
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การรับช าระเงิน  ซ่ึงในการจองท่ีพกันั้นจะมีธุรกิจท่ีเรียกว่า ผูใ้หบ้ริการดา้นการจองท่ีพกัโรงแรม

รวมถึงบริการดา้นการท่องเท่ียวต่าง ๆ (Online  Travel  Agency: OTA)  ไดแ้ก่ อโกดา้ (Agoda)    

ทราเวล โลกา้ (Traveloka) บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) เอก็ซ์พีเดีย (Expedia) แอร์บีเอ็นบี 

(Airbnb) เป็นตน้ โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ท่ีใชบ้ริการตวักลางในการขาย

หอ้งพกัผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้สามารถเปรียบเทียบราคา

หอ้งพกัของแต่ละโรงแรมไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว  และช่วยเพิ่มยอดขายหอ้งพกัไดเ้พิ่มมากขึ้นเป็น

การเสนอขายเขา้ถึงลูกคา้โดยตรง  แต่อยา่งไรก็ตามผูป้ระกอบการตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัดา้น

ราคา  และตอ้งควบคุมการขายใหต้ ่าท่ีสุด  เน่ืองจากตอ้งจ่ายค่าคอมมิสชัน่ส าหรับการขายทุก ๆ 

หอ้งพกั ซ่ึงจะมีผลต่ออตัราก าไรของธุรกิจ ซ่ึงในปี 2561 พบวา่พฤติกรรมการจองหอ้งพกัทั้งใน

เมืองหลกัและเมืองรองนั้น มีการจองท่ีพกัในเมืองหลกัผา่นตวัแทนสูงถึงร้อยละ 95 ในเมืองรองร้อย

ละ 77.7 ซ่ึงมากกวา่การจองผา่นเวบ็ไซตข์องท่ีพกัโดยตรง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) 

 ปัจจุบนัธุรกิจให้เช่าท่ีพกัอาศยัเพื่อการท่องเท่ียวในปัจจุบนัมีหลากหลายประเภทไม่วา่จะ

เป็นโรงแรม โฮสเทล เกสตเ์ฮา้ส์ แต่ทุกประเภทตอ้งขออนุญาตประกอบธุรกิจโรงแรมต่อพนกังาน

เจา้หนา้ท่ีตามพระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ. 2547 อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนัไดเ้กิดธุรกิจใหเ้ช่าท่ีพกั

อาศยัเพื่อการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ซ่ึงกลุ่มนกัท่องเท่ียวผูใ้ชบ้ริการเรียกธุรกิจดงักล่าวตามช่ือ

เวบ็ไซตผ์ูเ้ป็นตวักลางใหบ้ริการดงักล่าววา่ แอร์บีเอน็บี (Airbnb)  (ส านกังานวิชาการ ส านกังาน

เลขาธิการสภาผูแ้ทนราษฎร, 2560) 

 งานวิจยัของเวบ็ไซต ์Global Data  ระบุวา่ มูลค่าตลาด OTA (Online Travel Agent) 

ทัว่โลกในปี 2561  เติบโตกว่าร้อยละ 44 โดยคิดเป็นมูลค่าการตลาดท่ี 258,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ 

โดย OTA ท่ีครอบครองอุตสาหกรรม OTA ทั้งโลก ทั้งในแง่ของมูลค่า (Value) และปริมาณ 

(Volume) รวมไปถึงการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) ไดแ้ก่ Booking , Expedia 

และ Airbnb (Supattha Marketeer, 2021) โดยในประเทศไทยนั้นจากการวิจยัของ SiteMinder 

พบวา่แพลตฟอร์มท่ีรายไดจ้ากการจองท่ีพกัมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ Booking, Agoda และ

การจองโดยตรกบัเวบ็ไซตโ์รงแรม (SiteMinder, 2021) 

 โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือก OTA ท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัวา่มีนกัท่องเท่ียวสนใจจองท่ีพกั 3 แห่ง 

เพื่อวิเคราะห์ธุรกิจดงัน้ี  Booking, Agoda และ Airbnb (เสาวลกัษณ์ ณ พทัลุง, 2559) 
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ตารางท่ี 1- 1 แสดงการวิเคระห์เปรียบเทียบขอ้มูลของธุรกิจ OTA (Booking, Agoda และ Airbnb) 
 

 Booking Agoda Airbnb 

ลักษณะธุรกิจ แพลตฟอร์มจองท่ีพกั ครอบคลุมทัว่
โลก การจองเท่ียวบิน ร้านอาหาร 
และรถเช่า  

แพลตฟอร์มจองท่ีพกั คน้หา
เท่ียวบิน และรถเช่าทัว่โลก ส าหรับ
ลูกคา้ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกเป็นหลกั 

แพลตฟอร์มจองท่ีพกั ครอบคลุม
ทัว่โลก เนน้ท่ีธุรกิจแบบ 
Sharing Economy 

จ านวนท่ีพัก / ประเทศ /ภาษา 28 ลา้นรายการ ครอบคลุมกว่า 230 
ประเทศ ให้บริการ 43 ภาษา 

ท่ีพกั 2 ลา้นรายการ ครอบคลุม 200 
ประเทศให้บริการ 39 ภาษา  

7 ลา้นรายการ ครอบคลุมกว่า 220 
ประเทศ และให้บริการ 62 ภาษา 

จุดแข็ง 1. สามารถจ่ายเงินผ่านบตัรเครดิต วี
ซ่าไดเ้ลย หรือสามารถเลือกเป็น
จ่ายเงินสดวนัเขา้พกัไดโ้ดยไม่ตอ้ง
กรอกขอ้มูลบตัรไว ้ 
2. มีที่พกัให้เลือก พร้อมแพคก าจ
เท่ียวบินทัว่โลก 230 ประเทศ 
3. ตราสินคา้มีช่ือเสียง ที่ยอมรับใน
กลุ่มนกัท่องเท่ียว  
4. สามารถยกเลิกที่พกัไดฟ้รี ก่อนถึง

วนัเขา้พกั 24 ชัว่โมง 

1. ระบบจ่ายเงินน่าเช่ือถือมีช่องทาง
ให้ช าระหลากหลาย และหากไม่มี
บตัร visa สามารถน าบญัชีไปผูก
กบั Paypal แทนได ้
2. ท่ีพกัมีให้เลือกหลากหลาย 
 

1. ระบบการจ่ายเงินแบบผ่านวีซ่า 
มาสเตอร์การ์ด มีความปลอดภยั
สูง 
2. ลูกคา้สามารถติดต่อสอบถาม
กบัเจา้ของท่ีพกัไดโ้ดยตรง  
3. ท่ีพกัหลากหลายราคา ดึงดูด
นกัท่องเท่ียวกลุ่มประหยดั 
4. ระบบบริการลูกคา้ 24 ชัว่โมง 
11 ภาษา ครอบคลุมเขตเวลาทัว่
โลก 
5. มีระบบการรีวิวท่ีแขง็แรง 

จุดอ่อน  1. ลูกคา้ไม่สามารถติดต่อสอบถาม
กบัเจา้ของท่ีพกัไดโ้ดยตรง 
2. ใบการจองท่ีพกัมีให้เลือกเพียง 1 
ภาษาเท่านั้น  
2. จากการท่ีมีท่ีพกัหลากหลาย ท าให้
ท่ีพกัในบางแห่งมีคุณภาพท่ีไม่ตรง
กบัท่ีไดแ้จง้ไว ้
 

1. ลูกคา้ไม่สามารถติดต่อสอบถาม
กบัเจา้ของท่ีพกัไดโ้ดยตรง 
2. เง่ือนไขการยกเลิกการจองท่ี
ซบัซ้อน อาจจะท าให้ลูกคา้เสีย
ค่าบริการไดใ้นภายหลงั 
3. จากการท่ีมีท่ีพกัหลากหลาย ท า
ให้ที่พกัในบางแห่งมีคุณภาพท่ีไม่
ตรงกบัท่ีไดแ้จง้ไว ้

1. ไม่สามารถจ่ายเป็นเงินสดได ้ 
2.ประสบการณ์ท่ีผูเ้ดินทางไดรั้บ
อาจแตกต่างกนั ไม่สามารถ
ควบคุมเจา้ของท่ีพกัได ้ 
3. ท่ีพกัที่ไม่ใช่โรงแรม มี
มาตรฐานความปลอดภยันอ้ยกว่า  
4. การท าผิดกฎหมายของผู้
ให้บริการท่ีพกั ความเส่ียงจาก
อาชญากรรม  

มูลค่าทางการตลาด 2,427.80 USD (agoda 
เป็นบริษทัในเครือของ 
Booking)  

2,427.80 USD 201.08 USD 

 

 จะเห็นไดว้า่ในแต่ละบริษทันั้นมีจุดแขง็และจุดอ่อนท่ีไม่แตกต่างกนัมากนกั แต่ส าหรับ

ธุรกิจของ  Airbnb มีความเด่นในเร่ืองของการเป็นธุรกิจแบบ Sharing Economy  เศรษฐกิจแบบ

แบ่งปัน ส าหรับในประเทศไทยแอร์บีเอน็บีถือเป็นธุรกิจท่ีเขา้มาสร้างสีสรรคใ์หก้บัตลาดการ

ท่องเท่ียวไทยโดยการพลกัดนัธุรกิจแบบ Home Sharing การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ และวิถีชุมชน 

โดยการวิจยัของ Airbnb พบวา่สาเหตุท่ีนกัท่องเท่ียวตดัสินใจจองท่ีพกัผา่น Airbnb เพื่อตอ้งการ

ใชชี้วิตแบบวิถีชุมชนมากถึงร้อยละ 66 และสามารถประหยดัค่าใชจ่้ายในการจองท่ีพกัได ้ร้อยละ 

53 (PR News, 2018) เช่นเดียวกบัการวิจยัของ Oxford Economic พบวา่ในปี 2558-2562 
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นกัท่องเท่ียวจาก Airbnb มีการจยัจ่ายในประเทศไทยกวา่ 1.5 แสนลา้นบาท เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 58.4 

ต่อปี โดยหลงัจากสถานการณ์โควิด 19 ในปี 2563 ท่ีผา่นมา Airbnb มียอดการจองท่ีพกัในประเทศ

ไทยเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 19 แสดงใหเ้ห็นวา่นกัท่องเท่ียวยงัคงตอ้งการการเดินทางท่องเท่ียวหลงัจาก

การฟ้ืนตวัจากสถานการณ์ดงักล่าว  (Oxford Economic, 2020)  

 ในดา้นของตราสินคา้ (Brand) ถือเป็นส่ิงหน่ึงท่ีสามารถช่วยสร้างความไดเ้ปรียบให้

ผูป้ระกอบการเหนือคู่แข่งได ้ เพราะนอกจากจะท าใหสิ้นคา้มีความแตกต่างจากสินคา้และบริการ

ของคู่แข่งแลว้  ยงัช่วยใหลู้กคา้มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้และบริการ นอกจากน้ีการท่ีสินคา้หรือ

บริการเป็นท่ียอมรับและเป็นท่ีตอ้งการในวงกวา้งในระดบัโลก  ก็จะช่วยลดตน้ทุนให้กบั

ผูป้ระกอบการ เน่ืองจากเกิดการประหยดัต่อขนาด  (Economic scale) จากความตอ้งการสินคา้จาก

ผูบ้ริโภคทัว่โลก ดงันั้นการพฒันาสินคา้ใหไ้ดม้าตรฐานมีตราสินคา้ และเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค

ในระดบันานาชาติจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั (ส านกังานนโยบายและยทุธศาสตร์การคา้, 2555) ทั้งน้ีใน

ปัจจุบนัหลายประเทศทัว่โลกไดใ้หค้วามส าคญักบัการสร้างตราสินคา้มากขึ้น  โดยผา่นทางสินคา้

หรือบริการต่าง ๆ เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ และสร้างช่ือเสียงรวมถึงส่ือสารภาพลกัษณ์นั้น 

ออกไปยงัโลกภายนอกใหมี้ความชดัเจนและน่าสนใจ  ซ่ึงจะท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ียอมรับ 

รวมถึงเป็นการยกระดบัการแข่งขนั (ส านกังานคณะ กรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2557) และอีก

เป้าหมายท่ีส าคญัคือการมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างความภกัดีของตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

เน่ืองมาจากการท่ีลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงนั้น เป็นการเพิ่มยอดขาย และเพิ่มมูลค่าของ

สินคา้ ทา้ยท่ีสุดคือความมัน่คงใหก้บัตราสินคา้นั้น ๆ (พฒัน์ชญานนัท ์วงศช์มภู และกิตติพนัธ์ คง

สวสัด์ิเกียรติ, 2556) 

 ดงันั้นการปรับตวัในการพฒันาธุรกิจท่องเท่ียวเพื่อให้เหมาะสมกบัยคุสมยัในปัจจุบนัจึง
มีความส าคญั โดยใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาพฒันาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวใหดี้ยิง่ขึ้น รวมถึงการปรับปรุง
และพฒันาการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนั เพื่อแกปั้ญหาการท่องเท่ียว ทั้งน้ี
ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ
พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพื่อประโยชน์กบัผูป้ระกอบการในการด าเนินธุรกิจ
ท่องเท่ียวในอนาคต 
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ค าถามการวิจัย 

 1.  ปัจจยัดา้นตราสินคา้ใดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ
พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

การวิจยัเร่ืองปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญัดงัน้ี 

1. ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

2. ศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ

พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

ประโยชน์ที่จะได้รับ 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีผลท่ีไดจ้ากการวิจยั ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ผลวิจยัท่ีไดท้ าการศึกษา

จะเป็นประโยชน์ดงัต่อไปน้ี  

1. ผลของการวิจยัคร้ังน้ีส่งผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัท่ีพกัทราบถึง

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ

พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

2. ผลของการวิจยัคร้ังน้ีส่งผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัท่ีพกั ทราบถึงปัจจยัดา้น

ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออก 

3. ผลท่ีไดจ้ากการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง รวมถึงผูท่ี้มีความสนใจ

ในกิจกรรมปรับปรุงและพฒันาแพลตฟอร์มออนไลน์ การจองท่ีพกัหรือในธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกนัสามารถน าผลการวิเคราะห์จากการวิจยัในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการพฒันาและ

ประยกุตใ์หเ้หมาะสมกบัธุรกิจต่อไปในอนาคต 
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 4. เพื่อประโยชน์ดา้นวิชาการส าหรับผูบ้ริหารท่ีมีความสนใจการสร้างตราสินคา้ใน

อุตสาหกรรมท่องเท่ียว ตลอดจนการบริหารธุรกิจท่ีพกัแรม สามารถพฒันาและสร้างความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ของตนเองได ้และสามารถน าความรู้ไปใชป้ระโยชน์ต่อไปในอนาคต 

ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมี

อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก โดยมีขอบเขตดงัน้ี 

ขอบเขตด้านเน้ือหา 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก โดยแบ่งเป็น 

 1. แนวคิดและทฤษฎีดา้นตราสินคา้ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีดา้นความภกัดีของตราสินคา้  

ขอบเขตประชากรท่ีใช้ในการวิจัย   

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือนกัท่องเท่ียวชาวไทยทัว่ไปท่ีเคยจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

ขอบเขตด้านสถานท่ี  

 ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

    การวิจยัน้ีใชเ้วลาในการศึกษา ระหวา่ง เดือน ตุลาคม 2564  - สิงหาคม 2565 

ข้อจ ากดัด้านการศึกษา  

          เน่ืองจากสถาณการ์ Covid 19  ท าใหก้ารท่องเท่ียวมีการชะลอตวั ท าใหข้อ้มูลใน

ดา้นการท่องเท่ียวลดลง ผูว้ิจยัจึงท าการวิจยัล่วงหนา้ เพื่อน าผลการศึกษามาปรับใชก้บัธุรกิจการรับ

จองท่ีพกัในภายหลงั  
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สมมติฐานการวิจัย 
 

 H1 : ประสบการณ์ต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของของลูกคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H2 : ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ใน

เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H3 : คุณค่าของตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 H4 : ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H5 : คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H6 : ความมัน่คงต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H7 : ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  
        
 
ภาพท่ี 1- 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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นิยามศัพท์ 

 ธุรกจิบริการท่ีพกั  หมายถึง ท่ีพกัแรมท่ีสร้างขึ้นเฉพาะ และแบ่งเป็นหอ้งพกัมีส่ิงอ านวย
ความสะดวกท่ีจ าเป็นแก่นกัเดินทาง และเก็บค่าเช่าเป็นรายหอ้ง 
 ออนไลน์  หมายถึง การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นิยมใชใ้นการตลาดทางตรงในนามของ
การตลาดออนไลน์ (on-line marketing) อาศยัการเช่ือมโยงเครือข่ายไดห้ลายรูปแบบท่ีเนน้การ
ติดต่อระหวา่งบุคคลใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์ในการด าเนินธุรกิจ ผา่นสายโทรศพัทก์ารตลาดออนไลน์ 
มี 2 รูปแบบ ท่ีส าคญัคือ (1) การบริการออนไลน์เพื่อพาณิชย ์(Commercial online service) (2) 
อินเทอร์เน็ต (internet) 
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง สัญลกัษณ์ (Symbol) ซ่ึงถูกออกแบบและถูกก าหนดดว้ย
หลายปัจจยั ทั้งในดา้นแนวคิด รสนิยม คุณค่าเชิงทศันศิลป์ทั้งในส่วนขององคก์รและกลุ่มเป้าหมาย 
 ความภักดีของตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจ ความรู้สึกความ
ผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ ร้านคา้ ผูผ้ลิต การบริการหรืออ่ืน ๆ หรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรม เช่น 
การร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตราสินคา้ การบอกต่อ และการซ้ือสินคา้เดิม หรือ ตราสินคา้เดิม
ซ ้าๆ  
 EEC (Eastern Economic Corridor) หมายถึง โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ
พิเศษภาคตะวนัออก ไดแ้ก่ ชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทรา เพื่อดึงดูดการลงทุนและยกระดบัรายได้
ของประเทศ ผา่นการผ่อนคลายกฎหมายหรือกฎระเบียบท่ีเป็นอุปสรรคต่อการคา้การลงทุนในพื้นท่ี
ปกติ 
 นักท่องเท่ียว (Tourist) หมายถึง ผูท่ี้เดินทางจากถ่ินพ านกัท่ีอาศยัไปยงัสถานท่ีอ่ืนเป็น
การชัว่คราวเป็นเวลาอยา่งนอ้ย 24 ชัว่โมงขึ้นไปดว้ยความสมคัรใจและมีวตัถุประสงคใ์นการ
เดินทางท่ีแตกต่างกนั แต่ไม่ใช่เพื่อประกอบอาชีพหรือหารายไดท่ี้จุดหมายปลายทาง 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 การศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการ

พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล ศึกษา คน้ควา้

และตรวจสอบเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งในดา้นต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบความคิดการด าเนินงานการ

ศึกษาวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 1. การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในภาคตะวนัออก 

 2. การวิเคราะห์แพลตฟอร์มธุรกิจของแอร์บีเอ็นบี 

 3. แนวคิดตราสินคา้และ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 4. สมมติฐานและกรอบการวิจยั 

1. การพฒันาและส่งเสริมการท่องเที่ยวในภาคตะวนัออก 
ข้อมูลการท่องเท่ียว 

 1.1 การทบทวนภาพรวมสถานการณ์การท่องเท่ียวของโลกและประเทศไทย 

 จากขอ้มูลทัว่ไปของการท่องเท่ียว พบวา่การท่องเท่ียวเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญั อนัจะมี

ส่วนในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศต่างๆทัว่โลก ในการศึกษาทิศทางการพฒันาท่องเท่ียวน้ี 

จึงจะไดท้บทวนขอ้มูลต่างๆ ดา้นการท่องเท่ียวทั้งในดา้นของปัจจยัภายนอก ซ่ึงหมายถึง

สถานการณ์การท่องเท่ียวในตลาดโลก พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว และปัจจยัภายในประเทศอนั

หมายถึงทิศทางนโยบายการพฒันาการท่องเท่ียวภายในประเทศ โดยเน้ือหาของการทบทวน

ภาพรวมสถานการณ์น้ี จะไดแ้บ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 

   1.1.1 การทบทวนนโยบายและทิศทางการพฒันาการท่องเท่ียวของประเทศไทย 

ศึกษากรอบนโยบายการพฒันาดา้นการท่องเท่ียว ผา่นกลไกการขบัเคล่ือนของหน่วยงานต่าง ๆ ท่ี 

เก่ียวขอ้งกบัการพฒันาดา้นการท่องเท่ียวของประเทศ 
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   1.1.2 การประเมินศกัยภาพการท่องเท่ียวของประเทศไทย เพื่อใหเ้ห็นถึงระดบั

ความส าเร็จในการด าเนินการพฒันาการท่องเท่ียวของไทย โดยพิจารณาผลการประเมินทั้งจาก

หน่วยงานระดบัสากลท่ีประเมินภาพรวมดา้นการท่องเท่ียวทุกประเทศทัว่โลก และการประเมินจาก

ศกัยภาพภายในประเทศผา่นการด าเนินงานตามนโยบายและทิศทางการพฒันาการท่องเท่ียวท่ีผา่น

มาโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1.2 การประเมินภาพรวมสถานการณ์การท่องเท่ียวในปัจจุบนั 

 สถานการณ์การท่องเท่ียวในปัจจุบนัมีการพฒันามากกวา่เดิม ซ่ึงเกิดขึ้นจากปัจจยัต่างๆ 

ไม่วา่จะเป็นความสะดวกดา้นการเดินทาง พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้

การท่องเท่ียวทัว่โลกมีการขยายตวัขึ้นเป็นอยา่งมาก ทั้งน้ีการประเมินภาพรวมของสถานการณ์การ

ท่องเท่ียวในการศึกษาน้ี จะทบทวนสถานการณ์ปัจจุบนัทั้งในส่วนของตลาดโลก และตลาดใน

ประเทศไทย รวมไปถึงแนวโนม้ตลาดการท่องเท่ียวไทยท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยมีประเด็นส าคญั

ของการประเมินสถานการณ์ในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 1.3 การประเมินภาพรวมสถานการณ์การท่องเท่ียวของโลก 

 จากการศึกษาขอ้มูลภาพรวมของตลาดการท่องเท่ียวโลกโดยองคก์ารการท่องเท่ียวโลก 

(UNWTO) ซ่ึงไดมี้การวิเคราะห์ภาพรวมของการท่องเท่ียวโลกภายในปี 2563 ทั้งในดา้นพื้นท่ีของ

การท่องเท่ียวและนกัท่องเท่ียวแบ่งตามภูมิภาคต่างๆในโลก พบวา่อตัราการเติบโตของการ

ท่องเท่ียวทัว่โลกการมีการขยายตวัเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 3.2 - 3.3 

 เม่ือพิจารณาในพื้นท่ีต่างๆ ซ่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวพบวา่ในอดีตเม่ือปี 2538 มี

นกัท่องเท่ียวเดินทางไปยงัทวีปต่างๆ จ านวน 733 ลา้นคน โดยสัดส่วนพื้นท่ีซ่ึงนกัท่องเท่ียวเลือก

เดินทางเขา้ไปท่องเท่ียวมากท่ีสุดคือ พื้นท่ีในทวีปยโุรป คิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนนกัท่องเท่ียว

ในพื้นท่ีต่าง ๆ ทัว่โลก อนัดบัรองลงมาคือทวีปอเมริกา ซ่ึงมีจ านวนนกัท่องเท่ียวเดินทางเขา้ไปยงั

ทวีปอเมริกาคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 ของจ านวนนกัท่องเท่ียวในพื้นท่ีต่างๆ ทัว่โลก และอนัดบัท่ี 

3 คือทวีปเอเชียซ่ึงมีจ านวนนกัท่องเท่ียวคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 15 และจากอตัราแนวโนม้

การเติบโตของจ านวนนกัท่องเท่ียวในทวีปต่างๆ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 3.2 ต่อปี จะพบวา่ในปี 2563 

จ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปยงัทวีปต่างๆ จะมีจ านวนมากถึง 1,600 ลา้นคนทัว่โลก แต่สัดส่วน

ของจ านวนนกัท่องเท่ียวในแต่ละทวีปจะเปลี่ยนแปลงไป โดยทวีปท่ีมีจ านวนนกัท่องเท่ียวเลือก
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เดินทางไปมากท่ีสุดยงัคงเป็นทวีปยโุรป หากแต่สัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวลดลงจากร้อยละ 50 

เหลือเพียงร้อยละ 46 ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ ทวีปเอเชีย ซ่ึงมีสัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวในพื้นท่ี

ขยายตวัจากร้อยละ 15 เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 27 และจ านวนนกัท่องเท่ียวในทวีปอเมริกาจะลดลงจาก

ร้อยละ 20 เหลือ ร้อยละ 18 จากขอ้มูลดงักล่าวจะท าใหเ้ห็นไดว้า่ นกัท่องเท่ียวเปล่ียนจุดหมายการ

เดินทางท่องเท่ียวจากทวีปยุโรปและอเมริกาเป็นการเลือกเดินทางไปยงัทวีปเอเชียเพิ่มมากขึ้น ส่วน

ของนกัท่องเท่ียวท่ีออกเดินทางขา้มประเทศจะมีอตัราการเติบโตเพิ่มมากขึ้นเป็นประมาณร้อยละ 

3.3 ต่อปี โดยในปี 2553 จ านวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลกท่ีออกเดินทางขา้ม ประเทศมีจ านวน 940 ลา้น

คน และจะมีจ านวนเพิ่มขึ้นเป็น 1,800 ลา้นคนในอีก 20 ปีขา้งหนา้ 

 โดยเม่ือพิจารณาบางกลุ่มเช้ือชาติของนกัท่องเท่ียวจากเดิมจะพบวา่กลุ่มนกัท่องเท่ียวจาก

ทวีปยโุรปจะมีสัดส่วนการเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุดถึงร้อยละ 51 ของจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งหมด 

แต่แนวโนม้จ านวนนกัท่องเท่ียวยโุรปจะมีอตัราท่ีลดลงเหลือร้อยละ 47 ในปี 2563 และคงเหลือร้อย

ละ 41 ในปี 2573 ส่วนนกัท่องเท่ียวจากทวีปเอเชียจากเดิมมีสัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีออก

เดินทางในปี 2553 มากเป็นอนัดบั 2 คือร้อยละ 22 และขยายตวัเพิ่มเป็นร้อยละ 26 และ 30ในปี 

2563 และ 2573 ตามล าดบั ส่วนนกัท่องเท่ียวจากทวีปอเมริกาจากเดิมในปี 2553 มีสัดส่วนจ านวน

นกัท่องเท่ียวท่ีออกเดินทางร้อยละ 16 และจะมีการขยายตวัเพิ่มขึ้นเลก็นอ้ยในปี 2563 คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 18 และจะกลบัมาหดตวัลงเหลือเพียงร้อยละ 14 ในปี 2573 จากขอ้มูลดงักล่าวจะ

เห็นไดว้า่ถึงแมว้า่นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปจะมีแนวโนม้อตัราการออกเดินทางท่ีลดลง แต่ยงัถือวา่เป็น

กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีกาลงัซ้ือและมีสัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีมากท่ีสุดในอนาคต 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้ง 2 ส่วนดงักล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ทางจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ี

ออกเดินทาง และจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางเขา้ไปยงัแหล่งท่องเท่ียวในพื้นท่ีต่างๆ จะมีสัดส่วน

จ านวนใกลเ้คียงกนัในแต่ละทวีปนัน่แสดงวา่พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวส่วนมากจะออกเดินทาง

เพื่อไปยงัแหล่งท่องเท่ียวภายในทวีปเดียวกนัเป็นหลกั 

 1.4 นิยามรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีส าคญั 

 จากการเปรียบเทียบรูปแบบการท่องเท่ียวทั้งจากการทบทวนทิศทางการพฒันาปัจจุบนั

ในประเทศไทยจากแคมเปญของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย จากการทบทวนรูปแบบการท่อง 

เท่ียวของประเทศตน้แบบ และประเทศคู่แข่งรายส าคญั และจากการทบทวน Best practice ของ 

องคก์ารการท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) สามารถน ามาสรุปเป็นรูปแบบการ
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ท่องเท่ียวหลกัๆ ท่ีส าคญัทั้งส้ิน 9 รูปแบบ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลตั้งตน้ในการสังเคราะห์รูปแบบการ

พฒันาการท่องเท่ียวของไทย พร้อมค าจ ากดัความของการท่องเท่ียวแต่ละรูปแบบ ดงัน้ี  

  1.4.1. การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม (Cultural tourism) : เป็นการท่องเท่ียว

เพื่อช่ืนชม ศึกษาความรู้ดา้นวฒันธรรม ศิลปกรรม ของแต่ละพื้นท่ี รวมไปถึงการท่องเท่ียวเพื่อ

ศึกษา เรียนรู้การด าเนินชีวิตทั้งในปัจจุบนั และในอดีต ท่ีสะทอ้นมาจากโบราณวตัถุในพื่นท่ีนั้น ๆ 

การท่องเท่ียวประเภทน้ีท าให้นกัท่องเท่ียวไดท้ราบประวติัความเป็นมา ความเช่ือ ของบุคคลใน

พื้นท่ีนั้นตั้งแต่อดีต จนถึงปัจจุบนั รวมถึงการท่องเท่ียวเพื่อชุมชน (Community-based tourism) 

ซ่ึงเป็นแนวทางการท่องเท่ียวท่ีชุมชนมีส่วนร่วมในการก าหนดรูปแบบการท่องเท่ียวโดยส่งเสริมให้

นกัท่องเท่ียวไดมี้โอกาสเรียนรู้วิถีชีวิต ความเป็นอยู ่และเอกลกัษณ์ของชุมชม ตลอดจนมีส่วนร่วม

ในการสร้างการเปล่ียนแปลงและพฒันาสังคมอยา่งย ัง่ยนื 

  1.4.2. การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ (Ecotourism): เป็นรูปแบบหน่ึงของการ

ท่องเท่ียวในปัจจุบนัท่ีนานาประเทศใหค้วามส าคญั เพื่อเป็นการมุ่งไปสู่การพฒันาท่ีย ัง่ยนืของ

ประเทศและนานาชาติ โดยใหค้วามสาคญัแก่การใหก้ารศึกษาหรือการเรียนรู้ หรือมุ่งเนน้ใหเ้กิดการ

อนุรักษท์ั้งในดา้นธรรมชาติ ส่ิงแวดลอ้ม และชุมชนในพื้นท่ี มากกวา่การมุ่งเนน้การสร้างความพึง

พอใจแก่นกัท่องเท่ียวเพียงอย่างเดียว โดยการท่องเท่ียวเชิงนิเวศจะตอ้งเป็นการท่องเท่ียวท่ีมีความ

รับผิดชอบในแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ มีการจดัการรักษาส่ิงแวดลอ้ม และใหก้ารศึกษาแก่

นกัท่องเท่ียว 

  1.4.3. การท่องเท่ียวเพื่อความบนัเทิงและสันทนาการ (Entertainment 

tourism): การท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคห์ลกัในการพกัผอ่นและท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่างๆ โดยเป็น

สถานท่ีใหค้วามบนัเทิง เช่น การไปสถานท่องเท่ียวในยามราตรี หรือการเท่ียวสวนสนุก หรืออาจ

รวมถึงการแสดงคอนเสิร์ต และการแสดงวฒันธรรมไทย เช่น โขน หรือการละเล่นไทย เป็นตน้ 

  1.4.4. การท่องเท่ียวเพื่อการกินด่ืม (Gastronomy tourism): การท่องเท่ียวท่ี

มีจุดประสงคเ์พื่อการลิ้มลองรสชาติอาหาร ไม่วา่จะเป็นอาหารทอ้งถ่ินหรืออาหารนานาชาติ 

  1.4.5. การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Medical tourism): คือ การท่ีชาวต่างชาติซ่ึง

มีทั้งผูป่้วยต่างชาติท่ีเดินทางเขา้รับการรักษาจากโรงพยาบาลในอีกประเทศ และนกัท่องเท่ียว
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ต่างชาติท่ีเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศพร้อมใชบ้ริการดา้นสุขภาพ อาทิ ตรวจสุขภาพ ทนัตกรรม 

ศลัยกรรมความงาม เป็นตน้ 

  1.4.6. การท่องเท่ียวเชิงธุรกิจและประชุมสัมมนาและการท่องเท่ียวเพื่อเป็น

รางวลั (MICE tourism): การท่องเท่ียวท่ีเกิดจากผลพลอยไดใ้นการเดินทางไปติดต่อธุรกิจหรือ

ประชุมสัมมนา ซ่ึงอาจมีเวลาในการศึกษาดูงานและทศันศึกษารวมอยูด่ว้ยก็ได ้หรือมีเวลาวา่งจาก

การติดต่อธุรกิจหรือประชุมสัมมนา ก็อาจเดินทางไปท่องเท่ียวดว้ยตวัเองก็ได ้รวมถึงการเดินทาง

ท่องเท่ียวโดยไดรั้บรางวลัตอบแทนจากนายจา้ง หรือรางวลัตอบแทนจากบริษทัท่ีเป็นตวัแทน

จ าหน่ายสินคา้หรือบริการ โดยไม่ตอ้งจ่ายค่าเดินทางท่องเท่ียวดว้ยตนเอง 

  1.4.7. การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติแบบภูเขา (Mountain & Forest tourism): 

การท่องเท่ียวท่ีมุ่งการพกัผอ่นหยอ่นใจเพื่อความสนุกสนาน ความช่ืนชอบในแหล่งธรรมชาติ และ

การศึกษาในแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติท่ีอยูใ่นรูปแบบของภูเขาและป่าไม ้

  1.4.8. การท่องเท่ียวทะเลและชายหาด (Sea Sun Sand tourism): การ

ท่องเท่ียวท่ีมุ่งการพกัผ่อนหย่อนใจเพื่อความสนุกสนาน ความช่ืนชอบในแหล่งธรรมชาติ และ

การศึกษาในแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติท่ีอยูใ่นรูปแบบของทะเลและชายหาด 

  1.4.9. การท่องเท่ียวเพื่อการเลือกซ้ือสินคา้ (Shopping tourism): การ

ท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคเ์พื่อตอ้งการเดินทางจบัจ่ายซ้ือของ สินคา้จากร้านคา้ท่ีตั้งใจไว ้หรือเลือก

ซ้ือสินคา้เพื่อเป็นของท่ีระลึก 

 1.5. การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก (EEC) 

 ส านกังานคณะกรรมการนโยบายเขตพฒันาพิเศษภาคตะวนัออก (2561) ไดก้ล่าวถึง

แผนการพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออกไวว้า่ การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวเป็นหน่ึงแผนงานยอ่ยภายใตแ้ผนการพฒันา

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (EEC) เพื่อเป้าหมายในการยกระดบัการ

ท่องเท่ียวในพื้นท่ี 3 จงัหวดั ไดแ้ก่ ฉะเชิงเทรา ชลบุรี และระยอง สู่การท่องเท่ียวระดบัโลกอยา่ง

ย ัง่ยนื เป็นจงัหวดัท่ีเนน้รองรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มรายไดดี้ และกลุ่มท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เป็นการเพิ่ม

รายไดใ้หก้บัประชาชนในพื้นท่ีใหสู้งขึ้น จากการเพิ่มขึ้นของจ านวนนกัท่องเท่ียวกลุ่มรายไดดี้ โดย
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อาศยัความสนบัสนุนดา้นการคา้ การบริการ การพฒันาดา้นคมนาคม โลจิสติกส์  ซ่ึงจะอ านวยความ

สะดวกในการเดินทางไดส้ะดวกรวดเร็ว ปลอดภยั รวมทั้งสร้างความมัน่ใจและภาพลกัษณ์ดา้นการ

ขนส่งและการท่องเท่ียวใหแ้ก่ประชาชน นกัท่องเท่ียว และนกัลงทุน ทั้งในและต่างประเทศ จึงได้

แต่งตั้งคณะอนุกรรมการพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC เพื่อท าหนา้ท่ีในการจดัท า

แผนปฏิบติัการการพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในพื้นท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

และบริเวณใกลเ้คียง ใหส้อดรับกบัทิศทางการพฒันาเขตพฒันาพิเศษภาคตะวนัออก รวมทั้ง

สนบัสนุนการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื 

 สถานการณ์การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC อุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียวไทยในพื้นท่ี EEC ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้นทั้งดา้นจ านวนผูม้า

เยีย่มเยอืน และรายไดจ้ากการท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC ซ่ึงมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นตามจ านวนผูม้าเยีย่ม

เยอืน ส่วนใหญ่เป็นผลสืบเน่ืองจากศกัยภาพดา้นการท่องเท่ียวของเมืองพทัยา จากรายงานของ

กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาพบวา่ ในปี พ.ศ.2559 มีผูม้าเยีย่มเยอืนในพื้นท่ี EEC รวม 

26,229,503 คน และเพิ่มขึ้นเป็น 29,947,030 คน ในปี พ.ศ.2562 โดยมีอตัราการขยายตวัเฉล่ียของ

จ านวนผูม้าเยีย่มเยอืนระหวา่งปี พ.ศ. 2559-2562 อยูท่ี่ร้อยละ 6.54  ทั้งน้ี จงัหวดัชลบุรีมีผูม้าเยีย่ม

เยอืนมากท่ีสุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 62.19 ของจ านวนผูม้าเยีย่มเยอืนพื้นท่ี EEC ทั้งหมด 

รองลงมา คือ จงัหวดัระยอง และฉะเชิงเทรา คิดเป็นร้อยละ 26.30  และ 11.51 ตามล าดบั 

 ในขณะท่ีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวในเขตพฒันาพิเศษภาคตะวนัออก มีแนวโนม้เพิ่มขึ้น

ตามจ านวนผูม้าเยีย่มเยอืน โดยในปี พ.ศ. 2559 เขตพฒันาพิเศษภาคตะวนัออกมีรายไดจ้ากผูม้าเยีย่ม

เยอืนรวม 241,126.73 ลา้นบาท และเพิ่มขึ้นเป็น 318,495.31  ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2562 โดยมีอตัรา

การเติบโตเฉล่ียของรายไดจ้ากผูม้าเยีย่มเยอืนระหวา่งปี พ.ศ. 2559-2562 อยูท่ี่ร้อยละ 32.09  ทั้งน้ีใน

ดา้นสัดส่วนของรายไดจ้ากผูม้าเยีย่มเยอืนในแต่จงัหวดั พบวา่ ในปี พ.ศ. 2562 จงัหวดัชลบุรีมี

รายไดจ้ากผูม้าเยีย่มเยอืนมากท่ีสุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 86.76 ของรายไดจ้ากผูม้าเยีย่มเยอืนใน

พื้นท่ี EEC ทั้งหมด รองลงมาคือจงัหวดั ระยอง และฉะเชิงเทรา มีรายไดจ้ากผูม้าเยีย่มเยอืนคิดเป็น

ร้อยละ 11.64 และ 1.60 ตามล าดบั 

 จากสถิติตวัเลขการท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC ขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นวา่ จงัหวดัชลบุรีเป็น

จงัหวดั ท่ีมีศกัยภาพดา้นการท่องเท่ียวมากท่ีสุดใน EEC เน่ืองจากมี “เมืองพทัยา" เป็นเมืองท่อง 

เท่ียวหลกัท่ีเป็นเมืองท่องเท่ียวระดบัโลกและเป็นเสมือนแม่เหลก็ดึงดูดดา้นการท่องเท่ียว และการ
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ท าธุรกิจของประเทศ และในพื้นท่ี EEC โดยมีสัดส่วนผูม้าเยีย่มเยอืนกวา่ร้อยละ 62.19 ของจ านวน

ผูม้าเยีย่มเยอืนทั้งหมด ในขณะท่ีสามารถสร้างรายไดจ้ากการท่องเท่ียวไดสู้งถึงร้อยละ 86.76ของ

รายไดจ้ากการท่องเท่ียวทั้งหมดของจงัหวดัชลบุรี ทั้งน้ี การท่องเท่ียวของเมืองพทัยายงัมีอตัรา

เติบโตเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 2562 ผูม้าเยีย่มเยอืนท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวมีจ านวน 

18,602,920 เพิ่มขึ้นจาก 16,252,009 คน คน ในปี 2559 และมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียว จ านวน 

276,328.34 ลา้นบาท เพิ่มจาก 206,271.88 ลา้นบาท (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2563) 

 เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมการเดินทางมาท่องเท่ียวใน 3 จงัหวดั EEC  ของปี พ.ศ. 2562

พบวา่ ผูม้าเยีย่มเยอืนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวใน 3 จงัหวดั EEC ส่วนใหญ่มาเพื่อการพกัผอ่นหย่อนใจ 

โดยจงัหวดัชลบุรีท่ีมีผูม้าเยีย่มเยอืนมากท่ีสุด พบวา่ นกัท่องเท่ียวท่ีมีพฤติกรรมการเดินทางแตกต่าง

กนัตามเมืองท่องเท่ียวส าคญัโดยเฉพาะอยา่งยิง่เมืองพทัยา และเมืองบางแสน ซ่ึงพฤติกรรมการ

เดินทางมาท่องเท่ียวในจงัหวดัชลบุรีในภาพรวมมีค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 4,872.12 บาท ต่อคนต่อวนั 

ระยะเวลาพกัเฉล่ีย 3.41 วนั และมีอตัราเขา้พกัเฉล่ียอยูป่ระมาณร้อยละ 80.40 จากหอ้งพกัจ านวน 

66,109 หอ้ง 

 ผูท่ี้เดินทางมาท่องเท่ียวในเมืองพทัยามากท่ีสุดเป็นนกัท่องเท่ียวชาวจีนกวา่ 1.86 ลา้นคน 

หรือประมาณร้อยละ 70 ของนกัท่องเท่ียวทั้งหมดในเมืองพทัยา นอกจากน้ียงัมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียและ

ระยะเวลาพกัสูงกวา่ค่าเฉล่ียของจงัหวดัชลบุรี และเมืองบางแสน 

 ในขณะท่ีผูเ้ดินทางมาท่องเท่ียวท่ีเมืองบางแสนเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทยกวา่ร้อยละ 90 

และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวในเมืองบางแสนส่วนใหญ่มาจากประเทศแถบ

สแกนดิเนเวีย ไดแ้ก่ นอร์เวย ์เดนมาร์ก ฟินแลนด ์ซ่ึงมีศกัยภาพในการใชจ่้ายเพื่อการท่องเท่ียว

ค่อนขา้งสูง 

 จงัหวดัระยอง มีสัดส่วนนกัท่องเท่ียวชาวไทยมากกวา่ชาวต่างชาติ ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อ

วนัและระยะเวลาพกัรองมาจากจงัหวดัชลบุรี ส าหรับอตัราการเขา้พกัเฉล่ียยงัสามารถส่งเสริมให้

เตม็ศกัยภาพได ้

 จงัหวดัฉะเชิงเทรา มีศกัยภาพดา้นการท่องเท่ียวค่อนขา้งต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัจงัหวดั

ชลบุรีและระยอง โดยส่วนใหญ่เป็นนกัทศันาจรชาวไทยท่ีสร้างรายไดห้มุนเวียนใหก้บัจงัหวดั 
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 EEC เป็นพื้นท่ีท่ีมีศกัยภาพในการพฒันาเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีส าคญัจ านวนมาก และมี

ความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว อาทิ แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทาง

ธรรมชาติ แหล่งท่องเท่ียวเชิงนนัทนาการ แหล่งท่องเท่ียวเชิงเกษตรกรรม และการท่องเท่ียวเชิง

ธุรกิจ (Business tourism) หรือธุรกิจไมซ์ (MICE) โดยเฉพาะในเมืองพทัยา อีกทั้งยงัมีแหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น (Man-made Attraction) อาทิ สวนสนุก สวนน ้า ศูนยก์ารคา้ สถาน

บนัเทิง และการจดังานกิจกรรมพิเศษ เช่น การจดัแข่งขนักีฬาทางน ้า การจดัแสดงคอนเสิร์ต และ

การแสดงนิทรรศการระดบันานาชาติ เป็นตน้ เพื่อให้นกัท่องเท่ียวเกิดส่ิงจูงใจในการท่องเท่ียว 

นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC ยงัไดพ้ฒันาและน าเสนอกิจกรรมการ

ท่องเท่ียวในรูปแบบท่ีหลายหลากและสอดคลอ้งกบั ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มตลาด 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่นกัท่องเท่ียวแบบกลุ่มครอบครัว กลุ่มธุรกิจ และการลงทุนระดบันานาชาติ 

 ทั้งน้ีมีจ านวนแหล่งท่องเท่ียวแนะน าในพื้นท่ี EEC รวมทั้งส้ินกวา่ 155 แห่ง โดยจงัหวดั

ชลบุรีมีแหล่งท่องเท่ียวแนะน ามากท่ีสุด จ านวน 69 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 44.5 ของจ านวนแหล่ง

ท่องเท่ียวแนะน าทั้งหมด ส่วนใหญ่เป็นแหล่งท่องเท่ียวเชิงนนัทนาการ และแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรม รองลงมาเป็นจงัหวดัระยองท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวแนะน า 55 แหล่ง หรือคิดเป็นร้อยละ 35.5 

ของทั้งหมด และจงัหวดัฉะเชิงเทรา มีแหล่งท่องเท่ียว 31 แหล่ง หรือคิดเป็นร้อยละ 20 ของทั้งหมด 

โดยมีความโดดเด่นดา้นแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม มีความหลากหลายในแหล่งท่องเท่ียวทั้งเชิง

วฒันธรรมลุ่มแม่น าบางปะกง แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เชิงเกษตร และนนัทนาการ 

 แหล่งท่องเท่ียวทั้ง 3 จงัหวดัในพื้นท่ี EEC มีศกัยภาพและจุดเด่นท่ีแตกต่างกนั อีกทั้งมี

ความหลากหลายและเพียงพอต่อการรองรับความตอ้งการของแต่ละกลุ่มนกัท่องเท่ียวและนกั

ทศันาจร ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในพื้นท่ีได ้โดยมีแหล่งท่องเท่ียวเด่นทั้งเชิงวฒันธรรมในจงัหวดั

ฉะเชิงเทรา อาทิ วดัหลวงพ่อโสธร ตลาดบา้นใหม่ ตลาดริมน ้าร้อยปี และเทวสถานอุทยานพระ

พิฆเนศ แหล่งท่องเท่ียวเชิงนนัทนาการในจงัหวดัชลบุรี เช่น พิพิธภณัฑภ์าพ 3 มิติ Art in 

Paradise, Teddy Bear Museum Pattaya, สวนน ้ารามายณะ, Cartoon Network Amazon, 

Teddy Bear Museum Pattaya, Tea Factory และ Silverlake Pattaya เป็นตน้ กิจกรรมการ

ท่องเท่ียว และแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติในจงัหวดัระยอง อาทิ ทุ่งโปรงทอง, ปากน ้าประแส, 

หาดแม่ร าพึง, หมู่เกาะมนั, หาดแม่พิมพ,์ เกาะมนันอก, เกาะเสมด็, เกาะทะลุ, อุทยานเขาแหลมหญา้-

หมู่เกาะเสมด็ และอุทยานแห่งชาติเขาชะเมา-เขาวง ทั้งน้ี กิจกรรมการท่องเท่ียวหลกัในแหล่ง
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ท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC เป็นไปเพื่อความพกัผอ่นหยอ่นใจ ซ่ึงเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการกลุ่มเป้าหมายแบบกลุ่มครอบครัวมากท่ีสุด ส าหรับกลุ่มเป้าหมายความสนใจพิเศษในแหล่ง

ท่องเท่ียวในแต่ละจงัหวดั พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษแ์ละผจญภยั (Soft 

Adventure & Eco Tourism) ในจงัหวดัชลบุรีและพทัยา และกลุ่มการท่องเท่ียวธุรกิจไมซ์ 

(MICE) และการศึกษาดูงานในจงัหวดัระยอง และสุดทา้ยกลุ่มท่องเท่ียวเชิงศาสนาในจงัหวดั

ฉะเชิงเทรา 

 1.6 สภาพปัญหาและอุปสรรคการพฒันาการท่องเท่ียว 

 จากการลงพื้นท่ีเพื่อสร้างความเขา้ใจ รับฟังความคิดเห็นผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง และสร้าง

เครือข่ายการพฒันาในระดบัพื้นท่ี พบประเด็นปัญหาและอุปสรรคท่ีส าคญัต่อการพฒันาและ

ส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีส าคญัสรุปไดด้งัน้ี 

 การปรับปรุงคุณภาพแหล่งท่องเท่ียว 

  1.6.1 ภาพลกัษณ์การท่องเท่ียว โดยเฉพาะเมืองพทัยาเน่ืองจากมีสถาน

ใหบ้ริการอยูจ่  านวนมากและแพร่หลายในกลุ่มชาวต่างชาติ จนกลายเป็นกระแสข่าวดงับนโลก

ออนไลน์ซ่ึงแพร่ กระจายไปในวงกวา้งไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่งผลกระทบดา้นการท่องเท่ียวของเมือง

พทัยา โดยเฉพาะกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีไม่เคยมาเมืองพทัยา รวมถึงกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีเป็นครอบครัวท่ี

ก าลงัตดัสินใจมาท่องเท่ียว นอกจากน้ียงัมีขอ้จ ากดัดา้นการเผยแพร่ และเขา้ถึงขอ้มูลดา้นการ

ท่องเท่ียวในพื้นท่ีซ่ึงควรมีการจดัพื้นท่ี (Zoning) ส าหรับสถานบริการและแหล่งท่องเท่ียวอ่ืน 

  1.6.2 การจดัการการท่องเท่ียวท่ีขาดความสมดุลระหวา่งพื้นท่ีท่องเท่ียว ปัญหา

การกระจุกตวัในตวัเมือง และแหล่งท่องเท่ียวหลกั และเมืองพทัยาขาดการจดัระเบียบโซนน่ิงท่ี

ชดัเจนและมีประสิทธิภาพ และในบางพื้นท่ีของจงัหวดัมีลกัษณะของนกัท่องเท่ียวกลุ่มใหญ่หรือนกั

ท่อง เท่ียวมวลชน (Mass Tourist) อาจส่งผลต่อวิถิชีวิตของผูท่ี้อาศยัในพื้นท่ีและมีการแยง่กนัใช้

บริการสาธารณะ 

  1.6.3 กลุ่มตลาดนกัท่องเท่ียวท่ีไม่มีคุณภาพ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทาง

มาท่องเท่ียวในพื้นท่ี EEC ส่วนใหญ่เป็นคนไทย และนกัท่องเท่ียวต่างชาติชาวจีน ท่ีบางส่วนมีการ

ใชจ่้ายเพื่อการท่องเท่ียวในระดบัต ่า และมีระยะพกัแรมค่อนขา้งนอ้ย อีกทั้งปัญหาทวัร์ศูนยเ์หรียญ

จากจีนและฝร่ังเศส จึงควรมุ่งส่งเสริมและเจาะตลาดท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวคุณภาพและมีก าลงัซ้ือสูง
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อยา่งกลุ่มประเทศทางตะวนัตกและยโุรป รวมทั้งเจาะกลุ่มตลาดนกัท่องเท่ียวศกัยภาพสูงจากจีน 

และประเทศอาเซียน คือ เวียดนาม(ใต)้ ลาว และกมัพูชา ให้มากขึ้นรวมถึงขยายไปสู่กลุม่นกัลงทุน

ท่ีจะเขา้มาลงทุนในพื้นท่ี EEC 

 โครงสร้างพื้นฐานการคมนาคม และโลจิสติกส์บางพื้นท่ียงัไม่สะดวก ไม่เช่ือมโยงถึง 

แหล่งท่องเท่ียว หรือเช่ือมโยงแต่มีปัญหามาตรฐานและความพอเพียง ในทุกรูปแบบการเดินทางทั้ง

ทางถนน รถไฟ ท่าเรือ และสนามบิน ท่ีรองรับนกัท่องเท่ียวจ านวนมาก และมีแนวโนม้รุนแรงมาก

ขึ้น โดยเฉพาะนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางเองในการเดินทางเช่ือมโยงระหวา่ง 3 จงัหวดั และการเดินทาง

จากตวัเมือง สู่เมืองท่องเท่ียวรอง และสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ รวมทั้งปัญหาการจราจรติดขดัใน

พื้นท่ีท่องเท่ียวยอดนิยมอยา่งเมืองพทัยา 

 ความเส่ือมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติ และแหล่งท่องเท่ียว เน่ืองจากการขยายตวัของ

กิจกรรมทางเศรษฐกิจทั้งภาคอุตสาหกรรม เกษตรกรรมและการท่องเท่ียวในพื้นท่ี ส่งผลใหเ้กิดการ

บุกรุกพื้นท่ีป่าไมแ้ละชายหาด ปัญหาการกดัเซาะชายฝ่ังทาใหช้ายหาดลดนอ้ยลง และภาวะมลพิษ

ทางน ้าและอากาศ ประกอบกบัขาดการจดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีมีประสิทธิภาพ ก่อใหเ้กิดปัญหาน ้าเสีย 

ขยะ และสภาพแวดลอ้มในบริเวณตวัเมืองและแหล่งท่องเท่ียวส าคญั เช่น พทัยา เป็นตน้ นอกจากน้ี 

แหล่งท่องเท่ียวบางแห่งขาดการพฒันาอยา่งเหมาะสมเน่ืองจากขาดความรู้ 

 ขาดแคลนแรงงานและการพฒันาบุคลากรดา้นการท่องเท่ียว รวมทั้งบุคลากรดา้นการ

ท่องเท่ียวยงัขาดมาตรฐาน และทกัษะโดยเฉพาะภาษาต่างประเทศ เช่น ภาษาเพื่อนบา้น จีน เกาหลี 

รัสเซีย และสวีเดน เป็นตน้ ขาดกลไกท่ีสร้างความเขม้แขง็ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการรายยอ่ยภาคการ

ท่องเท่ียว ท าใหไ้ม่มีความสามารถในการแข่งขนัระยะยาว รวมทั้งปัญหาแรงงานต่างดา้ว และธุรกิจ

ท่ีต่างชาติเขา้มาด าเนินการ 

 ความปลอดภยัและความเช่ือมัน่จากนกัท่องเท่ียว นกัท่องเท่ียวขาดความเช่ือมัน่ และมี 

ความกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัในการเดินทางมาท่องเท่ียวในบางพื้นท่ี สืบเน่ืองจากยงัมีปัญหา

ดา้นสังคมและการเอารัดเอาเปรียบนกัท่องเท่ียวอยูบ่า้ง เช่น คุณภาพ และมาตรฐานของโรงแรมและ

ท่ีพกั ไม่เหมาะสมกบัระดบัราคา การเอารัดเอาเปรียบดา้นราคาสินคา้และบริการดา้นท่องเท่ียว การ

จ าหน่ายสินคา้ดอ้ยคุณภาพ ปัญหาความเช่ือมัน่ในมาตรฐานความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น

ของนกัท่องเท่ียว โดยเฉพาะปัญหาอาชญากรรม การหลอกลวงนกัท่องเท่ียว ฉอ้โกง ประทุษร้ายต่อ

ทรัพยร์วมถึงการโจรกรรมในสถานท่ีพกัแรม 
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 กล่าวโดยสรุป การท่องเท่ียวโดยรวมทัว่โลกมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ่มขึ้นราวร้อยละ 3-4 

โดยนกัท่องเท่ียวจากเอเชียแปซิฟิกมีสัดส่วนเพิ่มขึ้น โดยมีผลมาจากการพฒันาของเศรษฐกิจใน

ประเทศเหล่าน้ี ท าใหป้ระชากรมีก าลงัซ้ือเพิ่มมากขึ้น และชนชั้นกลางขยายตวัเพิ่มขึ้น ทั้งน้ีจาก

แนวโนม้ดงักล่าวนกัท่องเท่ียวจากทวีปเอเชียแปซิฟิกจะกลายเป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียวหลกัท่ีส าคญัใน

อนาคต 

ข้อมูลท่ัวไปของธุรกจิท่ีพกั 

 1. ความหมายของธุรกิจท่ีพกันั้น ปรากฏวา่มีผูรู้้หลายท่านไดใ้หค้วามหมายหรืออธิบาย

ไวค้่อนขา้งหลากหลาย โดยท่ีมีสาระส าคญัไม่แตกต่างกนัมากนกัดงัต่อไปน้ี มาตรา ๔ แห่ง

พระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ. ๒๕๔๗ ไดใ้ห้นิยามค าวา่ “โรงแรม” ไวด้งัน้ี “โรงแรม” หมายถึง 

สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งขึ้นโดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจเพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราวส าหรับ บุคคลท่ี

เดินทาง หรือบุคคลอ่ืนใด โดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ีไม่รวมถึง 

  1. สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งขึ้นเพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราวซ่ึงด าเนินการโดยส่วน

ราชการรัฐวิสาหกิจ องคก์ารมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา 

ทั้งน้ีโดยมิใช่เป็นการหาผลก าไรหรือรายไดม้าแบ่งปันกนั 

  2. สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งขึ้นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้ริการท่ีพกัอาศยัโดยคิด

ค่าบริการเป็นรายเดือนขึ้นไปเท่านั้น 

  3. สถานท่ีพกัอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 

 ธุรกิจโฮมสเตยเ์ป็นธุรกิจท่ีชาวบา้นเป็นผูด้  าเนินการสร้างรายไดแ้ก่ชุมชนในระดบัรากหญา้ 

แต่ชุมชนซ่ึงเป็นตวัจกัรส าคญัท่ีจะท าใหธุ้รกิจน้ีไปไดดี้ยงัไม่มีความรู้ในการด าเนินธุรกิจน้ีดี

เพียงพอ ท าใหมี้การประกอบธุรกิจรูปแบบอ่ืนแอบแฝงโดยใชช่ื้อโฮมสเตยบ์งัหนา้ และยงัไม่มี

กฎหมายท่ีจะส่งเสริมและก าหนดมาตรฐานท่ีจะใชก้บัธุรกิจน้ีโดยตรงรัฐจึงควรเขา้มาส่งเสริม

บญัญติักฎหมายในการท่ีจะใชก้บัธุรกิจน้ีโดยตรงเพื่อก าหนดมาตรฐานของธุรกิจน้ีโดยเฉพาะ 

เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับของนกัท่องเท่ียวท าใหผ้ลประโยชน์ตกไดก้บัชาวบา้นและชุมชนโดยตรงต่อไป 

 กฎกระทรวง (2562)ไดอ้ธิบาย “โฮมสเตยไ์ทย” หมายความวา่ สถานท่ีพกัชัว่คราวซ่ึง

เจา้ของบา้นน าพื้นท่ีใชส้อยภายในบา้นมาดดัแปลงเป็นหอ้งพกั และจดับริการส่ิงอ านวยความ

สะดวกตามสมควร โดยเรียกค่าตอบแทนจากผูพ้กัอนัมีลกัษณะเป็นการประกอบกิจการเพื่อหา

3
6

8
9

6
6

9
4

9
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
2
9
2
0
3
4
0
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
2
0
9
2
5
6
5
 
2
2
:
1
0
:
5
3
 
/
 
s
e
q
:
 
2
7

22 
 
รายไดเ้สริม และมีจ านวนไม่เกินส่ีหอ้ง มีผูพ้กัรวมกนัไม่เกินยีสิ่บคน และไดข้ึ้นทะเบียนกบักรมการ

ท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา  

 กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2557) ไดใ้หค้วามหมายของท่ีพกั

ดงัต่อไปน้ี 

 1. โรงแรม หมายถึง สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งขึ้นโดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจเพื่อใหบ้ริการ

ท่ีพกัชัว่คราวระยะสั้น ส าหรับคนเดินทาง นกัท่องเท่ียว หรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ีไม่

รวมถึง  

      1.1 สถานท่ีพกัท่ีจดัขึ้นเพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราว ซ่ึงด าเนินการโดยส่วนราชการ   

รัฐวิสาหกิจ องคก์ารมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งน้ีโดย

มิใช่เป็นการหาผลก าไรหรือรายไดม้าแบ่งกนั 

      1.2 สถานท่ีพกัท่ีจดัขึ้นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้ริการท่ีพกัอาศยัเพื่อใหบ้ริการ

เพื่อท่ีพกัอาศยัโดยคิดค่าบริการเป็นรายเดือนขึ้นไปเท่านั้น  

      1.3 สถานท่ีพกัอ่ืนใดตามก าหนดในกฎกระทรวง 

 2. สถานท่ีพกัตากอากาศ หมายถึง สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งขึ้น โดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจ

เพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทนทั้งน้ี สถานท่ีพกั

ตากอากาศตามมาตรฐานของกรมท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา โดยไม่รวมถึงหอ้ง

ประชุมสัมมนา  

 คณะกรรมการการตรวจสอบและประเมินผลประจ ากระทรวงมหาดไทย (2562) ไดใ้ห้

ความหมายของท่ีพกัดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ 

      1.1. โฮสเทล (Hostel) หมายถึง ท่ีพกัแรมท่ีลกัษณะหอ้งพกัเป็นเตียง 2 ชั้น เป็น

หอ้งนอนรวมกนั ส่ิงอ านวยความสะดวกไม่มาก ไม่มีหอ้งน ้าในตวั ส่วนใหญ่เป็นห้องน ้ารวม เป็นท่ี

พกัราคาประหยดั  

      1.2. เกสตเ์ฮาส์ (Guest House) หมายถึง ท่ีพกัซ่ึงเจา้ของท่ีพกัน าบา้นพกัมาดดัแปลง

หรือสร้างขึ้น เพื่อใหบ้ริการเป็นท่ีพกัแรมแก่นกัท่องเท่ียว มีส่ิงอ านวยความสะดวกเท่าท่ีจ าเป็น  
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      1.3. รีสอร์ท (Resort) หมายถึง เรือนพกัตากอากาศ หรืออาคารท่ีมีห้องพกัหลาย ๆ 

หลงัสร้างเรียงรายในสภาพแวดลอ้มธรรมชาติ ใกลแ้หล่งท่องเท่ียวท่ีส าคญั และภายในบริเวณท่ีพกั

จะมีส่ิงอ านวยความสะดวกใหผู้เ้ขา้พกัไดใ้ชบ้ริการร่วมกนั เช่น มีห้องอาหาร สระวา่ยน ้า สนามกีฬา 

เป็นตน้  

      1.4. โฮมสเตย ์(Homestay) หมายถึง ท่ีพกัแรมท่ีเจา้ของบา้นจดัเตรียมหรือท าการ

ดดัแปลงท่ีพกัส าหรับการพกัแรมคา้งคืนของนกัท่องเท่ียวท่ีสัมผสักบัวิถีชีวิตความเป็นอยู่ กิจกรรม

และส่ิงแวดลอ้มของชุมชนโดยนกัท่องเท่ียวสามารถเขา้ไปเท่ียวในชุมชนและพกัแรมคา้งคืน

ร่วมกบัเจา้ของบา้นท าให้เกิดการเรียนรู้และซึมซบัวิถีชีวิตของชุมชนนั้น ๆ  

      1.5. แคปซูล/แอร์พอร์ต โฮเทล (Capsule /Airport Hotel) ระบบโรงแรมท่ีใหลู้กคา้

นอนบนเตียงในแคปซูล ส่วนใหญ่จะตั้งอยูใ่กลส้ถานีรถไฟ หรือท่ีมีการคมนาคมเพื่อความสะดวก

แก่ผูเ้ดินทางท่ีตอ้งการพกัผอ่น หอ้งน ้าเป็นแบบรวม ภายในมีส่ิงอ านวยความสะดวก หรือฟูก 

หมอน ผา้ห่ม ทีวี เคร่ืองปรับอากาศ อินเทอร์เน็ตไร้สาย  

      1.6.  วิลล่า (Villa) มีลกัษณะเป็นบา้นพกัตากอากาศ มีความเป็นส่วนตวั  

      1.7.  อ่ืน ๆ เช่น สถานท่ีพกัแบบกางเตน็ท ์แบบรถยนตน์อน หรือแพท่ีพกั  

กลุ่มท่ี 2 กรณีท่ีพกัอาศยัและกิจกรรมอ่ืนๆ ไดแ้ก่  

      2.1.  ท่ีพกัของหน่วยงานราชการและสถาบนัการศึกษา 

      2.2.  อาคารชุด  

      2.3.  หอพกั  

 สภาขบัเคล่ือนการปฏิรูปประเทศ ดา้นการบริหารราชการแผน่ดิน (2559) ไดอ้ธิบาย

เก่ียวกบัการรับรองมาตรฐานดงัต่อไปน้ี 

 1. คณะกรรมการตรวจประเมินมาตรฐานท่ีพกัเพื่อการท่องเท่ียว (โรงแรม/รีสอร์ท/

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต/์เกสตเ์ฮาส์) ระดบั 1-5 ดาว และระดบั 1-4 ดาว โดยมีคณะกรรมการเป็นผูแ้ทน

จากหลาย ๆ ภาคส่วน ไดแ้ก่ ผูแ้ทนมูลนิธิมาตรฐานโรงแรมไทย ผูแ้ทนสมาคมโรงแรมไทย ผูแ้ทน

สมาคมไทยธุรกิจการท่องเท่ียว (ATTA) ผูแ้ทนการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ผูแ้ทนส านกัการ

สอบสวนและนิติการ กรมการปกครอง ผูแ้ทนสมาคมสถาปนิกสยาม ในพระบรมราชูปถมัภ ์ผูแ้ทน
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สมาคมธุรกิจท่องเท่ียวภายในประเทศ (สทน.) ผูแ้ทนสถาบนัการศึกษา และผูแ้ทนกรรมการ

ท่องเท่ียว ส าหรับการตรวจรับรองมาตรฐานโรงแรมขนาด 5 ดาว จะตอ้งมีกรรมการจ านวน 5 คน 

จาก 5 หน่วยงาน ส่วนการตรวจรับรองมาตรฐานโรงแรมขนาด 1-4 ดาว จะตอ้งมีกรรมการจ านวน 

4 คน จาก 4 หน่วยงาน โดยมีมูลนิธิมาตรฐานโรงแรมไทยซ่ึงอยูภ่ายใตส้มาคมโรงแรมไทยเป็น

หน่วยประสานงานในการด าเนินการตรวจรับรอง จากนั้นจะมีการสรุปและรายงานผลการตรวจ

รับรองไปยงั คณะกรรมการมาตรฐานการท่องเท่ียวไทย เพื่อพิจารณาอนุมติัการตรวจรับรอง และ

กรมการท่องเท่ียวจะออกใบรับรองและเคร่ืองหมายมาตรฐานการท่องเท่ียวไทยพร้อมทั้งระดบัดาว

ใหแ้ก่สถานประกอบการต่อไป การรับรองมาตรฐานท่ีพกัเพื่อการท่องเท่ียวมีระยะเวลา 3 ปี และใน

ระหวา่งเวลาดงักล่าวจะมีการสุ่มตรวจสถานประกอบการเพื่อติดตามการรักษามาตรฐานดว้ยทั้งน้ี

สมาคมโรงแรมไทยไดใ้หข้อ้มูลวา่ ปัจจุบนัมีสถานประกอบการท่ีเป็นโรงแรมทั้งส้ินประมาณ 

20,000 แห่ง แต่เป็นโรงแรมท่ีจดทะเบียนถูกตอ้งตามกฎหมายกบักรมการปกครองเพียงประมาณ 

9,000 แห่ง และในจ านวนน้ีมีโรงแรมเพียงจ านวนประมาณ 300 แห่งเท่านั้น เน่ืองจากขาดการ

ประชาสัมพนัธ์เร่ืองมาตรฐานการท่องเท่ียว ท าใหผู้ป้ระกอบการไม่เห็นประโยชน์ของการไดรั้บ

เคร่ืองหมายมาตรฐานการท่องเท่ียวไทย และคณะกรรมการมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทย ประกอบดว้ย

อธิบดีกรมการท่องเท่ียวเป็นประธาน และมีผูแ้ทนจากหน่วยงานต่างๆ ท ังภาครัฐและเอกชน 

มาร่วมเป็นกรรมการ ทั้งน้ี จะมีกลไกตรวจรับรองมาตรฐานโฮมสเตยใ์นระดบัจงัหวดั เรียกวา่

“คณะกรรมการประเมินมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทยระดบัจงัหวดั” ซ่ึงมีผูว้า่ราชการจงัหวดัเป็นประธาน 

และมีผูแ้ทนหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งทั้งภาครัฐและภาคเอกชนร่วมเป็นกรรมการเช่น ผูแ้ทน

กรมการท่องเท่ียว นายแพทยส์าธารณสุขจงัหวดั  

 2. ผูแ้ทนคณะกรรมการมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทย เช่น ผูอ้  านวยการส านกังานการท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย(ททท.) จงัหวดั สถาบนัการศึกษา นายกสมาคมธุรกิจท่องเท่ียว เป็นตน้ ทั้งน้ี 

คณะกรรมการประเมินมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทยระดบัจงัหวดัจะรายงานผลการตรวจรับรองไปยงั

คณะกรรมการมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทยเพื่อใหพ้ิจารณาอนุมติัการตรวจรับรอง จากนั้นกรมการ

ท่องเท่ียวจะออกใบรับรองและเคร่ืองหมายมาตรฐานโฮมสเตยไ์ทยใหแ้ก่สถานประกอบการต่อไป 

 3.คณะกรรมการตรวจประเมินและรับรองมาตรฐานบริการอาหารฮาลาลเพื่อการ

ท่องเท่ียว ประกอบดว้ยผูแ้ทนส านกังานคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย ผูแ้ทนคณะ 

กรรมการอิสลามประจ าจงัหวดัท่ีด าเนินการตรวจประเมินและรับรอง ทั้งน้ีสถานประกอบการใดท่ี
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ผา่นมาตรฐานการบริการอาหารฮาลาลเพื่อการท่องเท่ียว จะไดรั้บเคร่ืองหมายฮาลาลจากส านกังาน

คณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย 

 คณะกรรมการการตรวจสอบและประเมินผลประจ ากระทรวงมหาดไทย (2562) กรม

ส่งเสริมการปกครองทอ้งถ่ินไดก้ าหนดนโยบายในการส่งเสริมและสนบัสนุนการกระจายรายไดสู่้

ชุมชนทอ้งถ่ินดว้ยการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมทอ้งถ่ิน สนบัสนุนใหชุ้มชนเป็นผูป้ระกอบการดา้น

การท่องเท่ียวรุ่นใหม่ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีขอ้ก าหนดวา่จะตอ้งมีจ านวนห้องนอนไม่เกิน 

4 หอ้ง และมีผูเ้ขา้พกัไม่เกิน 20 คน และใหร้ายงานต่อนายทะเบียน เก่ียวกบัสถานท่ีในการประกอบ

กิจการเพื่อประโยชน์ในการใหอ้งคก์ารปกครองส่วนทอ้งถ่ิน (อปท.)ไปด าเนินการก ากบัดูแลดา้น

ความปลอดภยั ปัจจุบนัมีผูส้นใจสมคัรจ านวน 170 แห่ง และจะตอ้งเป็นไปตามมาตรฐานท่ี Airbnb 

ก าหนด โดยกรมส่งเสริมการปกครองทอ้งถ่ินร่วมกบั Airbnb ท างานในลกัษณะประชารัฐและ

ส่งเสริมนโยบายของประเทศไทย 4.0 เพื่อกระจายรายไดสู่้ชุมชนทอ้งถ่ินโดยตรงดว้ยการท่องเท่ียว 

(เชิงวฒันธรรมทอ้งถ่ิน) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ดา้นท่ีพกัและกิจกรรมวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ซ่ึง

แพลตฟอร์มน้ีมีผูใ้ชบ้ริการกวา่ 200 ลา้นคน ใน 220 ประเทศทัว่โลกการใชเ้ทคโนโลยีจะเป็นเคร่ือง 

มือท่ีส าคญัในการเปล่ียนครอบครัวดั้งเดิมใหเ้ป็นผูป้ระกอบการดา้นการท่องเท่ียวรุ่นใหม่ ซ่ึงนบั 

เป็นส่ิงส าคญัของการท่องเท่ียวของประเทศไทยท่ีก าลงัเติบโตอยา่งรวดเร็วแพลตฟอร์มน้ีจะช่วย

สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจ และส่งเสริมใหค้นไทยเขา้มาใชร้ะบบดิจิทลัมากยิง่ขึ้น สนบัสนุนการ

กระจายรายไดจ้ากการท่องเท่ียวไปสู่เมืองรองหรือหมู่บา้นชุมชนอยา่งแทจ้ริง  

 1. แนวทางการด าเนินงาน หมู่บา้นและชุมชนมีบา้นท่ีมีห้องวา่ง 1 ห้อง (ท่ีเหลือเจา้ของ

บา้นอาศยั อยูเ่อง) และมีกิจกรรมชุมชนท่ีคิดวา่เป็นกิจกรรมท่ีดีท่ีคนต่างพื้นท่ีอยากรู้อยากเห็นและ

อยากลงมือปฏิบติั เช่น  

  1.1 บา้น/ชุมชนท่ีมีการท าอาหารท่ีน่าสนใจมีความแตกต่าง บุคคลทัว่ไปควร

ไปเรียนรู้และลงมือท า  

  1.2 บา้น/ชุมชนมีกิจกรรมป่ันจกัรยานชมวิวทิวทศัน์ เขา้ถ ้า ปีนหนา้ผา ฯลฯ  

  1.3 บา้น/ชุมชนมีกิจกรรมแกะสลกัเทียนพรรษา ฯลฯ  

 2. การกระจายรายไดสู่้ทอ้งถ่ินผา่นการใช ้Airbnb 
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  2.1 โปรไฟลเ์จา้ของท่ีพกั ประกอบดว้ย ช่ือเจา้ของท่ีพกั รูปภาพของเจา้ของท่ี

พกัท่ีตั้งของท่ีพกั แนะน าตวัเองยนืยนัตวัตนในแพลตฟอร์ม Airbnb 

  2.2 หวัขอ้เก่ียวกบัท่ีพกั บ่งบอกถึงความเป็นเอกลกัษณ์ จุดเด่นของท่ีพกั 

  2.3 ภาพถ่ายท่ีพกั ภาพถ่ายบริเวณห้องพกัท่ีมีความสวยงามทั้งภายในและ

ภายนอก  

  2.4 รายละเอียดเก่ียวกบัท่ีพกั จุดเด่นของท่ีพกั ลกัษณะและประเภทของ

หอ้งพกั ส่ิงอ านวยความสะดวก เคร่ืองใชต่้าง ๆ เช่น อุปกรณ์เคร่ืองครัว ความปลอดภยั กิจกรรม

ปฏิสัมพนัธ์กบัผูเ้ขา้พกั หรือพื้นท่ีท่องเท่ียวใกลเ้คียง  

  2.5 การอพัเดทปฏิทิน ตั้งราคาตามเทศกาล ปิดปฏิทินในช่วงท่ีไม่วา่ง และตอ้ง

ตั้งค่าจ านวนวนัพกัขั้นต ่าไวด้ว้ย 

  2.6 การโตต้อบในกล่องขอ้ความ ประกอบดว้ย การตอบรับจากแขก การตอบ

รับการเขา้พกัจากเจา้ของท่ีพกั และการเสนอใหจ้องในราคาพิเศษและสามารถส่งราคาใหม่ใหลู้กคา้

ได ้

 3. ผลการด าเนินงาน 

  3.1 กรมส่งเสริมการปกครองทอ้งถ่ินไดมี้การจดัฝึกอบรม “การกระจายรายได้

สู่ทอ้งถ่ินผา่นการใชแ้อร์บีเอ็นบี (Airbnb) และการใหบ้ริการท่ีพกัดว้ยมาตรฐานสากล” โดยมี

เจา้หนา้ท่ีผูรั้บผิดชอบดา้นงานท่องเท่ียวของส านกังานส่งเสริมการปกครองทอ้งถ่ินจงัหวดัทุก

จงัหวดั ผูแ้ทนองคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ินเป้าหมาย จ านวน 11 จงัหวดั ไดแ้ก่ เชียงใหม่ ชลบุรี 

เชียงราย นครราชสีมา บุรีรัมย ์พระนครศรีอยธุยา เพชรบุรี สงขลา สตูล อุบลราชธานี และสุโขทยั 

เขา้รับการฝึกอบรมแลว้  

  3.2 สนบัสนุนใหป้ระชาชนในพื้นท่ีไดรั้บทราบและสมคัรเขา้ร่วมใชง้าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ และการใหบ้ริการท่ีพกัตามมาตรฐานสากลเพื่อช่วยส่งเสริมการกระจาย

รายไดสู่้ทอ้งถ่ิน ขอ้มูล ณ วนัท่ี 20 ธนัวาคม 2561 มีจงัหวดัท่ีรายงานขอ้มูล จ านวน 74 จงัหวดัโดย

ไดล้งสมคัรผา่นแพลตฟอร์มต่างๆ จ านวน 2,069 ราย โดยผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ Airbnb แลว้ 

จ านวน 318 ราย  
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  3.3 ผูว้า่ราชการจงัหวดัทุกจงัหวดั แจง้อปท. ส ารวจตรวจสอบหมู่บา้น/ชุมชน

เป้าหมายของโครงการชุมชนท่องเท่ียว OTOP นวตัวิถีท่ีมีศกัยภาพ จ านวน 3,263 หมู่บา้น/ชุมชน 

โดยมีผลิตภณัฑ ์OTOP ท่ีไดจ้ากภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน วิถีชีวิต ศิลปวฒันธรรม ความคิดสร้างสรรค์

ตลอดจนเส้นทางธรรมชาติท่ีเป็นจุดสนใจ เช่น แม่น ้า ภูเขา ถ ้า และประวติัศาสตร์ ส าหรับเป็น

ฐานขอ้มูลในการบูรณาการการท างานเชิงพื้นท่ีร่วมกนั ท่ีมีความประสงคจ์ะสมคัรเขา้ใชง้าน

แพลตฟอร์ม Airbnb สามารถสมคัรลงทะเบียนไดท่ี้ th.airbnb.com และรายงานผลการด าเนินการ

ในเวบ็ไซตก์รมส่งเสริมการปกครองทอ้งถ่ินผา่นระบบขอ้มูลกลาง ทุกวนัท่ี 25 ของเดือน  

 คณะกรรมการการตรวจสอบและประเมินผลประจ ากระทรวงมหาดไทย (2562) ได้

อธิบายมาตรการและแนวทางการก ากบัดูแลการจดัการท่ีพกัเพื่อบริการนกัท่องเท่ียว: ในกรณี

ต่างประเทศดงัต่อไปน้ี 

 1. กรณีกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศส  

 เทศบาลแห่งกรุงปารีสไดมี้การร่างขอ้ก าหนดส าหรับการประกอบธุรกิจการใหเ้ช่าท่ีพกั

โดยออกกฎหมายในปี 2015 บงัคบั Airbnb คิดภาษีท่องเท่ียวกบัการใหเ้ช่าหอ้งพกัในกรุงปารีส 

โดยก าหนดวา่สามารถใหเ้ช่าไดแ้ห่งละไม่เกิน 120 วนัต่อปี และก าหนดใหผู้ใ้หบ้ริการใหเ้ช่าหอ้ง 

พกัในกรุงปารีสจะตอ้งลงทะเบียนกบัเทศบาลก่อน ซ่ึงเทศบาลเมืองปารีสจะออกเลขประจ าตวัให ้

แก่ผูป้ระกอบการเพื่อใชใ้นการนบัจ านวนวนัในการให้เช่า หากไม่มีเลขประจ าตวัจะถูกปรับเป็น

จ านวน 12,500 ยูโรต่อแห่ง และไดข้ยายขอบเขตของมาตรการน้ีใน 18 เมืองทัว่ประเทศฝร่ังเศส เพื่อ

ควบคุมการประกอบธุรกิจแบบ Sharing Economy ใหมี้ความชดัเจนขึ้น เพื่อปรับสมดุลในระบบ

เศรษฐกิจดว้ยมาตรการเก็บภาษี แต่ยงัคงรักษาบรรยากาศการลงทุนในตลาดดงักล่าวโดยไม่ไดมี้ขอ้

หา้มไม่ใหป้ระกอบกิจการ 

 2. กรณีประเทศญ่ีปุ่ น  

 กรณีประเทศญ่ีปุ่ น ก าหนดใหผู้ป้ระกอบกิจการใหเ้ช่าท่ีพกัผา่น Airbnb จะตอ้ง

ลงทะเบียนกบัรัฐก่อนประกอบกิจการ และจ ากดัการใหเ้ช่า 180 คืนต่อปี และอนุญาตใหท้อ้งถ่ิน

สามารถออกกฎระเบียบเพิ่มเติมตามความเหมาะสม อาทิเช่น  

  2.1 เมืองเกียวโต ก าหนดใหผู้ใ้หบ้ริการสามารถน าท่ีพกัมาใหเ้ช่าไดเ้ฉพาะ

ช่วงปลายเดือนมกราคมไปจนถึงปลายเดือนมีนาคม  
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  2.2 เมืองฮอกไกโด ไดมี้การออกกฎหมายจ ากดัการเช่าห้องพกั Airbnb โดย

อนุญาตใหป้ระกอบกิจการไดเ้ฉพาะวนัหยดุสุดสัปดาห์และวนัหยดุราชการเท่านั้น และมีขอ้หา้มท่ี

เขม้งวดกรณีตั้งอยูใ่กลส้ถานศึกษา การออกกฎหมายดงักล่าวมีวตัถุประสงคเ์พื่อก ากบัดูแล

สุขอนามยัและป้องกนัปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้นต่อชุมชนทอ้งถ่ิน  

 3. กรณีประเทศสหรัฐอเมริกา  

 สหรัฐอเมริกาเป็นประเทศหน่ึงท่ีไดรั้บผลจากกระแสเศรษฐกิจแบ่งปัน ท าใหมี้การน า

บา้น หอ้งชุด ฯลฯ ท่ีอยูน่อกเหนือจากโรงแรมตามกฎหมายมาประกอบธุรกิจใหเ้ช่าท่ีพกั (Home 

sharing) รัฐบาลทอ้งถ่ินในแต่ละรัฐ จึงมีการออกกฎหมายเพื่อก ากบัดูแลการประกอบกิจการ

ดงักล่าวแตกต่างกนัออกไปตามบริบท และสถานการณ์ของแต่ละพื้นท่ีตวัอยา่ง เช่น  

  3.1 มหานครนิวยอร์ก ก าหนดใหส้ามารถด าเนินการให้เช่าไดโ้ดยจะตอ้งมี
ระยะเวลาการเช่า 30 วนัขึ้นไป หากผูใ้หเ้ช่ากระท าความผิดจะถูกปรับ คร้ังท่ี 1 เป็นจ านวน 1,000 
ดอลลาร์ คร้ังท่ี 2 จ านวน 5,000 ดอลลาร์ และคร้ังท่ี 3 จ านวน 7,500 ดอลลาร์ (Fishman, n.d.)  
  3.2 กรุงวอชิงตนั ดีซี ซ่ึงมีผูป้ระกอบกิจการให้เช่าท่ีพกัท่ีจดทะเบียนกบั 

Airbnb ถึง 7,000 แห่ง ไม่อนุญาตใหป้ระกอบกิจการใหเ้ช่าท่ีพกั นอ้ยกวา่ 30 วนั และเจา้ของห้อง

เช่าจะตอ้งรายงานช่วงเวลาการพ านกัของผูเ้ขา้พกัใหรั้ฐทราบ และตอ้งไดรั้บใบอนุญาตจากรัฐ

เท่านั้นจึงจะประกอบกิจการได ้ 

  ดงันั้นจากท่ีนกัวิชาการหลายท่านไดอ้ธิบายแนวความคิดเก่ียวกบัท่ีพกัไดอ้ยา่ง

หลากหลาย  ผูวิ้จยัสรุปไดว้า่ ท่ีพกั หมายถึง  สถานท่ีพกั ไดแ้ก่ โรงแรม (Hotel), โฮสเทล 

(Hostel), เกสตเ์ฮาส์ (Guest House), รีสอร์ท (Resort), โฮมสเตย ์(Homestay), แคปซูล/แอร์

พอร์ตโฮเทล (Capsule /Airport Hotel), วิลล่า (Villa) และอ่ืน ๆ เช่น สถานท่ีพกัแบบกางเตน็ท ์

แบบรถยนตน์อน หรือแพท่ีพกั ท่ีพกัของหน่วยงานราชการและสถาบนัการศึกษา อาคารชุด หอพกั

โดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจ เพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดย

มีค่าตอบแทน ท่ีพกัเป็นธุรกิจท่ีมีความส าคญัและสร้างรายไดท่ี้น่าสนใจอยา่งหน่ึง ทั้งน้ีผูบ้ริหาร

จะตอ้งมีการพฒันาธุรกิจ การบริการท่ีดี  และการประชาสัมพนัธ์เพื่อใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงไดง้่าย  

และกลบัมาใชบ้ริการใหม่อีกคร้ัง  การใชแ้ฟลตฟอร์มออนไลน์ก็เป็นส่ิงท่ีส าคญั และน่าสนใจเป็น

อยา่งยิง่  
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2.  แนวคดิเกีย่วกบัแพลตฟอร์มแอร์บีเอน็บี  
 แพลตฟอร์มแอร์บีเอน็บี 

 แนวคิดเก่ียวกบัแฟลตฟอร์มออนไลน์และแอร์บีเอ็นบี ความหมายของธุรกิจออนไลน์นั้น 

ปรากฏวา่มีผูรู้้หลายท่านไดใ้หค้วามหมายหรืออธิบายไวค้่อนขา้งหลากหลาย โดยท่ีมีสาระส าคญัไม่

แตกต่างกนัมากนกัดงัต่อไปน้ี 

 อรดา รัชตานนท,์กชพรรณ สัลเลขนนัท ์,โชติพฒัน์ กล่ินสุคนธ์ ,จิรวฒัน์ ภู่งาม และ

มณฑล ศิริธนะ (2017) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัธุรกิจออนไลน์ (E-commerce) ไวว้า่ เป็นการซ้ือ

ขายสินคา้ และบริการผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยไม่สนใจวา่การช าระเงิน และการขนส่งจะ

เกิดขึ้นผา่นช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ และธุรกรรมท่ีเกิดขึ้นจะตอ้งสามารถวดัมูลค่าได ้ 

 องคก์ารการคา้โลก (World Trade Organization: WTO) ไดใ้หค้วามหมายของ      

E-commerce ไวว้า่ เป็นการท าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงรวมไปถึงการผลิต การกระจายสินคา้ การ

ท าการตลาด การขาย/ส่งเสริมการขาย หรือการขนส่งผลิตภณัฑ ์และบริการโดยใชส่ื้อ

อิเลก็ทรอนิกส์เป็นส่ือหลกัในการส่ือสารและท าการคา้ขาย โดยทัว่ไป E-commerce สามารถแบ่ง

ออกไดเ้ป็นหลายประเภทตามเกณฑก์ารจ าแนกดงัต่อไปน้ี 

 2.1 เกณฑ์การจ าแนกประเภท E-commerce 

       2.1.1 จ าแนกตามลกัษณะของผูข้าย - ผูซ้ื้อ  

        -  การคา้ระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ:  Business to Business (B2B)  

        -  การคา้ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค: Business to Consumer (B2C)  

        -  การคา้ระหวา่งธุรกิจกบัรัฐบาล: Business to Government (B2G)  

        -  การคา้ระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง: Consumer to Consumer (C2C)  

        -  การคา้ระหวา่งภาครัฐกบัประชาชน: Government to Consumer 

(G2C)  
        -  การคา้ระหวา่งภาครัฐกบัภาครัฐดว้ยกนั: Government to 

Government (G2G) 
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      2.1.2 จ าแนกตามช่องทางการขาย  

       - ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-marketplace) เช่น Shopee, Lazada และ 
JD Central  

      - การประกาศซ้ือ-ขาย (Classified website) เช่น Kaidee และ 

Prakard.com 

      - เวป็ไซตข์องตราสินคา้โดยตรง (Brand.com) เช่น Central.co.th, 

BigC.co.th และ UNIQLO.com  

      - การคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) เช่น 

Facebook, Instagram และ Line 

    2.1.3 ลกัษณะสินคา้  

     - สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้(Physical goods)  

     - สินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Good) เช่น สินคา้ดิจิตอล หรือการดาว

โหลดเพลง ภาพยนตร์ ซอฟแวร์ และการเช่าท่ีพกั การจองโรงแรม 

 2.2. Business model 

    - ขายผา่นหนา้ร้านและออนไลน์ (Click and Mortar)  

    - ขายผา่นออนไลน์อยา่งเดียว (Pure Online) 

 Chen (2014) การตลาดออนไลน์มีความส าคญั ท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตาม

เป้าหมาย ซ่ึงมีความยดึหยุน่ รวดเร็ว และเป็นปัจจยัส าคญัในการกระจายสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 

 Cheung and Law (2009), Grant (2013) ในอนาคตการตลาดออนไลน์จะเป็นกลยทุธ์

ในการแข่งขนัท่ีมีความส าคญักบัธุรกิจท่องเท่ียว โดยจะมีการจองท่ีพกัออนไลน์ในเวบ็ไซต์ 

 Li-Ming (2013) การจองท่ีพกัออนไลน์สามารถท าไดง้่าย โดยในเวบ็ไซตส์ามารถแสดง

รายละเอียดทั้งหมด และสามารถลดความเส่ียงในการจองท่ีพกัได ้

 วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และ คณะ (2552) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัธุรกิจออนไลน์วา่ การพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์นิยมใชใ้นการตลาดทางตรงในนามของการตลาดออนไลน์ (On-line marketing) 

อาศยัการเช่ือมโยงเครือข่ายไดห้ลายรูปแบบ ท่ีเนน้การติดต่อระหวา่งบุคคลใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์

ในการด าเนินธุรกิจผา่นสายโทรศพัทก์ารตลาดออนไลน์ มี 2 รูปแบบ ท่ีส าคญั คือ (1) การบริการ
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ออนไลน์เพื่อพาณิชย ์(Commercial online service) (2) อินเทอร์เน็ต (Internet) มีรายละเอียด

ดงัน้ี 

 การบริการออนไลน์เพื่อการพาณิชย ์(Commercial channels) หลายกิจการจดัตั้ง

บริการจดัตั้งบริการใหข้อ้มูลและบริการทางการตลาดใหก้บัผูท่ี้สมคัรเป็นสมาชิคและยอมจ่าย

ค่าธรรมเนียมรายเดือน เช่น America online (AOL), Microsoft Network, Prodigy ฯลฯ 

สมาชิกจะไดรั้บบริการขอ้มูลข่าวสาร เช่น ข่าวกีฬา, ขอ้มูลท่องเท่ียว, บริการอี-เมล ์E-mail, ความ

บนัเทิง เช่น เกมส์, บริการเลือกซ้ือเส้ือผา้ และการสนทนาระหวา่งสมาชิก เช่น ห้องสนทนา 

 อินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นศูนยก์ลางในการ

ส่ือสารกระจายไปยงัท่ีต่าง ๆ ทัว่โลก การติดต่อทางอินเทอร์เน็ตสามารถท าไดอ้ยา่งรวดเร็วโดยผา่น

เครือข่ายใยแมงมุง (world wide web, www) ท่ีเช่ือมโยงศูนยก์ลาง (server) ต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั  

ผูใ้ชส้ามารถเขา้ไปใชอิ้นเทอร์เน็ตไดโ้ดยตอ้งช าระเงินค่าบริการผา่นผูใ้ชริ้การอินเทอร์เน็ต 

(internet service provider, ISP) เม่ือใชโ้ปรแกรมบราวเซอร์ (browser) ในอินเทอร์เน็ต

ผูบ้ริโภคจะพบกบัเวป็ไซตข์องกิจการต่าง ๆ ทัว่โลก (web site) ท่ีแสดงในลกัษณะของขอ้ความ 

ภาพ และเสียงได ้ผูใ้ชส้ามารถส่งอีเมลพ์ูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น สามารถเลือกซ้ือสินคา้ และ

เขา้ไปใชข้อ้มูลสารสนเทศต่าง ๆ ในอินเทอร์เน็ตได ้

 กลุ่มลูกคา้ในตลาดออนไลน์ 

 กลุ่มคนท่ีพึ่งพาการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตนั้น มกัออยูใ่นวยัหนุ่มสาว มี

ฐานะดี มีความรู้และการศึกษาดี และส่วนใหญ่จะเป็นผูช้าย กลุ่มวยัหนุ่มสาวนิยมใชอิ้นเทอร์เน็ต

เพื่อความบนัเทิงและการพบปะสังสรรคก์นั ในขณะท่ีกลุ่มวยักลางคนนิยมใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อการ

ลงทุนหรือเพื่อกิจกรรมท่ีมีความส าคญัมากขึ้น นอกจากน้ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจะสนใจเน้ือหาของ

ขอ้มูลและไม่ชอบการส่ือสารท่ีเนน้แต่จะขายเป็นหลกั ในการตลาดออนไลน์ถือวา่ผูใ้ชห้รือ

ผูบ้ริโภคเป็นผูอ้นุญาตและควบคุมการติดต่อเพราะเขาสามารถเลือกไดว้า่ตนเองจะติดต่อขอขอ้มูล

ดา้นผลิตภณัฑแ์บบใดภายใตเ้ง่ือนไขไดอ้ยา่งไร 

 ดา้นเทคโนโลยสีมยัใหม่ท าใหผู้ซ้ื้อในอินเทอร์เน็ตมีขีดความสามารถในการติดต่อ 

ส่ือสารมากในหลาย ๆ ดา้น เน่ืองดว้ยลกัษณะและคุณสมบติัเหล่าน้ี (1) อินเทอร์เน็ตท าใหผู้ซ้ื้อ

สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการจากหลายแหล่ง และหลาย ๆ ตราผลิตภณัฑ์ ไดรั้บขอ้มูลครบถว้นทั้ง
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ดา้นราคา คุณภาพ คุณสมบติัโดยไม่ผกูพนักบัผูข้ายรายใดรายหน่ึงโดยเฉพาะ (2) ผูซ้ื้อใน

อินเทอร์เน็ตท าหนา้ท่ีเป็นผูเ้ร่ิมตน้ร้องขอโฆษณา และขอ้มูลจากผูผ้ลิตเอง (3) ผูซ้ื้อในอินเทอร์เน็ต

สามารถก าหนดขอ้เสนอในการแลกเปลี่ยนดว้ยตวัเอง เช่น ขอ้เสนอดา้นราคา หรือคุณสมบติั (4) ผู ้

ซ้ือในอินเทอร์เน็ตสามารถขอความช่วยเหลือจากคนกลางในอินเทอร์เน็ตเพื่อเช้ือเชิญใหบ้รรดา

ผูข้ายเขา้ร่วมประมูล หรือเสนอขายไดโ้ดยท่ีผูผ้ลิตเองไม่สามารถติดต่อกบัผูซ้ื้อไดโ้ดยตรง 

 จะเห็นไดว้า่การตลาดออนไลน์สามารถเปล่ียนทิศทางการควบคุมการส่ือสารจากผูข้าย

ใหม้าอยูใ่นมือผูซ้ื้อ โดยใหผู้ซ้ื้อเป็นผูเ้ร่ิมตน้ท าการตลาดก่อนและผูข้ายสามารถควบคุมการตลาด

ไดโ้ดยส้ินเชิง 

 ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ต่อผูซ้ื้อและผูข้าย 

 1. สามารถเกิดปฏิสัมพนัธ์ (interactive) หรือการปฏิกิริยาตอบสนองไดโ้ดยทนัทีท่ีเกิด

ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑน์ั้น 

 2. ความสะดวกสายในการซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา ตลอดชัว่โมง หรือด าเนินการไดโ้ดย

ทนัทีต่อตอ้งการ (immediate) 

 3. ความสามารถไดรั้บขอ้มูลท่ีครบถว้น ช่วยใหลู้กคา้ง่ายต่อการเปรียบเทียบขอ้มูลหรือ

สารสนเทศ (information)  ดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบักิจการ และคู่แข่งขนั 

 4. ความสบายใจท่ีไม่ตอ้งอึดอดัใจกบัพนกังานขายและไม่ตอ้งเสียเวลารอคิวในขณะซ้ือ

(วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2552) 

 ประโยชน์ของตลาดออนไลน์ต่อผูข้าย มีดงัน้ี 

 1. ช่วยในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีสามารถสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (consumer  relationship  building)  

 2. ความสามารถในการปรับเปล่ียนขอ้เสนอต่าง ๆ (เช่น การเพิ่มผลิตภณัฑ ์การปรับ

ราคา) ใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ทางการตลาด 

 3. กิจการจะมีตน้ทุน (cost) ลดลงทั้งในส่วนของค่าใชจ่้ายหนา้ร้าน และค่าใชจ่้ายในการ

ติดต่อส่ือสาร 
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 4. กิจการสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้จากการเรียนรู้ลูกคา้ การตอบโต ้และการ

ใหข้อ้มูลต่าง ๆ หรือการให้โปรแกรมส าเร็จรูปตวัอยา่งให้ทดลองใช ้หรือใหส่ิ้งพิมพต์วัอยา่งฟรี ทั้ง

ยงัก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการท างานท่ีดียิง่ขึ้นไป 

 5. กิจการสามารถตรวจนบัผูรั้บสารเป้าหมายไดง้่าย และสามารถน ามาปรับปรุงขอ้เสนอ

และปรับปรุงการโฆษณา (flexibility) 

 วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2552) ไดก้ล่าวถึงโอกาสและความทา้ทายของ

การตลาดออนไลน์ไวว้า่ การเกิดขึ้นของช่องทางออนไลน์ท าใหค้นกลางบางประเภท (เช่น ตวัแทน

จ าหน่ายตัว๋โดยสาร นายหนา้ขายประกนั ร้านขายหนงัสือ) ถูกแทนท่ีดว้ยการบริการออนไลน์ 

ขณะเดียวกนัก็จะเกิดคนกลางในช่องทางออนไลน์ (Infomediaries) ซ่ึงจะเป็นคนกลางท่ีช่วยให้

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ช่องทางน้ีไดส้ะดวก รวดเร็ว และท่ีส าคญัท าใหไ้ดสิ้นคา้ราคาถูกท่ีสุด สามารถ

สร้างโอกาสของตนเติบโตสู่ระดบัระหวา่งประเทศไดม้ากขึ้น การประหยดัจากขนาดของธุรกิจท่ี

เคยเป็นเสมือนก าแพง หรืออุปสรรคขวางกั้นไดถู้กท าลายลง เดิมทีค่าโฆษณาท่ีมีค่าใชจ่้ายสูงหากจะ

ขายผลิตภณัฑท์ัว่โลกไดห้ายไป นัน่หมายความถึงการกา้วสู่นิมิตใหม่ของโอกาสการคา้ท่ีมีมากขึ้น

ในโลกไร้พรมแดน 

 ปัญหาของการตลาดออนไลน์ ท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบนัมีดงัน้ี 

 1. จ านวนผูบ้ริโภคท่ีพบเห็น และซ้ือผลิตภณัฑย์งัมีจ ากดั (limited  consumer  

exposure and buying)  ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ในช่องทางออนไลน์จะเป็นกิจการ 

 2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และจิตนิสัยของผูใ้ชส่้วนใหญ่ (Skewed used  

demographice and phychographics)  จะเป็นผูท่ี้มีการศึกษาดี และมีฐานะทางสังคมค่อนขา้งสูง

กวา่คนทัว่ไป จึงเหมาะกบัธุรกิจดา้นคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ และบริการทางการเงิน

มากกวา่จะเหมาะกบัผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคทัว่ไป 

 3. ปริมาณเวบ็ไซตแ์ละขอ้มูลท่ีมีมาก และกระจดักระจาย  (chaos and clutter)  

ดงันั้นเวป็ไซตจ์ะตอ้งสร้างความน่าสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี 

 4. ดา้นความปลอดภยั (security) ในส่วนของผูใ้ชท่ี้กลวัการลกัลอบน าบตัรเครดิตไปใช้

โดยไม่ไดรั้บอนุญาต และในส่วนของกิจการท่ีกลวัการโจรกรรม หรือวินาศกรรมระบบ

คอมพิวเตอร์ของตน 
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 5. ประเด็นทางจริยธรรม (ethical concerns) ในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีเป็นห่วงเร่ืองความ

เป็นส่วนตวัเพราะบางกิจการอาจลกัลอบขายขอ้มูลของลูกคา้ไปใหกิ้จการอ่ืน ๆ นอกจากน้ีประเด็น

ทางจริยธรรมดา้นอินเทอร์เน็ตท่ีเกิดความไม่เป็นธรรมในสังคม เน่ืองจากคนกลุ่มบนของสังคมได้

สินคา้ท่ีราคาถูกกวา่คนกลุ่มล่าง เพราะคนกลุ่มล่างมีโอกาสนอ้ยกวา่ในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 6. การถูกใชเ้ป็นส่ือเพื่อบอกต่อความไม่พอใจทั้งจากลูกคา้หรือพนกังานเก่าบางคร้ังอาจ

เป็นการสร้างข่าวลือท่ีกิจการตอ้งคอยตรวจสอบอยูเ่สมอ 

 ส านกังานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทลั (2559) ไดก้ล่าววา่ เทคโนโลยไีดท้ าใหส้ังคมปัจจุบนั

เขา้สู่โลกดิจิตลั โดยสังเกตุไดจ้ากจ านวนอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตทัว่โลกไดเ้พิ่มขึ้นอยา่ง

รวดเร็ว ประมาณ 100 เท่าภายในระยะเวลา 17 ปี รวมถึงอตัราจ านวนอุปกรณ์ต่อประชากร 1 คนได้

เพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็วเช่นเดียวกนั นอกจากน้ีค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภคผา่นทางโทรศพัทไ์ดเ้พิ่มขึ้น และ

สัดส่วนการใชจ่้ายผา่นอินเตอร์เน็ตส าหรับการท่องเท่ียวนั้น ไดมี้สัดส่วนเพิ่มขึ้นมากกวา่ช่องทาง

อ่ืน ๆ ดงันั้นแนวโนม้ดา้นเทคโนโลย ีและโลกยคุดิจิตลัจึงมีความส าคญัในการน ามาวิเคราะห์เป็น

ปัจจยัหน่ึงท่ีจะส่งผลกระทบต่อการท่องเท่ียวในอนาคตจ านวนอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทัว่โลก

เพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็วจากประมาณ 500 ลา้นเคร่ืองในปี 2003 เป็น 50,000 ลา้นเคร่ืองในปี 2020 

จ านวนอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ทต่อประชากร 1 คน คือ 0.08 ในปี 2003 เป็น 6.58 ในปี 2020 

 จากการรายงานของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (ETDA) พบวา่

ประเทศไทยธุรกิจ E-commerce มีแนวโนม้เติบโตขึ้นทุกปีและเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 

2562 ธุรกิจ E-commerce มีมูลค่าการเติบโตอยูท่ี่ 3,767,045 ลา้นบาท ในประเภทธุรกิจแบบ B2C  

ประเทศไทยครองแชมป์อนัดบั 1 ในกลุ่มอาเซียน โดยมีการเติบโตท่ี 46.51 พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐฯ 

และในกลุ่มธุรกิจใหบ้ริการท่ีพกัเติบโตขึ้น 75,574.57 ลา้นบาท จากปีก่อนหนา้  

 มีผูอ้ธิบายธุรกิจออนไลน์ไวอ้ยา่งหลากหลาย ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง  

การด าเนินการทางธุรกิจโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตในการเช่ือมโยงเครือข่ายผา่นคอมพิวเตอร์หรือ

โทรศพัทเ์พื่อใหบ้ริการลูกคา้  และเป็นกิจกรรมท่ีส าคญัในการด าเนินธุรกิจใหบ้รรลุตาม

วตัถุประสงค ์และเป้าหมายขององคก์ร และธุรกิจออนไลน์ท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงคือ Airbnb โดย การ

ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) (2560) ไดก้ล่าววา่ Airbnb ก่อตั้งขึ้นเม่ือปี 2551 ท่ีซานฟรานซิส

โก รัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกาโดย Brian Chesky (CEO), Joe Gebbia (CPO) และ 

Nathan Blecharczyk (CTO) ผูก่้อตั้ง Airbnb เลง็เห็นถึงช่องทางการใชป้ระโยชน์จากพื้นท่ีท่ีมี
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อยูแ่ลว้ เพื่อสร้างเป็นรายได ้แนวคิดดงักล่าวไดรั้บการพฒันาไปสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ขึ้นจนกลายเป็น

ธุรกิจ สตาร์ทอพัโมเดล ‘การแบ่งปันบา้น’ รวมไปถึง ‘การแบ่งปันประสบการณ์’ แก่นกัท่องเท่ียว

ทัว่โลก ใหไ้ดรั้บประสบการณ์เหมือนไดอ้ยูแ่ละรู้สึกผกูพนักบัพื้นท่ีนั้นจริง ๆ จากวนันั้นถึงวนัน้ี 

Airbnb พฒันาจนกลายเป็นผูใ้หบ้ริการเช่าท่ีพกัแบบ Sharing Economy เตม็รูปแบบ มีจ านวนท่ี

พกักวา่ 7 ลา้นหอ้ง ในกวา่ 65,000 เมือง จาก 220 ประเทศทัว่โลก รวมกนัแลว้มีจ านวนหอ้งพกั

มากกวา่โรงแรมเครือท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก อยา่ง Marriott ท่ีมีหอ้งพกัของโรงแรมในเครือรวม 1.5 

ลา้นหอ้งทัว่โลกเสียอีก จึงนบัเป็นอีกหน่ึง Startup ท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็ว และมาแรงท่ีสุดในยคุน้ี 

โดยปัจจยัท่ีเอ้ืออ านวยนั้นเกิดจากกระแสการเดินทางท่องเท่ียวดว้ยตนเองเพื่อสัมผสัประสบการณ์

ใหม่ ๆ ท่ีต่างจากการพกัโรงแรมทัว่ไป 

 2.3 Airbnb ในประเทศไทย 

 ประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดท่ีส าคญัของ Airbnb และมีอตัราการเติบโตท่ีรวดเร็ว โดย

ในปี 2559 มีจ านวนคนไทยใชบ้ริการ Airbnb เพิ่มขึ้นมากกวา่ร้อยละ 149 มีนกัท่องเท่ียวไทย

เลือกใชบ้ริการ ท่ีพกัผา่น Airbnb เม่ือไปเท่ียวต่างประเทศจ านวนกวา่ 304,000 คน ขณะท่ีคนไทย

อีกกวา่ร้อยละ 93 ตอ้งการจะแชร์บา้นของตนเองใหเ้ป็นท่ีพกัของ Airbnb จากจ านวนนกัท่องเท่ียว

ต่างชาติท่ีเดินทางมาเยือนประเทศไทย ไม่วา่จะเป็นจีน สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส สหราชอาณาจกัร 

เยอรมนี ท่ีเลือกใชบ้ริการท่ีพกัผา่น Airbnb ในปีท่ีผา่นมามีจ านวนสูงถึง 774,000 คน คิดเป็นอตัรา

การเติบโตกวา่ร้อยละ 150 สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเติบโตของธุรกิจ Airbnb ในประเทศไทยไดเ้ป็น

อยา่งดี (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.), 2560).  

Oxford Economics (2020) กล่าวไวว้า่ภาคการท่องเท่ียวของไทยในแง่ของชุมชนทอ้งถ่ิน
ไดรั้บผลกระทบทางบวกจากการจองท่ีพกัผา่นช่องทางของ Airbnb เป็นการช่วยกระจายรายได้
ไปสู่ชุมชม โดยจากปี 2558 -2562 นกัเดินทางในประเทศไทยมีการจบัจ่ายใชส้อยเป็นจ านวนรวม
กวา่ 1.5 แสนลา้นบาท ซ่ึงเพิ่มขึ้นสูงถึงร้อยละ 54.8 ต่อปี และในปีท่ีผา่นมานั้นนกัเดินทางไดมี้การ
จบัจ่ายใชส้อยกวา่ 1.96 หม่ืนลา้นบาท กบัร้านอาหารและร้านคา้ท่ีอยูใ่นทอ้งถ่ิน จากรายงานน้ี
ช้ีใหเ้ห็นวา่ Airbnb ช่วยกระจายรายไดจ้ากการท่องเท่ียวมาสู่ชุมชน สังเกตุไดจ้ากการจบัจ่ายของ
นกัเดินทาง Airbnb กวา่ร้อยละ 9 ในปี 2562 ท่ีเกิดขึ้นนอกเมืองหลกัและ Airbnb มีบทบาทส าคญั
ในการดึงดูดนกัท่องเท่ียวและท าใหเ้กิดการใชจ่้ายกลบัคืนสู่เศรษฐกิจในพื้นท่ีท่ีไปเยอืน โดยเฉพาะ
กลุ่มนกัเดินทางไทยท่ีตอ้งการท่องเท่ียวในประเทศแทนการเดินทางไปยงัต่างประเทศในปัจจุบนั 
รวมถึงการคน้พบสถานท่ีท่องเท่ียวใหม่เพิ่มเติมอีกดว้ย Airbnb สามารถสร้างแรงบนัดาลใจใหน้กั
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เดินทางอยากเดินทางไปยงัสถานท่ีใหม่ ๆ ท่ีไม่ใช่จุดยอดฮิตหรือยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัของนกัท่องเท่ียว 
ดว้ยการมีท่ีพกั และการจดัประสบการณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์และโดดเด่นไม่เหมือนใคร 

โดยในปีพ.ศ. 2564 จากการส ารวจของ Airbnb พบวา่ ในปี 2564 ประเทศไทย มีการคน้หา
ท่ีพกัจากนกัเดินทางต่างประเทศเพิ่มสูงขึ้นจากปีพ.ศ. 2563 ถึงเท่าตวั โดยนกัท่องเท่ียวต่างประเทศมี
ความสนใจในดา้นของหาดทราย ขนุเขา ความเจริญในเมืองหลวง และมีเมืองปลายทางหลกัเป็น
ภูเก็ต กรุงเทพฯ สมุย พทัยา และเชียงใหม่  และยงัพบอีกวา่นกัเดินทางยงัคน้หาท่ีพกัในเมืองพทัยา
และหวัหินสูงขึ้นถึงร้อยละ 40 อีกดว้ย (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) 

2.3.1 ดา้นเจา้ของท่ีพกั Airbnb 

    1. เจา้ของบา้นพกั Airbnb คนไทยมีอายเุฉล่ีย 38 ปี 

 2. มีรายไดจ้าก Airbnb เฉล่ียท่ี 73,500 บาท (2,100 เหรียญ สหรัฐ) ต่อแห่งต่อปีจาก

นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใช ้Airbnb 

 3. ร้อยละ 35 นิยมเดินทางเป็นคู่ ร้อยละ 48 ท่องเท่ียวเป็นกลุ่ม และเพียงร้อยละ 17 ท่ี

ท่องเท่ียวคนเดียว มีการเขา้พกั Airbnb เฉล่ีย 5 คืน ในการเดินทางแต่ละคร้ัง  

 4. เทรนดก์ารท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวไทยในทอ้งถ่ินผา่น Airbnb เติบโตขึ้นใน

จงัหวดัสุโขทยั (ร้อยละ 636) และเชียงราย (ร้อยละ 284)  

 5. คนไทยช่ืนชอบการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมทัว่โลก โดยร้อยละ 54 เดินทางไปทวีป

เอเชีย และร้อยละ 24 เดินทางไปทวีปยโุรป เมืองท่ีโดดเด่น ทางดา้นวฒันธรรมท่ีนกัท่องเท่ียวนิยม

เดินทางไป เช่น โตเกียว โอซากา พทัยา กรุงเทพฯ หวัหิน โซล เกียวโต สิงคโปร์ ลอนดอน 

เชียงใหม่ ฟุกุโอะกะ ปารีส ซปัโปโร โรม มิลาน และลอสแอนเจลิส  

 ในประเทศไทยมีท่ีพกั Airbnb กวา่ 99,000 แห่งและไดต้อ้นรับนกัเดินทางกวา่ 2.5 ลา้น

คนในปี 2562 ซ่ึงเพิ่มขึ้นร้อยละ 27 เม่ือเปรียบเทียบปีต่อปีและเพิ่มเกือบ 8 เท่าจากปี 2558 ซ่ึงแสดง

ใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่นกัเดินทางต่างตอ้งการตวัเลือกท่ีพกั ท่ีหลากหลาย นกัเดินทาง Airbnb จาก

ต่างประเทศมีการใชจ่้ายเฉล่ีย 20,376 บาทต่อทริป และนกัเดินทาง Airbnb ในประเทศมีการใชจ่้าย

เฉล่ีย 18,076 บาทต่อทริป 
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 ตลาดนกัเดินทางจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกนบัไดว้า่มีส่วนส าคญัต่อการท่องเท่ียวของ

โลก สัดส่วนของนกัเดินทาง Airbnb จากตลาดต่างประเทศท่ีเดินทางมาประเทศไทยมากท่ีสุดในปี 

2562 ไดแ้ก่ จีน ร้อยละ 38, สหรัฐอเมริกา ร้อยละ 11, ฮ่องกง ร้อยละ 5 , เกาหลีใต ้ร้อยละ 4  และ 

สิงคโปร์ ร้อยละ 4 โดย ในดา้นของเมืองยอดฮิตของ Airbnb ในประเทศไทยคือ กรุงเทพฯ และ 

เชียงใหม่ ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัในนามเมืองหลวงแห่งความคิดสร้างสรรค ์ส่วนเกาะสมุยและภูเก็ตเป็นท่ี

รู้จกัเร่ืองเกาะ ทะเล หาดทรายขาวบริสุทธ์ิ พทัยารู้จกัในเร่ืองของเมืองท่องเท่ียว สถานท่ีบนัเทิงใจ

ซ่ึงโดยภาพรวมแลว้ประเทศไทยเป็นท่ีรู้จกัในฐานะเมืองท่ีมีความสร้างสรรค์ ซ่ึงเป็นส่วนผสม

ระหวา่งความทนัสมยั มรดกทางศิลปะท่ีล ้าค่า และธรรมชาติท่ีสวยงาม  

 ในเดือนมีนาคม 2560 ท่ีผา่นมา Airbnb ไดเ้ปิดตวัธุรกิจ Airbnb Experience ซ่ึงใน

ปัจจุบนัมีมากกวา่ 800 รายการไดเ้ปิดบริการใหน้กัท่องเท่ียวไดส้ัมผสัแลว้ใน 13 เมืองใหญ่ทัว่โลก 

อาทิ ลอสแอนเจลิส ซานฟรานซิสโก สิงคโปร์ โตเกียว โซล ซิดนีย ์กรุงเทพฯ ฯลฯ โดย Experience 

จะถูกจ าแนกออกเป็น 2 ประเภท คือ Experience และ Experience Online  ส าหรับ 

Experience จะแบ่งออกเป็นอีก 2 แบบไดแ้ก่ 1) แบบใชเ้วลาท่องเท่ียวหลายวนั เช่น การเล่นเซิร์ฟ

บอร์ดและตั้งแคมป์บนภูเขาในเชียงใหม่ และ 2) แบบใชเ้วลาเป็นชัว่โมง เช่น ทริปถ่ายรูปตอน

กลางคืนในกรุงเทพมหานคร หรือ การพาเท่ียวพร้อมตกับาตรพระในตอนเชา้ท่ีวดัไทยในภูเก็ตส่วน

ในดา้นของ Experience Online เป็นธุรกิจท่ีถือก าเนิดขึ้นมาจากสถานการณ์โควิด 19 เน่ืองจาก

นกัท่องเท่ียวไม่สามารถเดินทางท่องเท่ียวไดอ้ยา่งเสรี รวมถึงจากมาตรการป้องกนัเช้ือโรค การใช้

ชีวิตแบบ  New normal เวน้ระยะห่างซ่ึงกนัและกนั เช่น การสอนท าพาสตา้แบบฉบบัอิตาลี และ 

การพาไปชมสัตวใ์นซาฟารีของแอฟฟริกา จากธุรกิจน้ีสามารถท าใหเ้จา้ของท่ีพกั คนในชุมชน 

สามารถสร้างรายไดใ้หก้บัครอบครัวและตนเอง  แต่อยา่งไรก็ตามส าหรับประเทศไทยนั้น ธุรกิจน้ี

ด าเนินการไดดี้ในเขตเมืองใหญ่เท่านั้น เช่น กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ สุราษฎร์ธานี (เกาะสมุย) 

ภูเก็ต เป็นตน้ (Airbnb, 2020) 

 เห็นไดช้ดัวา่ Airbnb ไดรั้บการตอบรับท่ีดีในเมืองท่ีโรงแรมมีราคาหอ้งพกัค่อนขา้งสูง 

เร่ืองน้ีจึงส่งผลกระทบ ไปถึงผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมระดบักลาง-ระดบัล่าง ในหลายประเทศท่ี

ถูกแยง่ส่วนแบ่งตลาดไป ในขณะเดียวกนัหลายคนก็เร่ิมมีความกงัวลเร่ืองของ ความปลอดภยั ท าให้

หลายประเทศออกมาเคล่ือนไหว เรียกร้องให้รัฐบาลก าหนดกฎระเบียบเพื่อควบคุมท่ีพกั ประเภทน้ี 

รัฐบาลในหลายประเทศท่ีมีเมืองท่องเท่ียวส าคญัๆ จึงเร่ิมก าหนดมาตรการควบคุมท่ีพกั Airbnb 
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โดยการออกกฎระเบียบและมาตรฐานในการลงทะเบียนท่ีพกัใหถู้กตอ้ง และรัดกุมมากยิง่ขึ้น ขอ้มูล

บทวิเคราะห์จากศูนยวิ์จยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย ์ระบุถึงปัญหาหลกัๆ ท่ีเกิดขึ้นจาก

การเติบโตท่ีรวดเร็วของ Airbnb ท่ีรัฐบาลของแต่ละประเทศใหค้วามส าคญั ดงัน้ี 

 1. เกิดการรบกวนในบริเวณท่ีพกัอาศยั  

 2. ปัญหาห้องพกัท่ีไม่ไดม้าตรฐานดา้นความปลอดภยั เช่น ขาดอุปกรณ์ดบัเพลิง หรือ

พนกังานรักษาความ ปลอดภยั ฯลฯ  

 3. รัฐบาลไม่สามารถจดัเก็บภาษีจากการเช่าท่ีพกัของ Airbnbได ้ 

 ส าหรับในประเทศไทย กลุ่มลูกคา้ Airbnb ยงัเป็นคนละกลุ่มกบันกัท่องเท่ียวหลกัท่ีเขา้

พกัในโรงแรม การด าเนินธุรกิจของ Airbnb จึงไม่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจโรงแรมไทยอยา่งมี

นยัส าคญั เน่ืองจากราคาหอ้งพกัโรงแรมในประเทศไทย มีราคาไม่สูงมากอยูแ่ลว้ หากเทียบกบั

ประเทศอ่ืนในแถบอาเซียน เช่น สิงคโปร์ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่จึงเลือกพกัในโรงแรมท่ีมีบริการ

ครบวงจรมากกวา่ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจ Airbnb จึงขยายตวัอยา่งรวดเร็วกวา่ในประเทศท่ีราคาหอ้งพกั

โรงแรมค่อนขา้งสูง เช่น ญ่ีปุ่ น หรือประเทศในยโุรป  

 อยา่งไรก็ดี Airbnb ยอมรับว่าก าลงัเร่งท างานร่วมกบั รัฐบาลกวา่ 200 เมืองทัว่โลกเพื่อ

รับมือกบัมาตรการเร่ืองภาษี ท่ียงัคลุมเครือ ทั้งน้ี Airbnb เช่ือในกฎระเบียบท่ีเป็นธรรม และสมดุล 

และจะท างานอยา่งใกลชิ้ดร่วมกบัรัฐบาลต่างๆ เพื่อหาแนวทางสนบัสนุนธุรกิจ Airbnb ใหถู้ก

กฎหมาย 

ทางออกเร่ืองกฎหมายกบั Airbnb 

 เดือนธนัวาคม 2559 ท่ีผา่นมา Airbnb ไดเ้ผยแพร่คู่มือเก่ียวกบัความคืบหนา้ของธุรกิจท่ี

ด าเนินการร่วมกบัภาครัฐ ท่ีเรียกวา่ Airbnb Policy Tool Chest 2.0 เพื่อเป็นขอ้มูลรองรับส าหรับผูมี้

ส่วนเก่ียวขอ้งต่าง ๆ Airbnb Policy Tool Chest ฉบบัน้ีไดร้วบรวมกรณีตวัอยา่งในประเทศท่ีประสบ

ความส าเร็จในการผลกัดนัธุรกิจ Airbnb ใหถู้กกฎหมายภายใต ้3 ปัจจยัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ขอ้มูลของ

นกัท่องเท่ียวท่ีเขา้พกัตอ้งตรวจสอบได ้ความเป็นธรรมในการเรียกเก็บภาษี และสุดทา้ยคือการ

ก าหนดนโยบายสาธารณะเพื่อแกไ้ขปัญหาธุรกิจ Airbnb 
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 นบัตั้งแต่ Airbnb Policy Tool Chest ฉบบัก่อนไดเ้ผยแพร่ออกไปก็ส่งผลให ้เกิดแรง

กระตุน้ใหธุ้รกิจ Airbnb เขา้สู่ระบบการจดัเก็บภาษีท่ีถูกตอ้งตามกฎหมายโดยไดรั้บความร่วมมือ

จากพนัธมิตรใหม่ และการท างานอยา่งใกลชิ้ดกบัหน่วยงานก ากบัจากภาครัฐและเมืองต่าง ๆ ทัว่

โลก โดย Airbnb เนน้จดักิจกรรมร่วมกบัภาครัฐและภาคเอกชนในประเทศต่าง ๆ เพื่อพลกัดนัการ

แกก้ฎหมายเพื่อท่ีพกัแบบ Home Sharing  ดงัตวัอยา่งการเก็บภาษีของประเทศต่างๆ  

 เมก็ซิโก ประกาศจดัเก็บภาษี Airbnb ใหถู้กตอ้งตามกฎหมายเม่ือวนัท่ี 11 พฤษภาคม 

2560 ซ่ึงคาดวา่โมเดลดงักล่าวจะกลายเป็นตน้แบบท่ีผูแ้ทนจากเมืองต่างๆ ในภูมิภาคลาตินอเมริกา 

ซ่ึงต่างรับทราบและสนใจจะน าไปศึกษาและใชง้านต่อไป 

 จีน Airbnb ไดล้งนามในสัญญาความร่วมมือกบัเมืองขนาดใหญ่ในจีน โดยเพิ่มเมืองเฉิง

ตูเขา้มาจาก 4 เมืองท่ีมีอยูเ่ดิม ไดแ้ก่ เซ่ียงไฮ ้ฉงช่ิง กวา่งโจว และเซินเจ้ิน โดยสัญญาความร่วมมือ

ดงักล่าวจะช่วยให ้Airbnb สามารถขยายธุรกิจตามเมืองใหญ่ของจีน รวมไปถึงกระตุน้เศรษฐกิจ

การท่องเท่ียวภายในประเทศใหเ้ติบโตมากยิง่ขึ้น  

 ญ่ีปุ่ น สภานิติบญัญติัแห่งชาติประเทศญ่ีปุ่ นไดผ้า่นร่างกฎหมายใหม่เพื่อก ากบัดูแล

กิจการเช่าท่ีพกัระยะสั้นทัว่ญ่ีปุ่ น ทั้งบา้นปล่อยเช่าและท่ีพกัเชิงพาณิชย ์โดยญ่ีปุ่ นจะไดรั้บ

ประโยชน์จากการบงัคบัใชก้ฎหมายการเช่าท่ีพกัในประเทศท่ีมีอยูเ่พื่อการรองรับนกัท่องเท่ียว

ในช่วงโอลิมปิกเกมส์ฤดูร้อนในปี 2020 ณ กรุงโตเกียว  

 ออสเตรเลีย ขณะท่ีรัฐแทสเมเนียออกกฎหมายฉบบัใหม่วา่ดว้ยขอ้ก าหนดในการ

ใหบ้ริการท่ีพกัแบบ Home Sharing เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้หน่วยงานภาครัฐ ในนิวเซาทเ์วลส์ก็ก าลงั

อยูร่ะหวา่งการร่างขอ้ก าหนดดา้นกฎหมายใหม่ เพื่อรองรับกระแสธุรกิจท่ีพกัชัว่คราวในพื้นท่ีท่ี

ก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งสูง ทั้งในรูปแบบบา้นพกั ห้องพกั ฯลฯ เช่นเดียวกนั 

 แคลิฟอร์เนียและนิวยอร์ก ในท่ีสุดซานฟรานซิสโก เมืองท่ี Airbnb ไดถื้อก าเนิดขึ้นก็ได้

มีกฎหมายขอ้บงัคบัการใหบ้ริการบา้นพกั ซ่ึงจะกลายเป็นเมืองน าร่องก่อนท่ีสหรัฐฯ จะน าไปบงัคบั

ใชใ้นรัฐอ่ืน ๆ ต่อไป   

 ฟลอริดา นบัตั้งแต่ไดป้ระกาศกฎหมายใหม่ เก่ียวกบัการจดัเก็บภาษี ส่งผลใหมี้การเก็บ

ภาษีท่องเท่ียวทอ้งถ่ิน (Bed Tax) แลว้ใน 38 จาก 63 เขต ปกครองของฟลอริดาในปัจจุบนัรวมไป

3
6

8
9

6
6

9
4

9
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
2
9
2
0
3
4
0
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
2
0
9
2
5
6
5
 
2
2
:
1
0
:
5
3
 
/
 
s
e
q
:
 
2
7

40 
 
ถึงบา้นพกัตากอากาศในเขตไมแอมีและชายหาดไมแอมี ฟอร์ตลอเดอร์เดล แทมปา เซนตปี์เตอร์

สเบิร์ก และ ออร์แลนโด  

 การผลกัดนัใหเ้กิดกฎระเบียบเหล่าน้ียงัส่งผลใหเ้กิดการส่งเสริมการท่องเท่ียวในมิติอ่ืน ๆ 

ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมดา้นการท่องเท่ียว บทเรียนส าคญัเพื่อการพฒันาต่อไป

ในอนาคตส าหรับ Airbnb และประโยชน์ในการวางแผนการตลาดของ ผูก้  าหนดนโยบาย ทั้งน้ี 

คู่มือ Airbnb Policy Tool Chest ดงักล่าวเป็นเพียงหลกัการท่ีไดพ้ฒันาขึ้นเพื่อ ใหแ้ต่ละพื้นท่ี

น าไปปรับใชต้ามความเหมาะสมต่อไป  

 เกณฑก์ารจดัเก็บภาษีส าหรับ Home Sharing ท่ีเร่ิมมีการบงัคบัใชก้นัแพร่หลายมากขึ้น 

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเช่ือมโยงในการท างานร่วมกนัระหวา่งประชาชนและภาครัฐ  ในฐานะผูมี้

ส่วนในการส่งเสริมตลาดการเดินทางท่องเท่ียวร่วมกนั เพื่อแกไ้ขปัญหาดา้นกฎหมาย และการ

จดัเก็บภาษี ของธุรกิจ Home Sharing ท่ียงัไม่ชดัเจนก่อนหนา้น้ี เพราะทั้ง Airbnb และภาครัฐใน

บางประเทศ ยงัขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญ เพื่อช่วยเหลือให้ค  าแนะน าเฉพาะทางในดา้น

กฎหมายและ การเงิน Airbnb จึงคาดหวงัวา่กฎระเบียบท่ีพกัแบบระยะสั้นจะไม่ซบัซอ้น และไม่

สร้างความล าบากส าหรับภาครัฐในการด าเนินการเช่นกนั  

 เม่ือศาลและกฎหมายมีอ านาจควบคุมไปถึงแลว้ ความรู้และความสามารถโดยตรงจาก 

ผูเ้ช่ียวชาญจึงนบัเป็นเร่ืองส าคญัอยา่งยิง่ท่ีจะท าใหส่้วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งมีความเขา้ใจเก่ียวกบั 

โมเดลธุรกิจ Airbnb ไดง้่ายและรวดเร็วมากยิง่ขึ้น อยา่งไรก็ตามความสะดวกสบายจากเทคโนโลย ี

ในปัจจุบนัก็มีส่วนช่วยใหค้นทัว่ไปไม่ตอ้งรับภาระเร่ืองภาษีมากเกินไป เช่น การลงทะเบียนหรือ

การจ่ายภาษีออนไลน์ 

 คู่มือ The Policy Tool Chest  ฉบบัก่อนไดใ้หน้ ้าหนกักบันโยบายหลกั 4 ปัจจยัดว้ยกนั 

ไดแ้ก่ มาตรการการจดัเก็บภาษี การปฏิบติัตนเป็นเพื่อนบา้นท่ีดี การสร้างความน่าเช่ือถือ ความ

โปร่งใสในการท าธุรกิจและนโยบายความเป็นส่วนตวั และไดมี้การปรับเน้ือหาให้เป็นปัจจุบนัใน

คู่มือฉบบัล่าสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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มาตรการการจัดเกบ็ภาษี  

 เม่ือวนัท่ี 15 พฤษภาคม 2560 Airbnb ร่วมกบัเขตอ านาจรัฐมากกวา่ 275 เขต ไดก้ าหนด

มาตรการจดัเก็บภาษีใหถู้กตอ้งตามกฎหมาย โดยภาษีท่ีเก็บไดจ้ากการประกอบกิจการโรงแรม และ

ภาษีจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติจากเขตอ านาจรัฐราว 200 เขตนั้น คิดเป็นเกือบ 1 ใน 4 พนัลา้นเหรียญ 

สหรัฐ ซ่ึงเป็นจ านวนเงินท่ีสูงขึ้นราว 110 ลา้นเหรียญสหรัฐทั้งน้ี ขอ้ตกลงล่าสุดของ Airbnb ได้

บรรจุเมืองท่ีบงัคบัใชก้ฎหมายการจดัเก็บภาษีเพิ่มเติมอีก 2 เมือง ไดแ้ก่ เมก็ซิโกซิต้ี และ เมมฟิส 

 วิศวกรและผูอ้อกแบบระบบงานของ Airbnb ไดร่้วมมือกนัพฒันาระบบการใชง้านจนได้

ระบบลงทะเบียนออนไลน์รูปแบบใหม่ โดยจะเร่ิมใชจ้ริงในสหรัฐฯ และประเทศในภูมิภาคยโุรป

ก่อนเป็นพื้นท่ีแรก ระบบดงักล่าวจะช่วยใหเ้จา้ของท่ีพกัของ Airbnb และพนัธมิตรภาครัฐ ในทุก

ประเทศสามารถส่ือสารระหวา่งกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผูรั้บผิดชอบการบริหารจดัการ

ในพื้นท่ีจะไดท้ างานอยา่งสะดวกสบายไปดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ีระบบดงักล่าวจะคอยสอดส่อง

บุคคลท่ีไม่หวงัดี บนโลกออนไลน์ ซ่ึงเป็นระบบการป้องกนัรูปแบบใหม่เพื่อใหก้ารใชง้าน 

ออนไลน์เป็นไปดว้ยความเรียบร้อยมากยิง่ขึ้น และส่งเสริมการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนืมากขึ้น 

 ท่ีผา่นมา Airbnb ท างานอยา่งใกลชิ้ดทั้งกบัพนัธมิตรภาครัฐ หน่วยงานท่ีไม่แสวงหาผล

ก าไร และชุมชนทอ้งถ่ินในประเทศต่าง ๆ เพื่อหาแนวทางกระตุน้ตลาดการท่องเท่ียวในพื้นท่ีนอก

เมืองหลกัหรือในเมืองรอง ท่ีโครงสร้างพื้นฐานยงัไม่เอ้ือต่อการท่องเท่ียวมากเท่าเมืองหลวง เพราะ 

ท่ีพกัของ Airbnb ไม่ไดมี้อยู่แต่ในเมืองท่องเท่ียวหลกัเท่านั้น Airbnb จึงมีส่วนในการสนบัสนุน

ใหเ้กิดการกระจายรายไดไ้ปยงัพื้นท่ีท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์แคมเปญ ‘Maison de 

France’ และการโปรโมทการท่องเท่ียวตามเมืองเลก็ ๆ ในประเทศอิตาลี 

 นอกจากน้ี Airbnb ยงัมีส่วนช่วยเพิ่มขีดความสามารถ ของภาครัฐดา้นผลประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจ ผา่นการเป็นผูส้นบัสนุนท่ีพกัใหก้บัการจดังานใหญ่ๆ มากมาย ท าใหช่้วยประหยดั

ค่าใชจ่้ายในการก่อสร้างท่ีพกัใหม่ เช่น ห้องพกัส าหรับนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาชมการแข่งขนักีฬา

โอลิมปิกฤดูร้อน 2016 ณ เมืองรีโอเดจาเนโร เทียบเท่ากบัการสร้าง โรงแรมใหม่กวา่ 257 แห่ง ท่ีพกั

ส าหรับเทศกาล St. John ท่ีจดัขึ้น ณ Campina Grande ในประเทศบราซิล ท่ีพกัส าหรับนกักีฬา

เบสบอลอาชีพฤดูใบไมผ้ลิในฟลอริดา และท่ีพกัเพื่อรองรับการจดังานต่างๆ อีกมากมายนบัไม่ถว้น 

3
6

8
9

6
6

9
4

9
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
2
9
2
0
3
4
0
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
2
0
9
2
5
6
5
 
2
2
:
1
0
:
5
3
 
/
 
s
e
q
:
 
2
7

42 
 
 ในอดีตท่ีผา่นกล่าววา่ท่ีพกั Home Sharing คือการทอ่งเท่ียวรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถ

ส่งเสริมแนวคิดดา้นการพฒันาการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื Airbnb ก็มุ่งมัน่ และไม่หยดุพฒันาการ

ท างานเพื่อส่งเสริมการเดินทางท่องเท่ียวในพื้นท่ีห่างไกล เพื่อกระจายนกัท่องเท่ียวไปสู่เมืองเลก็ ๆ 

ซ่ึงในปัจจุบนัท่ีพกัในระบบ Airbnb ไม่ไดมี้อยูแ่ต่เพียงในเมืองหลวง สอดคลอ้งกบัเป้าหมายทาง

ธุรกิจของ Airbnb ในการส่งเสริมใหน้กัท่องเท่ียวไดใ้กลชิ้ดชุมชนมากท่ีสุด ท่ีผา่นมา Airbnb ให้

ความร่วมมือกบัรัฐบาลเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการรองรับนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางเขา้พื้นท่ีเม่ือมี

การจดังานใหญ่ ๆ ร่วมมือกบัหน่วยงานดา้นการท่องเท่ียวและหน่วยงานท่ีไม่แสวงหาผลก าไร เพื่อ

เผยแพร่แนวทางการพฒันาการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนืใหก้ลายเป็นเคร่ืองมือในการพฒันาการท่อง 

เท่ียวของชุมชนอยา่งย ัง่ยนื Airbnb จึงเป็นท่ีรู้จกัในฐานะภาคเอกชนท่ีช่วยรักษาประเพณีตามแบบ

แผน และมีส่วนช่วยรักษาสมบติัทางวฒันธรรมของชุมชน  

 ท่ีผา่นมาชุมชนต่าง ๆ ทัว่โลกคือผูเ้ช่ียวชาญการท าแผนงาน พฒันาการท่องเท่ียวแบบ

ยัง่ยนื เพื่อเผยแพร่ประโยชน์ของการ เดินทางท่องเท่ียวให้กระจายออกไปในวงกวา้งหลายเมืองทัว่

โลก มีการน ากฎหมายใหม่มาบงัคบัใชโ้ดยเร่ิมอนุญาตให้มีการท าธุรกิจ Home Sharing กนัเป็น

คร้ังคราว และยงัใหค้วามส าคญักบัการออกกฎระเบียบเก่ียวกบัการใชบ้ริการท่ีพกัแบบแบ่งปันมาก

ยิง่ขึ้นกวา่ในอดีต เช่น ลอนดอน ฟิลาเดลเฟีย และแซนโฮเซ นอกจากน้ีทีมงาน Airbnb ในนิวออร์

ลีนส์ สหรัฐฯ ไดร่้วมมือกบัผูก้  าหนดมาตรการการใหบ้ริการท่ีพกัในพื้นท่ี เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึง

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจท่ีไดรั้บจากการท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่ีนกัท่องเท่ียวยงัเขา้ถึงไดน้อ้ย  เช่นยา่น

เมืองเก่า French Quarter โดยใชบ้ริการท่ีพกัของ Airbnb เป็นหน่ึงในเอกลกัษณ์ของการ

ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวในพื้นท่ี ในขณะท่ีประเทศญ่ีปุ่ นและเกาหลีต่างไดเ้ตรียมความพร้อม

ในการรองรับการจดังานส าคญัๆ โดยจะใชท่ี้พกัรูปแบบ Home Sharing เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงใน

การบริหารจดัการความตอ้งการท่ีพกัระยะสั้น ภายในพื้นท่ีอีกดว้ย 

ทิศทางของ Airbnb ในประเทศไทย 

 ในขณะท่ีประเทศไทยยงัไม่มีกฎหมายรองรับการด าเนินการธุรกิจท่ีพกั Airbnb ท่ีเป็น

รูปธรรม แต่ตอ้งยอมรับวา่เทรนด์เศรษฐกิจแบ่งปันไดรั้บการสนใจและตอบรับมากขึ้น และจ านวน

ผูบ้ริโภคของธุรกิจประเภทน้ีในประเทศไทยก็มีแนวโนม้สูงขึ้นเร่ือย ๆ โดยท่ีแนวโนม้เหล่าน้ีก าลงั

จะเปล่ียนแปลงวิถีการบริโภคของผูค้นในอนาคต การเผชิญกบัแนวคิดระบบเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน

จึงเป็นเร่ืองท่ีไม่สามารถหลีกเล่ียงไดใ้นอนาคตกระแสการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นจึงเป็นทั้งโอกาส
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และความทา้ทายท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมไทยตอ้งเผชิญ หากยงัด าเนินธุรกิจแบบเดิมก็มี

แนวโนม้วา่จะตอ้งเผชิญความเส่ียงท่ีจะสูญเสีย ความสามารถในการแข่งขนัในขณะท่ีการรับมือกบั

นวตักรรมใหม่ ๆ และปรับตวัใหไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วจะช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ และช่วยใหป้ระเทศ

สร้างความไดเ้ปรียบทางเศรษฐกิจดา้นการท่องเท่ียว ซ่ึงอาจน าไปสู่แนวทางธุรกิจและบริการใหม่ ๆ 

ท่ีไม่เคยมีมาก่อน 

ในประเทศไทย Airbnb ประกอบกิจการในลกัษณะท่ีเป็นการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์

การใหเ้ช่าท่ีพกัอาศยัระยะสั้นซ่ึงอาจเป็น หรือไม่เป็นโรงแรมก็ไดผ้า่นทางแพลตฟอร์ม Airbnb ซ่ึง

เป็นการท าธุรกิจออนไลน์ผา่นเวป็ไซต ์www.airbnb.com เพื่อจดัหาท่ีพกัใหก้บัลูกคา้ และเจา้ของ

ท่ีพกัโดยเก็บค่าธรรมเนียมการด าเนินการจากลูกคา้เป็นค่าตอบแทน และไดค้่าด าเนินการจาก

เจา้ของท่ีพกัดว้ยเช่นกนั การด าเนินการของ Airbnb จึงมีลกัษณะคลา้ยกบัเป็นนายหนา้ตามมาตรา 

845 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์เน่ืองจากเป็นการช้ีช่องใหคู้่สัญญาไดท้ าสัญญา 

โดยสังเกตไดว้า่ท่ีพกัส่วนใหญ่ในแพลตฟอร์ม Airbnb ไม่เพียงแต่เป็นท่ีพกัแบบโรงแรม

เท่านั้น ยงัมีท่ีพกัอีกหลากหลายโดยสถานท่ีพกัซ่ึงจะพึงไดรั้บยกเวน้ไม่ตอ้งอยูภ่ายใตบ้งัคบัแห่ง

พระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ.2547 อนัมีสิทธิเปิดใหบ้ริการใหเ้ช่าระยะสั้น โดยไม่ถือวา่เป็นโรงแรม

เถ่ือนนั้น จะตอ้งมีลกัษณะอาคารท่ีค่อนขา้งเลก็มีจ านวนห้องพกัไม่เกิน 4 หอ้งต่ออาคาร และตอ้ง

รองรับผูเ้ขา้พกัไดไ้ม่เกิน 20 คนเท่านั้น ทั้งการใหบ้ริการจะตอ้งเป็นไปโดยมีวตัถุประสงคเ์ป็นการ

ใหบ้ริการท่ีพกัเป็นการชัว่คราวโดยมีค่าตอบแทนเพื่อการหารายไดเ้สริม และตอ้งแจง้การประกอบ

กิจการต่อนายทะเบียนทอ้งถ่ินนั้นๆใหท้ราบอีกดว้ย  

อยา่งไรก็ตาม ท่ีพกัอาศยัระยะสั้น คอนโดมิเนียม หรืออพาร์ตเมนท ์จะมีลกัษณะท่ีไม่

สอดคลอ้งกบัหลกัเกณฑด์งัไดก้ าหนดไว ้เน่ืองจากมีลกัษณะอาคารท่ีค่อนขา้งใหญ่โดยมกัมีจ านวน

หอ้งพกัเกินกวา่ส่ีห้องในแต่ละอาคาร จึงมีประเด็นวา่การท่ีจะน าหอ้งชุดท่ีอยูใ่นคอนโดมิเนียม หรือ 

อพาร์ตเมนทม์าใหบ้ริการให้เช่าระยะสั้นจะไม่เขา้ขอ้ยกเวน้ตามกฎกระทรวง 
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3. แนวคิดตราสินค้าและ ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

3.1 แนวคิดเกีย่วกบัตราสินค้า 

 ตราสินค้า 

 ความหมายของตราสินคา้นั้น ปรากฏวา่มีผูรู้้หลายท่านไดใ้หค้วามหมายหรืออธิบายไว ้

ค่อนขา้งหลากหลาย โดยท่ีมีสาระส าคญัไม่แตกต่างกนัมากนกัดงัต่อไปน้ี 

 พระราชบญัญติัเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534 แกไ้ขเพิ่มเติมโดยพระราชบญัญติั

เคร่ืองหมายการคา้ (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2543 ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ เคร่ืองหมาย เคร่ืองหมายการคา้  

เคร่ืองหมายบริการ เคร่ืองหมายรับรอง เคร่ืองหมายร่วม ดงัต่อไปน้ี 

 เคร่ืองหมาย หมายความวา่ ภาพถ่าย ภาพวาด ภาพประดิษฐ์ ตรา ช่ือ ค า ขอ้ความ  

ตวัหนงัสือ ตวัเลข ลายมือช่ือ กลุ่มของสี รูปร่างหรือรูปทรงของวตัถุ หรือส่ิงเหล่าน้ีอยา่งใดอยา่ง

หน่ึงหรือหลายอยา่งรวมกนั 

 เคร่ืองหมายการคา้ หมายความวา่ เคร่ืองหมายท่ีใชเ้พื่อแสดงถึงความหมายของสินคา้ 

และแสดงตวัตนของสินคา้นั้นวา่เป็นของบริษทั หรือ องคก์รใด  ซ่ึงเคร่ืองหมายน้ีจะตอ้งแตกต่าง

จากเคร่ืองหมายของบริษทัอ่ืน ๆ สามารถแสดงตวัตน และสิทธิขององคก์รได ้

 เคร่ืองหมายบริการ หมายความวา่ เคร่ืองหมายท่ีใชห้รือจะใชเ้ป็นท่ีหมายหรือเก่ียวขอ้ง

กบับริการ เพื่อแสดงวา่บริการท่ีใชเ้คร่ืองหมายของเจา้ของท่ีใชบ้ริการนั้นแตกต่างกบับริการท่ีใช้

เคร่ืองบริการของบุคคลอ่ืน 

 เคร่ืองหมายรับรอง หมายความวา่ เคร่ืองหมายท่ีใชรั้บรองคุณภาพ หรือ คุณลกัษณะของ

สินคา้ หรือบริการต่าง ๆ รวมไปถึงการรับรองดา้นแหล่งก าเนิด วสัดุท่ีใช ้วิธีการผลิต เพื่อให้

ผูบ้ริโภคมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ และสามารถตรวจสอบไดว้า่สินคา้ตรงตามท่ีองคก์ร หรือตรา

สินคา้นั้น ๆ ไดแ้จง้ไวห้รือไม่  

 เคร่ืองหมายร่วม หมายความวา่ เคร่ืองหมายการคา้ หรือเคร่ืองหมายบริการท่ีใชห้รือจะ

ใชโ้ดยบริษทัหรือวิสาหกิจในกลุ่มเดียวกนัโดยสมาชิกของสมาคม สหกรณ์ สหภาพ สหพนัธ์ กลุ่ม

บุคคลหรือองคก์รอ่ืนใดของรัฐหรือของเอกชน 
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 Heding, Knudtzen and Bjerre (2020) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ดงัน้ี ตรา

สินคา้หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์พิเศษ หรือลกัษณะต่างๆ ท่ีบ่งบอกถึงธุรกิจของเจา้ของซ่ึงมีความ

แตกต่างจากธุรกิจอ่ืน ๆ 

 กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2561) การสร้างตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับธุรกิจ

โดยเฉพาะกบัร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีคู่แข่ง และมีสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัเป็นจ านวนมาก การสร้าง

ตราสินคา้ มิใช่เพียงการตั้งช่ือหรือผลิตโลโกเ้ท่านั้น แต่หมายถึงประสบการณ์องคร์วมท่ีผูบ้ริโภคได้

สัมผสัในทุก ๆ ช่องทางทุก ๆ โอกาสท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บตั้งแต่การเห็นโฆษณา การสืบคน้ขอ้มูล การ

พบกบัเวบ็ไซต ์การเลือกซ้ือสินคา้ การพูดคุยกบัพนกังาน การสั่งซ้ือ การใชสิ้นคา้ รวมถึงการบริการ

หลงัการขายฯ ทั้งหมดคือจุดสัมผสั (Touchpoints) ท่ีจะบอกวา่ผูบ้ริโภครู้สึกถึงตราสินคา้ไปใน

รูปแบบใด โดยการสร้างตราสินคา้คือการสร้างคุณค่าระยะยาวมากกวา่การสร้างรายไดใ้นระยะสั้น 

ดงันั้นแลว้การสร้างตราสินคา้จึงไม่ใช่เร่ืองของการส่ือสารทางการตลาดเท่านั้น แต่ควรหยัง่รากลึกไป

ถึงหวัใจของธุรกิจ อยูใ่นปรัชญาความเช่ือขององคก์รท่ีจะส่งผลต่อไปถึงพนกังานทุกคนท่ีท างานเพื่อ

ลูกคา้ และจะส่งผลต่อกลยทุธ์และทุก ๆ กิจกรรมท่ีท า 

 วรินทร์ธร กิจธรรม (2558) ไดก้ล่าววา่ ตราสินคา้ ถือเป็นสัญลกัษณ์ (Symbol) ซ่ึงถูก
ออกแบบและถูกก าหนดดว้ยหลายปัจจยั ทั้งในดา้นแนวคิด รสนิยม คุณค่าเชิงทศันศิลป์ทั้งในส่วน
ขององคก์ร และกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดนัน่คือเพื่อการส่ือสาร ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบ
แรกสุดท่ีท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ และจดจ าภาพลกัษณ์องคก์ร โดยการออกแบบตราสินคา้ท่ี
มีประสิทธิภาพนั้นนอกจากจะขึ้นอยูก่บัความเหมาะสม และมีรูปแบบท่ีโดดเด่นสวยงามแลว้การใช ้
“สี” ก็เป็นอีกหน่ึงองคป์ระกอบส าคญัเพราะเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของเหตุผล (Rational) และอารมณ์ 
(Emotional) ซ่ึงสองเร่ืองน้ีจะส่งผลไปถึงความพอใจหรือไม่พอใจ ท่ีจะน าพาไปสู่การตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือสินคา้ การเลือก “สี” จึงตอ้งผา่นกระบวนการคิดซบัซอ้นหลายมิติ เพื่อสร้างตราสินคา้
และใหผ้ลออกมาครองใจกลุ่มผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด การใหค้วามส าคญัในเร่ืองของการสร้างตรา
สินคา้จึงควรค านึงถึงภาพลกัษณ์ทั้งภายนอก และภายในของตราสินคา้ไม่วา่จะเป็นเร่ืองคุณค่า 
คุณประโยชน ์และบุคลิกภาพ โดยองคก์รไม่ควรใหค้วามส าคญัแต่เพียงช่ือของแบรนด์เพียงอยา่ง
เดียวตารางแสดงตราสินคา้ ดงันั้นจากท่ีผูรู้้และนกัวิชาการหลายท่านไดอ้ธิบายแนวความคิดเก่ียวกบั
ตราสินคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย  ผูวิ้จยัสรุปไดว้า่ ตราสินคา้หมายถึง  ส่ิงท่ีบ่งบอกลกัษณ์หรือตวัตน
ของธุรกิจโดยแสดงออกในรูปแบบของตวัอกัษร  สัญลกัษณ์พิเศษ ภาพวาด โดยมีความแตกต่างจาก
ธุรกิจอ่ืน 
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3.2 ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ดรุณี มูเก็ม (2562) ไดใ้หค้วามหมายความภกัดีไวว้า่ ความภกัดี (Brand loyalty) คือ การ
ท่ีผูบ้ริโภคมีความรัก ความคุน้เคย ความเช่ือมัน่ และทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ หรือตราสินคา้นั้น ๆ และ
มกัจะนึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงก่อใหเ้กิดความเช่ือใจ ความซ่ือสัตย ์ความศรัทธาจนยาก
ท่ีจะเปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ นอกจากวา่จะเหตุผลพอเพียง อาทิเช่น ถา้ตราสินคา้อ่ืนมีราคาท่ี
ถูกกวา่ และมีคุณสมบติัเท่ากนัหรือยีห่อ้อ่ืนมีส่วนผสมท่ีดึงดูดมากกวา่ เป็นตน้ ส่งผลใหกิ้จการ
จะตอ้งสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคในทุก ๆ ดา้น เพราะฉะนั้นบริษทัจึงตอ้งสร้างความภกัดี
แก่ผูบ้ริโภคเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอดมา  
 Aker (1996) ไดใ้หค้วามหมายความภกัดีไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดจากสัญลกัษณ์ ซ่ึงเป็นหวัใจส าคญัในการระลึกถึงตราสินคา้ 
ก่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้าในระยาว ความภกัดีเกิดจากการประเมินคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อยอดขาย 
หรือผลก าไรในธุรกิจนัน่เอง  
 Natarajan and Sudha (2016) กล่าวไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นสถานการณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคกลวัการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑจ์ากผูอ่ื้น หรือจากตราสินคา้ท่ีเขาไม่ไวว้างใจ ซ่ึงจะถูกวดั
ผา่นวธีิการ เช่น การประชาสัมพนัธ์แบบปากต่อปาก การซ้ือซ ้าหลายคร้ัง ความอ่อนไหวของราคา 
ความมัน่คง ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตน้ โดยความภกัดีต่อตรา
สินคา้ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑภ์ายในตราสินคา้เดียวกนัอยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคยงัคงภกัดี
ต่อตราสินคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง ตราบเท่าท่ีมีอยูโ่ดยพวกเขาไม่ซ้ือจากท่ีอ่ืน โดยความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้มีองคป์ระกอบดว้ยส่ิงท่ีถูกตอ้ง เช่น ลกัษณะสินคา้
และคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม แมว้า่แบรนดอ่ื์นๆ มีจ าหน่ายในราคาท่ีถูกกวา่หรือดีกวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
ภกัดีต่อตราสินคา้จะยดึติดกบัตราสินคา้เดิม การท่ีผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตราสินคา้ถือเป็นรากฐานท่ี
มัน่คงขององคก์ร เพราะยิง่ระดบัความภกัดีท่ีมากขึ้นท าใหค้่าใชจ่้ายในดา้นการตลาดนอ้ยลง 
เน่ืองจากไดรั้บการส่งเสริมท่ีดีจากลูกคา้แลว้ 
 หมะหมูด หะยหีมดั และ ก่อพงษ ์พลโยราช (2556) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และ
บริการ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผกูพนักบัตราสินคา้อยา่งลึกซ้ึง จึงเป็นสาเหตุใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้าต่อเน่ือง โดยความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999) ไดแ้บ่ง
ออกเป็น 4 ขั้น ดงัต่อไปน้ี 
 1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) ซ่ึงถือเป็นระยะแรกเร่ิม โดยท่ีผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือตราสินคา้ จนเร่ิมมีความรู้ความเขา้ใจในตวัสินคา้ รู้ถึงคุณสมบติัต่าง ๆ รวม
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ไปถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ ซ่ึงทั้งหมดเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคเพียงแค่รับขอ้มูลเท่านั้น ยงัไม่ไดเ้กิด
การซ้ือสินคา้ใด ๆ  
 2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภครับรู้ หรือแสดงความรู้สึกพึง
พอใจ รู้สึกตอ้งการจะท่ีลองใชสิ้นคา้นั้น ๆ  
 3) ขั้นความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น มีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือ เป็นตน้ 
 4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมความตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้ดงักล่าวอีกคร้ัง หรือพฤติกรรมซ้ือซ ้า 
  สุพตัราวดี สถานเดิม และศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2561) ไดใ้หค้วามหมายของความภกัดี
ต่อตราสินคา้ไวว้า่เกิดจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค เกิดจากพฤติกรรมการทดลองใชสิ้นคา้ และการ
ดูแลหลงัการบริการของตราสินคา้นั้น ๆ กล่าวไดอี้กทางว่า ความจงรักภกัดีเกิดมาจากความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค ความจงรักภกัดีท่ีเกิดจากความตั้งใจจะท าให้เกิดการซ้ือซ ้า เกิดแรงพลกัดนัท่ีจะบอกต่อ
ความรู้สึกดี ๆ น้ีใหก้บับุคคนอ่ืนเช่นกนั  
 นภวรรณ คณานุรักษ ์(2561)ไดก้ล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีตนเองมีความภกัดีมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน 
ๆ  และความภกัดีต่อตราสินคา้มีความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ของสินคา้นั้น ๆ  Aaker (1991) ได้
ใหอ้ธิบายความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจ ความชอบ ต่อตราสินคา้ 
โดยเหตุน้ี จะส่งผลใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือซ ้า และไดใ้หแ้นวคิดวา่ความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีตนเองมีความภกัดีมากกวา่
ตราสินคา้อ่ืน ๆ และความภกัดีต่อตราสินคา้มีความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ของสินคา้นั้น ๆ  
 Aaker (1996) อธิบายไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จดัวา่เป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีมีความส าคญัเพราะจะสะทอ้นใหเ้ห็นวา่
ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการ
ซ้ือซ ้าเป็นส่ิงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น 
 ดวงฤดี อุทยัหอม และ สิทธิเสกข ์พิมพธ์นะพูนพร (2558) ไดก้ล่าววา่ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความรักความผกูพนัระหวา่งผูบ้ริโภค ร้านคา้ ผูใ้หบ้ริการ ตรา
สินคา้ต่างๆ ซ่ึงความรู้สึกน้ีอยูบ่นพื้นฐานของความชอบ ทศันคติท่ีดีท่ีเกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ท าใหเ้กิดการสนองตอบดว้ยพฤติกรรมการซ้ือซ ้า และยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม รวมถึงยนิดีท่ีบอก
ต่อใหก้บัผูอ่ื้นไดล้องใชต้ราสินคา้น้ีอีกดว้ย ซ่ึงสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซ ้าได ้2 กรณี ไดแ้ก่ 
ซ้ือแบบผา่นการคิดไตร่ตรองไวแ้ลว้ (Cognitive repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินคา้ 
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และซ้ือแบบเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Behavior repeat purchase) เป็นการซ้ือซ ้าท่ีไม่ตอ้งการ
เปล่ียนพฤติกรรมมากกวา่มีความชอบในตราสินคา้ 
 Hawkins, Best and Coney (2001) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ หมายถึง การซ้ือตราสินคา้หน่ึงตราสินคา้ใดอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากมีความรู้สึกทางอารมณ์
ต่อตราสินคา้ร่วมอยู่ดว้ย 
 จากการประมวลเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง จึงไดค้วามหมายของค าวา่ความภกัดี หมายถึง ความ
ผกูพนั ความรัก ศรัทธา และทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลไปถึงพฤติกรรม
การซ้ือตราสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ืองสม ่าเสมอ 
 จากความเห็นท่ีหลากหลายของนกัการตลาดท่ีกล่าวมา จึงไดมี้การสรุปถึงองคป์ระกอบ
ของความภกัดีต่อตราสินคา้ไว ้ดงัน้ี (Jacoby & Chestnut, 1978) 
 1. เป็นความโนม้เอียง  
 2. เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม  
 3. เป็นพฤติกรรมท่ีต่อเน่ือง  
 4. ประกอบดว้ยผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้  
 5. มีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้หน่ึงหรือมากกวา่ จากกลุ่มของตราสินคา้หรือประเภท
ของตราสินคา้นั้น  
 6. เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดว้ยการตดัสินใจและประเมินผล  
 ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 6 ประการ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี ความโนม้เอียงท่ีเกิดขึ้นหาก
เกิดขึ้นเป็นเพียงแค่การพูดหรือแค่ส่ือให้เห็นวา่มีความโนม้เอียงวา่จะซ้ือ บางคร้ังอาจจะแฝงอยูใ่น
ค าพูดซ่ึงตรงน้ีไม่ถือวา่เป็นความภกัดี เพราะตอ้งมีองคป์ระกอบท่ี 2 คือ พฤติกรรมการซ้ือ คือ ตอ้ง
พูดเสมอวา่ชอบสินคา้ยีห่อ้น้ีมากกวา่ยีห่อ้อ่ืน ๆ และตอ้งมีความตั้งใจซ้ือยีห่้อนั้น การซ้ือนั้นก็ไม่ใช่
วา่จะซ้ือแค่คร้ังเดียวแลว้ถือว่าเป็นความภกัดี คือ ตอ้งมีการซ้ือท่ีต่อเน่ือง ซ้ือซ ้ายีห่้อเดิมอยา่งนอ้ย 2 
คร้ัง ในช่วงเวลาท่ีติดต่อกนั นอกจากน้ีการซ้ือสินคา้นั้น ๆ ตอ้งท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง แต่ไม่
จ าเป็นท่ีจะตอ้งเป็นคนท่ีเดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง ความภกัดีไม่จ าเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัสินคา้เพียง
ตราสินคา้เดียว เราสามารถมีความภกัดีไดใ้นหลายตราสินคา้ในหลากหลายกลุ่มสินคา้ และสุดทา้ย
ผูบ้ริโภคตอ้งมีการเปรียบเทียบ และสามารถใหเ้หตุผลในการประเมินสินคา้ได ้และผลของการ
ประเมินสามารถพฒันาจนเกิดระดบัความผกูพนั จนกลายเป็นส่ิงท่ีสามารถแยกความภกัดีท่ีแทจ้ริง 
กบัการซ้ือซ ้าเพียงอยา่งเดียวได ้
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 ปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดี 
 ปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดี โดยใชเ้กณฑจ์ากพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Customer behavioral intentions) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   
 1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Words-of-mouth communications) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูด
ถึงดา้นท่ีดีเก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการและการบริการท่ีเคยไดรั้บ เพื่อเป็นการแนะน า และกระตุน้ใหบุ้คคน
อ่ืน ๆ เกิดความสนใจ และตอ้งการใชก้ารบริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 
 2. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) คือการท่ีผูบ้ริโภคตั้งใจเลือกการบริการนั้น ๆ 
หรือตราสินคา้นั้นๆ เป็นตวัเลือกแรก โดยไม่ไดนึ้กถึงตราสินคา้อ่ืน หรือ สินคา้ทดแทนอ่ืน ๆ ซ่ึงส่ิง
น้ีสามารถสะทอ้นนิสัยเก่ียวกบัการเลือกใชก้ารบริการได ้
 3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหากบัการท่ี
ผูใ้หบ้ริการขึ้นราคา และผูบ้ริโภคยนิยอมจ่ายมากกวา่ท่ีอ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได ้
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา 
อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน ส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการ
ตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถแสดงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้ ได้
ดงัตารางท่ี 2 
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3.3.ประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 

 กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2561) ไดก้ล่าววา่การสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้       

(Brand Experience) เม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือแลว้ ลูกคา้ยอ่มคาดหวงัในตวัสินคา้และบริการท่ีเราจะ

มอบให ้ไม่วา่จะเป็นประสบการณ์ท่ีดีจากการเขา้พกัหรือรับบริการ การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต์

การรอคอยการรับสินคา้ การไดล้องใชสิ้นคา้หรือบริการจริงรวมทั้งบริการหลงัการขาย ทั้งหมดน้ี

เม่ือประสบการณ์ท่ีไดรั้บมากกวา่หรือเท่ากบัความคาดหวงัของลูกคา้ ก็ยอ่มท่ีท าใหเ้กิคความพอใจ 

เกิดความจงรักภกัดีกบัแบรนด ์และอาจเกิดการบอกต่อหรือซ้ือซ ้าไดใ้นอนาคต 

 อรญา มาณวพฒัน์ (2560) ไดก้ล่าววา่ กลยทุธ์การสร้างประสบการณ์ร่วมระหวา่งตรา

สินคา้กบัผูบ้ริโภค จึงกลยทุธ์ท่ีส าคญัในปัจจุบนัในภาคธุรกิจบริการ ธุรกิจบริการถือเป็นธุรกิจท่ี

ตอ้งบริการ สร้างประสบการณ์โดยตรงกบัท่ีผูบ้ริโภค เน่ืองดว้ยลกัษณะของการบริการท่ีแตกต่างไป

จากการบริโภคสินคา้ เพราะการบริการเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่สามารถแยกได้

ระหวา่งการผลิตกบัการบริโภค เพราะเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นในเวลาเดียวกนั (Parasuraman Zeithaml, 

& Berry, 1996) 

 Swystun (2007) กล่าววา่ ประสบการณ์แห่งตราสินคา้ (Brand Experience) จะถูก

สร้างขึ้นในจิตใจของผูท่ี้บริโภค โดยบางประสบการณ์ทางตราสินคา้ หรือผูใ้หบ้ริการ จะสามารถ

ก าหนดได ้อาทิ บรรยากาศภายในร้าน การโฆษณา ผลิตภณัฑ ์หรือรูปแบบการใหบ้ริการ เวบ็ไซต ์

หรืออ่ืน ๆ และ บางประสบการณ์ก็ไม่ก าหนดหรือควบคุมได ้อาทิ การวิเคราะห์วิจารณ์ การส่ือสาร

แบบปากต่อปาก การสร้างความแขง็แรงของตราสินคา้ จ าเป็นจะตอ้งสร้างการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้

ไดอ้ยา่งคงเส้นคงวาจนน ามาซ่ึงประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ 

 Schmitt, Brakus and Zarantonello (2009) ไดส้รุปวา่ ประสบการณ์ของตราสินคา้ส่วน

ใหญ่เกิดขึ้นโดยตรงเม่ือผูบ้ริโภคจบัจ่ายซ้ือของ และบริโภคผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์สามารถเกิดขึ้น

ไดอ้ยา่งตรงไปตรงมา เช่น เม่ือผูบ้ริโภคสัมผสักบัโฆษณา ส่ือการขาย การส่ือสารทางการตลาด

รวมถึงเวบ็ไซตอี์กดว้ย โดยการวดัประสบการณ์ของตราสินคา้ หรือ ผลิตภณัฑส์ามารถมี

องคป์ระกอบ 4 ดา้น คือ (1) ดา้นประสาทสัมผสั (sensory) (2) ดา้นความรู้สึกอารมณ์ (affective) (3) 

ดา้นพฤติกรรม (behavioral) และ(4) ดา้นปรัญญา (intellectual) และในบางประสบการณ์ก็ไม่

สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ การวิเคราะห์วิจารณ์ของนกัข่าว การส่ือสารแบบปากต่อปาก ตราสินคา้ท่ี

แขง็แรงจะตอ้งสร้างการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งคงเส้นคงวา ซ่ึงจะน าไปสู่การสร้างความภกัดี
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ต่อตราสินคา้ไดแ้ละสามารถน าเสนอเส้นทางความสัมพนัธ์ อิทธิพลของประสบการณ์ในตราสินคา้

ต่อความภกัดีในตราสินคา้จากการทบทวนวรรณกรรมได้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2- 2 ตารางแสดงประสบการณ์ต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้ 

 

จากตาราง 2-2 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1  H1: ประสบการณ์ต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 

3.4 ความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) 

 นิฤมล แสงหงส์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษณ์วงศ ์(2018) ไดก้ล่าวถึง ความเช่ือมัน่ในตรา

สินคา้ (Brand Trust) โดยกล่าววา่ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีไดรั้บความสนใจ

เป็นระยะเวลานานโดยความความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะไวว้างใจในตรา

สินคา้  โดยมีความเช่ือมัน่อย่างแรงกลา้ โดยมัน่ใจวา่จะสามารถปฏิบติัไดต้ามค ามัน่สัญญาท่ีตรา

สินคา้ไดก้ าหนดไว ้  

นกัวิจยั ปีท่ีพิมพ ์ ประสบการณ์ต่อตรา

สินคา้ 

( Brand Experience ) 

ความภกัดีของตรา

สินคา้  

(Brand Loyalty) 

Parasuraman, Zeithaml 

and Berry 
1996 🗸 🗸 

Schmitt, Brakus and 

Zarantonello  
2009 🗸 🗸 

Swystun 2007 🗸 🗸 

กรมพฒันาธุรกิจการคา้ 2561 🗸 🗸 

อรญา มาณวพฒัน์ 2560 🗸 🗸 
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ดวงฤดี อุทยัหอม และสิทธิเสกข ์พิมพธ์นะพูนพร (2558) ไดส้รุปวา่ ความเช่ือมัน่ หมายถึง 

คุณค่าท่ีกลุ่มใด ๆ ก าหนดเป็นคุณลกัษณะท่ีแน่นอนใหก้ลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยแลกเปลี่ยนกลบัมา เช่น 

ระดบัความซ่ือสัตยค์วามเช่ือมัน่เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถก่อใหเ้กิดความภกัดี ไม่มีผูใ้ดตอ้งการสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัองคก์รท่ีไม่น่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่จึงเป็นเกณฑอ์ยา่งหน่ึงในการวดัคุณค่าของ

องคก์ร ความเช่ือมัน่เป็นปัจจยัหลกัในการก าหนดความสัมพนัธ์ ความเช่ือมัน่จะน าไปสู่ความ

จงรักภกัดี เน่ืองจากความเช่ือมัน่สร้างความเปล่ียนแปลงใหค้วามสัมพนัธ์นั้นมีคุณค่ามากขึ้น 

(Morgan & Hunt, 1994) ไดส้รุปวา่ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ เป็นผลมาจากกระบวนการคิด การ

วิเคราะห์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในดา้นการตลาดสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดส้ามารถส่ือไปถึงการซ้ือ

ซ ้า ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของตราสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้นตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือจึงเป็นหน่ึงใน

การรักษาสัญญาแห่งคุณค่าให้กบัลูกคา้ และยงัสามารถรับประกนัไดถึ้งความภกัดีต่อตราสินคา้ กล่าว

ไดว้า่ เม่ือลูกคา้มีความไวว้างใจในตราสินคา้แลว้จะท าให้ระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้สูงขึ้น

ดว้ย และดว้ยเหตุน้ีความไวว้างใจในตราสินคา้ สามารถคาดหวงัไดว้า่จะน าไปสู่ความภกัดีต่อตรา

สินคา้อีกดว้ย (Khan, Rahman, & Fatma, 2016)   

 องคป์ระกอบของความเช่ือมัน่ ประกอบไปดว้ย 3 ดา้นดงัน้ี (Sako, 1992) 

 1. องคป์ระกอบดา้นความสามารถ (Competency trust) หมายถึง ความสามารถท่ีจะ

ปฏิบติัหนา้ท่ีใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีก าหนด ซ่ึงก็คือ ความเช่ียวชาญ ความสามารถ และคุณลกัษณะท่ีจะ

ก่อใหเ้กิดการจูงใจ 

 2. องคป์ระกอบดา้นค ามัน่สัญญา (Contractual trust) หมายถึง การยดึมัน่ในค ามัน่

สัญญาท่ีไดเ้ขียนหรือกล่าวไว ้องคป์ระกอบดา้นค ามัน่สัญญาจะถูกแสดงใหเ้ห็นเม่ือมีการสนบัสนุน

หลกัจริยธรรมพื้นฐาน ซ่ึงก็คือการรักษาสัญญา 

 3. องคป์ระกอบดา้นความเป็นมิตร (Goodwill trust) คือ ความตั้งใจท่ีจะปฏิบติัให้

มากกวา่ความคาดหวงัท่ีก าหนด องคป์ระกอบดา้นความเป็นมิตรจะถูกพฒันายิง่ขึ้นเม่ือมีการสัญญา

วา่จะตอบสนองกบัค าขอบางอยา่งท่ีนอกเหนือจากมาตรฐาน ยิง่กวา่นั้นองคป์ระกอบดา้นความเป็น

มิตรสามารถก าหนดเป็นพฤติกรรมของกลุ่มๆหน่ึงท่ีจะเปล่ียนความสนใจของอีกกลุ่มหน่ึงจาก

ความสนใจเดิมได ้
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 Chahal & Rani (2017) กล่าววา่ มุมมองของดา้นการตลาด ความไวว้างใจถือเป็นปัจจยั

ส าคญัอยา่งหน่ึงในการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของการ

รักษาความสัมพนัธ์ และการซ้ือขายอยา่งต่อเน่ืองเสมอ ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์นั้น การท่ี

ผูบ้ริโภคจะแชร์หรือแสวงหาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์และบริการบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นก็ดว้ย

เน่ืองมาจากความสนใจและการใหค้วามไวว้างใจจากผูแ้นะน า ไปสู่ผูไ้ดรั้บค าแนะน า กล่าวไดว้า่

เม่ือระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ของลูกคา้สูงขึ้น จะน ามาสู่การบอกต่อ การรีวิว จนผูรั้บรู้ท่าน

อ่ืน ใหค้วามสนใจ และเกิดการซ้ือสินคา้ เม่ือความสัมพนัธ์ การยอมรับ และความภกัดีต่อตราสินคา้

สูงขึ้น ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือมากขึ้นตามไปดว้ย 

 Ahmad et al. (2016) กล่าววา่ องคก์รท่ีตอ้งการรักษาความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคให้

ยาวนานมากขึ้น องคก์รควรจะเร่ิมตน้ดว้ยการสร้างความไวว้างใจต่อผูบ้ริโภค และเม่ือความ

ไวว้างใจเกิดขึ้นจะน าไปสู่การมีสัมพนัธ์ท่ีดี และความภกัดีของผูบ้ริโภค ดงันั้นความไวว้างใจตรา

สินคา้คือตวัแปรส าคญัท่ีจะขบัเคล่ือนการความภกัดีของผูบ้ริโภค 

 ณฐัธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ไดอ้ธิบายวา่ ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ หมายถึง การท่ีบุคคลหรือผูบ้ริโภคแสดงความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ในดา้นของการใหค้วาม

น่าเช่ือถือ กบัตราสินคา้ วา่เป็นผูท่ี้มีความช านาญ สมควรแก่การไดรั้บความไวว้างใจ โดยความ 

ส าคญัของความ ไวว้างใจนั้น เป็นหวัใจของการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้

และความไวว้างใจเป็น การแสดงความไวใ้จระหวา่งมนุษยใ์หเ้ห็นถึงรูปแบบการกระท าท่ีก่อใหเ้กิด

ความสัมพนัธ์ท่ียาวนาน 

 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ จึงเป็นผลมาจากกระบวนการคิด วิเคราะห์ ของผูบ้ริโภคใน

ดา้นการตลาดสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ได ้ สามารถส่ือไปถึงการซ้ือซ ้า ทศันคติ และพฤติกรรม

การซ้ือของตราสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้นตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือจึงเป็นหน่ึงในการรักษาสัญญาแห่งคุณค่า

ใหก้บัลูกคา้ และยงัสามารถรับประกนัไดถึ้งความภกัดีต่อตราสินคา้ กล่าวไดว้า่ เม่ือลูกคา้มีความ

ไวว้างใจในตราสินคา้แลว้ จะท าใหร้ะดบัความไวว้างใจในตราสินคา้สูงขึ้นดว้ย และดว้ยเหตุน้ีความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ สามารถคาดหวงัไดว้า่จะน าไปสู่ความภกัดีต่อแบรนดด์ว้ย (Khan, 

Rahman, & Fatma, 2016) และสามารถน าเสนอเส้นทางความสัมพนัธ์ แสดง อิทธิพลของความ

ไวว้างใจต่อความภกัดีในตราสินคา้จากการทบทวนวรรณกรรมไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 2-3 ตารางแสดงความไวว้างใจต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  
 

นกัวิจยั ปีท่ีพิมพ ์ ความไวว้างใจต่อ

ตราสินคา้  

(Brand Trust) 

ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ (Brand 

Loyalty) 

Ahmad et al.  2017 🗸 🗸 

Chahal and Rani 2017 🗸 🗸 

Khan and Rahman 2016 🗸 🗸 

ณฐัธิดา สระธรรม และ ไกรชิต สุตะเมือง 2557 🗸 🗸 

ดวงฤดี อุทยัหอม และสิทธิเสกข ์พิมพธ์

นะพูนพร  

2558 🗸 🗸 

นิฤมล แสงหงส์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุ

รักษณ์วงศ ์ 

2561 🗸 🗸 

มีนา อ่องบางนอ้ย 2553 🗸 🗸 

  

จากตาราง 2-3 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 2  H2: ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดี

ของของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 

3.5 คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

 Farquharz (1989) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นการเพิ่มขึ้นของมูลค่าร้านคา้ ซ่ึง

จะเกิดจากความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัลูกคา้ และพฤติกรรมลูกคา้ท่ีเป็นผลมาจากการจดัจ าหน่าย
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สินคา้หรือบริการของบริษทั หรือ ตราสินคา้นัน่ๆ โดยบริษทั หรือ องคร์กรจะน ามาซ่ึงการสร้าง

ยอดขาย รายได ้ก าไร และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 รุ่งธิวา วงศป์ระชา (2562) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของลูกคา้ (customer 

based brand equity) หมายถึง คุณค่าของตราสินคา้เกิดจากความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้

อยา่งแทจ้ริง ซ่ึงตราสินคา้หมายถึง สินคา้และบริการ ความรู้สึก ภาพลกัษณ์ช่ือเสียง ประโยชน์ และ

คุณลกัษณะของตราสินคา้ ท่ีตอบสนองความพึงพอใจของผูส่้วนไดเ้สียท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้รวม

ไปถึงความไวว้างใจของผูมี้ส่วนไดเ้สียท่ีมีต่อตราสินคา้ และองคก์ร  

 นภวรรณ คณานุรักษ ์(2560) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ว่า คือชุดทรัพยสิ์น และหน้ีสิน

ของตราสินคา้ ท่ีเช่ือมโยงถึงตราสินคา้ ช่ือ และ สัญลกัษณ์ท่ีสามารถเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินคา้

หรือบริการของบริษทั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kotler and Keller (2012)ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าตราสินคา้ 

เป็นการแสดงถึงคุณค่าท่ีมีของสินคา้และบริการ สะทอ้นออกมาจากผูบ้ริโภคทางความคิด 

ความรู้สึก การท่ีมีบริษทัสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ขึ้นมาไดน้ั้น จะเป็นการสร้างฐานลูกคา้ เพิ่ม

คุณค่าในตวัสินคา้ และบริการ เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด นอกจากนั้น Kotler and Keller (2012) 

ยงัไดก้ล่าวถึงบริษทัต่าง ๆ พยายามสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหก้บัสินคา้และบริการ เพราะตอ้งการ

ตอบสนองความตอ้งการและรักษาลูกคา้ไว ้รวมทั้งยงัท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้คุณค่า

ตราสินคา้เกิดขึ้นไดจ้ากองคป์ระกอบพื้นฐาน 5 ประการ คือ 1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) 2) การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awarenes) 3) คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived 

Quality) 4) การเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Associations) และ 5) ส่ิงท่ีมีค่าอ่ืน ๆ 

ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) (Aaker, 1991) แต่การศึกษาเก่ียวกบัคุณค่า

ตราสินคา้ท่ีผา่นมาไดมี้ผูศึ้กษาและไดใ้ชอ้งคป์ระกอบ 4 ประการ คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การ

ตระหนกัถึงตราสินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้และการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้  

 Keller (2008) ไดใ้หค้  าจ ากดัความคุณค่าตราสินคา้ วา่เป็นผลจากความรู้เก่ียวกบัตรา

สินคา้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค ซ่ึงท าใหเ้กิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

โดยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ในใจลูกคา้ประกอบไปดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วน ส่วนแรก คุณค่าตราสินคา้

จะเกิดขึ้นเม่ือลูกคา้มีการตอบสนองต่อตราสินคา้นั้น ๆ แตกต่างกนัไป และถา้ไม่มีความแตกต่าง

เกิดขึ้นตราสินคา้นั้นก็จะเป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป จึงเป็นไปไดม้ากท่ีจะท าใหเ้กิดการแข่งขนั

ทางดา้นราคาเกิดขึ้น ดงันั้น การสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีสัมฤทธ์ิผลจะตอ้งเป็นคุณค่าตราสินคา้ท่ี
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สามารถแสดงความแตกต่างของตราสินคา้นั้น ๆ ให้เกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภคได ้ส่วนท่ีสอง การ

ตอบสนองต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้นั้น เกิดจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีแตกต่างกนัไป ซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเกิดขึ้นหลาย ๆ คร้ัง 

ประสบการณ์ดงักล่าวนั้นมาจากการเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ การไดเ้ห็นตราสินคา้นั้นบ่อย ๆ และ

การท่ีไดย้นิช่ือตราสินคา้นั้นรวมถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย ส าหรับส่วนท่ีสามนั้น เป็นการ

ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงท า

ใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ท่ีเป็นผลมาจากการรับรู้ ความช่ืนชอบ การแสดงความเป็นพวกเดียวกนั

ระหวา่งตราสินคา้และผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย กระแสความนิยมในเวลานั้น และพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในรูปแบบท่ีแตกต่าง

กนั อาจกล่าวไดว้า่คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ได้ 

 

ตารางท่ี 2- 4 ตารางแสดงคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  
 

ผูค้ิดคน้ ปีท่ี

พิมพ ์

คุณค่าของตรา

สินคา้ (Brand 

Equity) 

ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ (Brand 

Loyalty) 

Farquharz  1989 🗸 🗸 

Keller (2008) 2008 🗸 🗸 

นภวรรณ คณานุรักษ ์ 2560 🗸 🗸 

รุ่งธิวา วงศป์ระชา  2562 🗸 🗸 

  

จากตาราง 2-4  น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 H3:  คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 
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3.6 ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)  

 รุ่งธิวา วงศป์ระชา (2562) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

หมายถึง สัญลกัษณ์ โลโก ้ของตราสินคา้ท่ีเป็นเร่ืองของความทรงจ าและความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมี

การเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของบริษทัซ่ึงประกอบดว้ยคุณสมบติัผลประโยชน์สถานการณ์

ในการใชห้รือประสบการณ์ของผูใ้ชแ้ละผูผ้ลิต ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการสร้างความเช่ือมโยง

ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และอยูใ่นความทรงจ าของผูมี้ส่วนไดเ้สียโดยการระลึกถึงตราสินคา้

ท่ีอยูใ่นใจของผูมี้ส่วนไดเ้สียตลอดเวลา  

Natarajan and Sudha (2016) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้คือมุมมองปัจจุบนั 

ของลูกคา้เก่ียวกบัตราสินคา้ สามารถก าหนดใหเ้ป็นกลุ่มเฉพาะของความสัมพนัธ์ และเป้าหมาย

ภายในใจของลูกคา้ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงส่ิงท่ีตราสินคา้ในปัจจุบนัก าลงัหมายถึง จะถือเป็นชุดของ

ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงในระยะสั้น แต่ส่ิงน้ีคือลกัษณะท่ีตราสินคา้อยูใ่นต า 

แหน่งไหนในตลาด ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จึงบ่งบอกถึงคุณค่าทางอารมณ์ ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ท่ีนอกจากลกัษณะขององคก์รท่ีแสดงออกมา ยงัถือเป็นการสะสมของการติดต่อ และการ

สังเกตโดยบุคคลภายนอกองคก์ร องคป์ระกอบหลกัของภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมีลกัษณะเฉพาะ เช่น 

โลโก ้สะทอ้นภาพลกัษณ์องคก์ร สโลแกน อธิบายธุรกิจขององคก์รโดยย่อ และระบุตราสินคา้ 

หวัใจหลกัของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือความประทบัใจโดยรวมในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจาก

ทุกแหล่ง ในการพฒันาความสัมพนัธ์ต่าง ๆ กบัตราสินคา้ จะเกิดจากการสร้างภาพลกัษณ์เก่ียวกบั

ตราสินคา้บนพื้นฐานของอตัวิสัยการรับรู้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

 นิฤมล แสงหงส์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษณ์วงศ ์(2561) ไดก้ล่าวถึง การรับรู้ภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ (Brand Image) วา่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เปรียบเสมือนภาพสะทอ้นความรู้สึก

และการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้นผา่นความรู้และ

ความเขา้ใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Sensitive) และอารมณ์ (Emotional) โดยสามารถช้ีวดัได ้3 

มิติ คือ ความน่าประทบัใจ  (Mystery) ความรู้สึกเสน่หา (Sensuality) และความใกลชิ้ด  

(Intinacy) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1. ความน่าประทบัใจ (Mystery) หมายถึง มิติดา้นความรู้ความเขา้ใจดา้นภาพลกัษณ์ 

ตราสินคา้ท่ีสะทอ้นผา่นความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตราสินคา้  ผา่นคุณลกัษณ์ของตราสินคา้  การ

บริการ ประสิทธิภาพ  และสญัลกัษณ์ หรือนยัทางดา้นจิตวิทยาของตราสินคา้ ซ่ึงแต่ละบุคคลจะ
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ตีความหมายของตราสินคา้แต่ละตราสินคา้แตกต่างกนัไป โดยอาศยัความทรงจ าจากประสบการณ์

ในอดีต  ในการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีบุคคลรับรู้และจดจ าไวใ้นใจประสบการณ์ท่ีดีของ

ตราสินคา้ในอดีตช่วยส่งเสริมใหต้ราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีแขง็แกร่งขึ้นในอนาคต 

 2. ความรู้สึกเสน่หา (Sensuality) หมายถึง มิติดา้นความรู้สึกดา้นภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ท่ีสะทอ้นผา่นการสัมผสัทางดา้นร่างกาย ทั้งจากรูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั ซ่ึงความรู้สึก

เหล่าน้ีสามารถรับรู้ไดจ้ากประสบการณ์ในอดีตของบุคคล (Robert, 2004) เสียงเพลงท่ีไดย้นิจาก

หนา้ร้านหรือจากเวบ็ไซต ์สีสัน และการออกแบบ รวมถึงกล่ินต่าง ๆ ท่ีไดรั้บจากบริเวณร้านลว้น

แลว้แต่เป็นตวัอยา่งท่ีดีของประสบการณ์จากการสัมผสัทั้งส้ิน ทั้งน้ีความสัมพนัธ์ของความรู้สึก

เสน่หามีความส าคญักบัการสัมผสัโดยองคป์ระกอบเป็นส่วนท่ีส าคญัซ่ึงสามารถมองเห็นไดข้อง

ผลิตภณัฑ ์เช่น การจดัวางผลิตภณัฑ ์การออกแบบตราสินคา้ บรรจุภณัฑ ์และสีสันท่ีสวยงาม  

รวมถึงเสียงเพลง กล่ินต่าง ๆ และความหลากหลายของผิวสัมผสั ซ่ึงส่งผลต่อประสบการณ์ดา้น

ความรู้สึกของลูกคา้ สอดคลอ้งกบันกัวิชาการหลายท่านท่ีพบวา่ ประสบการณ์จากการสัมผสันั้นมี

ผลอยา่งมากต่อการสร้างการรับรู้ท่ีดีต่อตราสินคา้   

 3. ความใกลชิ้ด (Intimacy) หมายถึง มิติดา้นอารมณ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีสะทอ้น

ผา่นความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ ความใกลชิ้ดนั้นเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีมีต่อตรา

สินคา้ตวัอยา่ง เช่น องคก์รท่ีมีความเขา้ใจต่อความตอ้งการ ความช่ืนชอบของลูกคา้ และสารมารถ

สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดใ้นระยะยาว ยอ่มจะสามารถสร้างความรู้สึกท่ีดีใหก้บัลูกคา้ได้

มากกวา่องคก์รอ่ืน ๆ สอดคลอ้งกบันกัวิชาการดา้นการตลาด (Fournier, 1998 อา้งถึงใน นิฤมล  

แสงหงส์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษณ์วงศ,์ 2006) ซ่ึงช้ีแจงวา่ ความใกลชิ้ดเป็นปัจจยัส าคญัท าให้

ลูกคา้เกิดความรู้สึกท่ีดีกบัตราสินคา้และการตระหนกัถึงตราสินคา้ในทางท่ีดี 

 Gul, Jan, Baloch, Jan and Jan (2018) กล่าวไวว้า่รูปลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีดีนั้น 

ช่วยลดในเร่ืองของค่าใชจ่้ายในการโฆษณา ดึงดูดผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีกบัสินคา้ 

และบริการรวมถึงเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ มัน่ใจ ใหก้บัลูกคา้วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑ ์หรือบริการท่ี

ดีมีคุณภาพ ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากกวา่ ถึงแมว้า่สินคา้อาจจะมีราคาสูงกวา่อีกบริษทัหน่ึงก็

ตาม  

 Mabkhot, Shaari and Salleh, (2017) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไวว้า่เป็นการ

รับรู้ ความเช่ือ หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ีอยูใ่น

3
6

8
9

6
6

9
4

9
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
2
9
2
0
3
4
0
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
2
0
9
2
5
6
5
 
2
2
:
1
0
:
5
3
 
/
 
s
e
q
:
 
2
7

60 
 
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคแต่ละท่าน ซ่ึงน าไปสู่ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ กล่าววา่

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สามารถช่วยชกัจูงใจหรือ ช่วยใหผู้บ้ริโภคนั้นรับรู้ถึงความตอ้งการ ความ

พึงพอใจของตนเองท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้ซ่ึงจะส่งผลไปถึงการสร้างแรงจูงใจ และสร้างเหตุในการซ้ือ

ได ้และเม่ือเกิดการไดท้ดลองใชแ้ลว้มีความพอใจ เกิดการจดจ าภาพของตราสินคา้นั้น จนเกิดการ

เขา้มาซ้ือซ ้า และเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด อาจกล่าวไดว้า่ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้

 

 ตารางท่ี 2- 5 ตารางแสดงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  

 

จากตารางท่ี 2-5 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 4  H4: ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

ผูค้ิดคน้ ปีท่ีพิมพ ์

ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ (Brand 

Image) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 

ธนัชนก คลา้ยสังข ์ 2554 🗸 🗸 

นิฤมล แสงหงส์ และ สมบูรณ์ 

ศรีอนุรักษณ์วงศ ์ 

2561 🗸 🗸 

รุ่งธิวา วงศป์ระชา  2562 🗸 🗸 

Farquharz 1989 🗸 🗸 

Gul, Jan, Baloch, Jan and 

Jan  
2018 🗸 🗸 

Mabkhot, Shaari and Salleh 2017 🗸 🗸 

Natarajan and Sudha  2016 🗸 🗸 
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3.7 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Percieved Value-Quality) 

 นภวรรณ คณานุรักษ ์(2561) ไดก้ล่าววา่คุณภาพท่ีรับรู้ คือ การรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพ หรือ

ส่วนท่ีดีของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นทั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ และเป็น

ส่วนประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการพฒันาคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีลูกคา้ใชใ้นการตดัสินวา่

ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้นั้นมีคุณภาพดี หรือดีเลิศ และใชเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 

 อมัพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนาย,ุ ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ (2559) กล่าววา่

คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้ของลูกคา้ ประสบการณ์ท่ีลูกคา้สามารถประเมินจากการเปรียบ 

เทียบระหวา่งความตอ้งการ หรือความคาดหวงั กบับริการท่ีไดลู้กคา้รับจริงจากผูใ้หบ้ริการ เม่ือ

ลูกคา้เห็นวา่ตนไดรั้บอรรถประโยชน์จากบริการท่ีไดรั้บนั้นมากกวา่จ านวนเงิน และเวลาท่ีสูญเสีย

ไป จึงก่อใหเ้กิดเป็นคุณค่าท่ีรับรู้  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Lai and Ching (2011) และ Harris 

and Goode (2004) นอกจากน้ียงัเกิดเป็นความพึงพอใจ เม่ือรับรู้วา่บริการท่ีไดรั้บนั้นสูงเกินกวา่

ความคาดหวงั และน ามาซ่ึงความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ท่ีเป็นความยนิดีของผูใ้ชบ้ริการในการ

ยนิดีอุปถมัภผ์ูใ้หบ้ริการ และพิจารณาเป็นตวัเลือกอนัดบัแรกท่ามกลางตวัเลือกอ่ืน ๆ รวมถึง

แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน (ญรัญรัตน์ 

มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์, 2558) 

 ชนกพร ตุม้ทอง และ ภูษิต วงศห์ล่อสายชล (2017) กล่าววา่ การรับรู้คุณภาพคือ ความมี

ใจโนม้เอียงทางดา้นจิตใจท่ีจะตอบสนองในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกนักบัมุมมองท่ีเก่ียวขอ้งกบั

คุณภาพ ซ่ึงถูกจดัการโดยผา่นการเรียนรู้ และอิทธิพลของพฤติกรรม  Steenkamp (1990) กล่าวไว้

วา่ การรับรู้คุณภาพเป็นไปไดท้ั้งในส่วนของพื้นฐานความเป็นจริง หรือความคิดส่วนบุคคล หาก

กล่าวถึงค าจ ากดัความในอีกส่วนหน่ึง การรับรู้คุณภาพเป็นปัจจยัส าคญัส าหรับการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผลท่ีวา่ผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบคุณภาพระหวา่ง

ตราสินคา้ผูจ้ดัจ าหน่าย และตราสินคา้ผูผ้ลิตโดยพิจารณาจากราคา ในส่วนของ Aaker (1996) 

เสนอวา่ การรับรู้คุณภาพคือระดบัการยอมรับในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่นเดียวกบัความพึงพอใจ

ส่วนบุคคลในการเปรียบเทียบคุณภาพของตราสินคา้อ่ืนในแง่ของผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

 Aaker (1997) ไดก้ล่าววา่ การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินคา้จะท าใหเ้กิดความส าเร็จ

ดา้นกลยทุธ์ของธุรกิจส่งผลถึงความส าเร็จดา้นการเงินและยงัรวมถึงดา้นอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ดว้ย 

คุณภาพสินคา้ท่ีดีจะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีของลูกคา้ ทั้งน้ีคุณภาพท่ีรับรู้เป็นส่ิงท่ีสามารถวดัไดแ้ต่ไม่
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สามารถจบัตอ้งได ้คุณภาพของสินคา้เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการวางต าแหน่งทางการตลาดท่ีส าคญั 

คุณภาพท่ีมีประสิทธิภาพของสินคา้มีความเช่ือมโยงกบัคุณค่าและความพึงพอใจซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั

คุณลกัษณะของสินคา้ท่ีสามารถส่งผลกระทบโดยตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ อาจกล่าวไดว้า่

คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ได้ 

 Kohli & Leuthesser (2011) การรับรู้คุณภาพของสินคา้จากตราสินคา้ (Perceived 

Quality) การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการรับรู้

คุณภาพจะท าใหเ้กิดความส าเร็จทางดา้นการเงิน การด าเนินกลยทุธ์ทางธุรกิจ รวมถึงดา้นกิจกรรม

ทางการตลาดอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ดว้ย 

 รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และ กฤษดา เชียรวฒันสุข (2020) ไดก้ล่าววา่ การรับรู้คุณภาพ

สินคา้ (Perceived Quality: PEQ) คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั

กบัคุณภาพท่ีไดรั้บ โดยการประเมินคุณภาพสินคา้นั้น มี 5 มิติดว้ยกนั กล่าวคือ การท างานของ

สินคา้ (Performance) รูปลกัษณ์สินคา้มีลกัษณะท่ีดี (Feature) สินคา้มีความน่าเช่ือถือ 

(Reliability) สินคา้มีความคงทน (Durability) และความลงตวัและประณีต (Fit and Finish) ซ่ึง

การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินคา้ จะท าใหเ้กิดความส าเร็จดา้นกลยทุธ์ของธุรกิจส่งผลถึง

ความส าเร็จดา้นการเงินและยงัรวมถึงดา้นอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ดว้ย คุณภาพสินคา้ท่ีดีจะน าไปสู่

ทศันคติท่ีดีของลูกคา้ ทั้งน้ีคุณภาพท่ีรับรู้เป็นส่ิงท่ีสามารถวดัได ้แต่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้คุณภาพ

ของสินคา้เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการวางต าแหน่งทางการตลาดท่ีส าคญั คุณภาพท่ีมีประสิทธิภาพของ

สินคา้มีความเช่ือมโยงกบัคุณค่า และความพึงพอใจซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีสามารถ

ส่งผลกระทบโดยตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ อาจกล่าวไดว้า่คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพล

ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้
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ตารางท่ี 2- 6 ตารางแสดงคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  
 

ผูค้ิดคน้ ปีท่ีพิมพ ์ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้น

คุณภาพ (Perceived 

Value Quality) 

ความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ 

(Brand 

Loyalty) 

Aaker (1997) 1997 🗸 🗸 

Kohli & Leuthesser (2011) 2011 🗸 🗸 

ชนกพร ตุม้ทอง และ ภูษิต วงศห์ล่อสาย

ชล 

2560 🗸 🗸 

นภวรรณ คณานุรักษ ์ 2561 🗸 🗸 

รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และ กฤษดา เชียร

วฒันสุข 

2563 🗸 🗸 

อั ม พ ล  ชู ส นุ ก , มิ ลิ น ล ด า  กุ ล น า

ย,ุฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ 

2559 🗸 🗸 

  

จากตารางท่ี 2-6 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 H5: คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 

3.8 ความมั่นคงต่อตราสินค้า (Brand Commitment) 

 นริสรา พึ่งโพธ์ิสภ, ฐาศุกร์ จนัประเสริฐ, ดุษฎี โยเหลา และ เชาวนี แกว้มโน (2559) 

กล่าววา่ ความมัน่คงต่อตราสินคา้องคก์ร (Brand Commitment) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ 

ความหมาย และองคป์ระกอบ จากการทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความหมายของความมัน่คงต่อ
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ตราสินคา้ สรุปไดว้า่ เป็นความรู้สึกผกูพนัทางอารมณ์ของบุคคลต่อตราสินคา้ หรือเป็นความ

ปรารถนาท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์เชิงคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงความรู้สึก และความปรารถนา

ดงักล่าวจะเป็นแรงผลกัดนัน าไปสู่เป้าหมายของตราสินคา้ได ้เช่น การเป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์ร 

การติดตามกิจกรรมต่างๆ ส าหรับองคป์ระกอบของความยึดมัน่ต่อแบรนด์องคก์ร ประกอบดว้ย 3 

ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจิตใจ (Affective Commitment) ดา้นการคงอยูก่บัองคก์ร (Continuance 

Commitment) และดา้นบรรทดัฐาน (Normative Commitment) ในการวิจยัคร้ังน้ีสนใจศึกษา

ความมัน่คงดา้นความรู้สึกต่อแบรนดอ์งคก์ร ซ่ึงหมายถึงความรู้สึกผกูพนัของบุคคลท่ีมีต่อองคก์ร 

อนัเกิดจากความสัมพนัธ์และการสร้างค่านิยมร่วมกนั  

 วรมาศ บุบผาชาติ และ บุหงา ชยัสุวรรณ (2558) กล่าวไวว้่าความมัน่คงต่อตราสินคา้ คือ 

การท่ีผูบ้ริโภคมีความหนกัแน่นมัน่คงต่อตราสินคา้นั้น โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ 

หรือ บริการนั้น ๆ ไดอ้ยา่งไม่ลงัเลใจ แมว้า่จะมีคู่แข่งยีห่้ออ่ืน ๆ ก็ตาม โดยความมัน่คงในตราสินคา้

มกัจะน ามาประมาณการพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 นภวรรณ  คณานุรักษ ์ (2561) กล่าววา่ ค  าสัญญา (Commitment) เป็นการสร้างความ

คิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ให้คิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงองคก์ารสามารถสร้างค ามัน่สัญญาตรา

สินคา้ได ้โดยการใชโ้ปรแกรมการใหค้วามรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากตรา

สินคา้ และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัทั้งกบัผูบ้ริโภคและพนกังานในองคก์ร 

 Sung, Y. & Campbell (2007) ความมัน่คงในตราสินคา้ ถือเป็นความสัมพนัธ์ท่ีส าคญั 

ทั้งทางแรงจูงใจ และความรู้สึกผกูพนั จะส่งเสริมความรู้ความเขา้ใจเชิงสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

ระดบัความมุ่งมัน่ มัน่คงเป็นสภาวะทางจิตวิทยาท่ีทัว่โลกแสดงถึงประสบการณ์ของการพึ่งพา

ความสัมพนัธ์ระยะยาว การวางแนวความรู้สึกผกูพนักบัคู่คา้ และความปรารถนาท่ีจะรักษาความ 

สัมพนัธ์ต่อไป ในท านองเดียวกนัความมุ่งมัน่ มัน่คงในตราสินคา้ ถูกมองวา่เป็นลกัษณะส าคญั

การศึกษาการตลาดเชิงสัมพนัธ์ โดยส่วนใหญ่จะมีการท างานควบคู่ไปการความไวว้างใจในตรา

สินคา้ เพื่อหลีกเล่ียงความสัมพนัธ์ทางเลือก กบัพนัธมิตรรายอ่ืน และเพื่อลดการรับรู้ความเส่ียงใน

ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงไปถึงความภกัดีในตราสินคา้ 

 Ida, Nuryakin and Naili (2018) กล่าวไวว้า่ความมัน่คงในตราสินคา้ เป็นความ

ตอ้งการ หรือปรารถนาท่ีจะรักษาคุณค่าทางความสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัตราสินคา้ โดยจากการวิจยั
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พบวา่ ความมัน่คง ยดึมัน่ในตราสินคา้ จะส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ในระดบัสูง โดยเม่ือ 

ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะมองขา้มความรู้สึกหรือ อารมณ์ดา้นราคา และแง่มุมการ

แสดงออกของตราสินคา้จะมองในแง่มุมของการใชง้านผลิตภณัฑม์ากกวา่ จึงกล่าวไดว้า่ความ

มัน่คงต่อตราสินคา้มีอิทธพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

 
ตารางท่ี 2- 7 ตารางแสดงความมุ่งมัน่ตั้งใจต่อตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  

 
ผูค้ิดคน้ ปีท่ี

พิมพ ์

ความมุ่งมัน่ตั้งใจ 

(Brand 

Commitment) 

ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ (Brand 

Loyalty) 

Sung and Campbell 2007 🗸 🗸 

Ida, Nuryakin and Naili   2018 🗸 🗸 

นภวรรณ  คณานุรักษ ์  2561   

นริสรา พึ่งโพธ์ิสภ, ฐาศุกร์ จนั

ประเสริฐ, ดุษฎี โยเหลา และ เชาวนี 

แกว้มโน 

2559 🗸 🗸 

วรมาศ บุบผาชาติ และ บุหงา ชยั

สุวรรณ  

2558 🗸 🗸 

 

จากตารางท่ี 2-7 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 6  H6:  ความมัน่คงต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 
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3.9 ความพงึพอใจของลูกค้า (Satisfaction) 

 อมัพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนาย,ุ ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ (2559) กล่าววา่

ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการวา่มีระดบัความพอใจต่อบริการ

ท่ีไดรั้บอยา่งไร หากผูใ้ชบ้ริการแลว้เกิดความพอใจก็ยนิดีท่ีจะใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการ และจะ

พิจารณาใหก้ารอุปถมัภผ์ูใ้ห้บริการเป็นตวัเลือกในอนัดบัแรกเม่ือตอ้งการนอกจากน้ี จะแสดงออก

โดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนถึงแมว้า่จะมีความ

พยายามจูงใจดว้ยปัจจยัทางดา้นการตลาดก็ตาม ซ่ึงเป็นการแสดงถึงความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ

นั้นเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัในอดีตท่ีพบวา่ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้  

 สุพตัราวดี สถานเดิม และ ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2561) ไดก้ล่าววา่ การวดัความพึงพอใจ

ของลูกคา้นั้นนอกเหนือจากการวดัส่วนผสมการตลาดแลว้ ยงัตอ้งมีปัจจยัดา้นประสิทธิภาพและ

คุณภาพของการบริการดว้ย เพราะจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้โดยตรงเช่น คุณภาพและ

ความเช่ียวชาญของผูใ้หบ้ริการ รวมถึงอุปกรณ์ท่ีใหบ้ริการมีความทนัสมยั และไดม้าตรฐานจึงจะ

ส่งผลต่อความพึงพอใจในดา้นบวกของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีผลกัดนัใหเ้กิดผล

ลพัธ์ทางบวก โดยการคน้หาปัจจยัท่ีก าหนดความพึงพอใจของลูกคา้มีความส าคญัอยา่งยิง่ในธุรกิจ 

เพราะสามารถน ามาใชส้ าหรับการน าเสนอบริการท่ีเหมาะสมกบัใหก้บัลูกคา้ การเพิ่มขีดสามารถใน

การแข่งขนั และส่วนแบ่งทางการตลาด สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึง ความรู้สึกยนิดี 

หรือมีทศันคติท่ีเป็นบวกเม่ือไดรั้บการตอบสนองแก่ความตอ้งการ ทั้งน้ีความพึงพอใจของลูกคา้แต่

ละคนจะมีความแตกต่างกนัออกไปขึ้นอยู ่กบัประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและความเช่ือของแต่ละ

บุคคล 

 พจนีย ์ปัญญาใจ (2559) กล่าววา่ความพึงพอใจของลูกคา้ จะเกิดภายหลงัจากการใช้

สินคา้ หรือ เขา้รับบริการจากบริษทั หรือ องคก์ร โดยถา้ใชบ้ริการแลว้สินคา้หรือบริการสามารถ

ตอบสนองต่อความตอ้งการได ้หรือ สูงกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้จะแสดงไดว้า่มีความพึงพอใจ แต่ถา้ไดรั้บ

สินคา้ บริการต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไวน้ั้นจะท าใหเ้กิดความไม่พอใจได ้และจากการวิจยัพบวา่ความพึง

พอใจนั้นมีผลทางตรงต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากเม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจแลว้นั้นจะท า

ใหเ้กิดการซ้ือซ ้า และมัน่ใจในตราสินคา้เดิมเกิดเป็นความภกัดีต่อไป 
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 Lin & Lekhawipat (2014) กล่าววา่ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นกุญแจส าคญัอีก

ประการหน่ึง เน่ืองมาจากการท่ีบริษทัสามารถท าก าไรไดสู้งขึ้น ลว้นมาจากการท่ีมีฐานลูกคา้เพิ่มขึ้น

และการเติบโตของร้านคา้ออนไลน์ในระยะยาว งานวิจยัต่าง ๆ แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของ

ความพึงพอใจของลูกคา้ในการซ้ือซ ้า โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีความพอใจมกัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ

สินคา้ซ ้ามากขึ้นในอนาคต มากกวา่ลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจ ดงันั้นในทางออนไลน์ความพึงพอใจของ

ของผูบ้ริโภคจึงมีบทบาทส าคญัต่อผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือซ ้ ามากยิง่ขึ้น 

 Riasma, Rahyuda, and Yasa (2018) กล่าววา่ ความพึงพอใจเกิดขึ้นจากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภค หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้บางอยา่งแลว้เกิดทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้นั้น ความพึงพอใจ

จึงไปเพิ่มความไวว้างใจต่อผลิตภณัฑใ์หสู้งยิง่ขึ้น โดยพิจารณาใหก้ารอุปถมัภผ์ูใ้หบ้ริการเป็น

ตวัเลือกในอนัดบัแรกเม่ือตอ้งการสินคา้ นอกจากน้ีจะแสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่

เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืนถึงแมว้า่จะมีความพยายามจูงใจดว้ยปัจจยัทางดา้น

การตลาดก็ตาม ซ่ึงเหตุน้ีเป็นการแสดงถึงความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการนั้นเอง 

ตารางท่ี 2- 8 ตารางแสดงความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  

 
ผูค้ิดคน้ ปีท่ีพิมพ ์ ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ (Brand 

Loyalty) 

Lin & Lekhawipat  2014 🗸 🗸 

Riasma, Rahyuda, and Yasa  2018 🗸 🗸 

พจนีย ์ปัญญาใจ และ บุญฑวรรณ 

วิงวอน 

2559 🗸 🗸 

สุพตัราวดี สถานเดิม และ  

ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล 

2561 🗸 🗸 

อมัพล ชูสนุก,มิลินลดา กุลนา

ย,ุฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ 

2559 🗸 🗸 
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จากตารางท่ี 2-8 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 7  H7: ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ของงานวิจยัทั้งในประเทศไทย และต่างประเทศ ท่ีศึกษา

เก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่ มีปัจจยัดา้นตราสินคา้ทั้งหมด 7 

ดา้น คือ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นคุณค่าของตราสินคา้ 

ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และ ดา้น

ความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดน้ าปัจจยัดา้นตรา

สินคา้ทั้ง 7 ดา้น ขา้งตน้ มาศึกษาด าเนินการวิจยัเพื่อศึกษา ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ 

Airbnb  และสามารถสรุปสมมติฐาน และกรอบการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 

4. สมมติฐานและกรอบการวิจัย 
 

4.1 สมมติฐานการวิจยั 

H1 : ประสบการณ์ต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H2 : ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ใน

เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H3 : คุณค่าของตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 H4 : ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H5 : คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 
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 H6 : ความมัน่คงต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 H7 : ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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บทที ่3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 

 

รูปแบบการวิจัย  
 การวิจยัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของท่ีพกัในเขตโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb ในคร้ังน้ีเป็นเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอยา่งการวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความภกัดีของท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตรา

สินคา้ Airbnb  มีรายละเอียดดงัน้ี 

ประชากร 

ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb  มีประชากร คือ นกัท่องเท่ียวทัว่ไปท่ี

เคยจองท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกผา่นแพลตฟอร์ม Airbnb อายรุะหวา่ง 18-60 ปี โดยจาก

ประชากรทัว่ประเทศทั้งหมด 5 ภาค  

โดยจะมีเกณฑก์ารคดัเลือกประชากร ดงัน้ี  

 1. นกัท่องเท่ียวทัว่ไปในประเทศไทยท่ีเคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb 

 2. นกัท่องเท่ียวทัว่ไปในประเทศไทยท่ีมีอายอุยูร่ะหวา่ง 18-60 ปี  

 3. นกัท่องเท่ียวทัว่ไปมีสถานท่ีพ านกัอยูใ่นประเทศไทยเท่านั้น 
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กลุ่มตัวอย่าง 

 วิธีสุ่มตวัอยา่ง 

จากกลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาคือ นกัท่องเท่ียวทัว่ไปในประเทศไทยท่ีเคย

จองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb โดยผู ้

ท าการศึกษาไดก้ าหนดช่วงอายท่ีุตอ้งการศึกษาท่ี 18-60 ปี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี

แทจ้ริง และไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร ผูท้  าการศึกษาจึงไดก้ าหนดขนาดตวัอยา่ง (Sample 

Size) โดยใชสู้ตรของ Cochran (1977) ดว้ยการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ไดด้งัน้ี 

 

        สูตร      

 

𝑛 = ขนาดตวัอยา่งท่ีควรสุ่ม  

Z
2 = ค่าความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญั 0.05 เท่ากบั 1.96  

e  = ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  หรือ ระดบั  

       นยัส าคญั 0.05 ค่า  e = 0.05 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งคือ  

𝑛 =  
𝒁𝟐

𝟒𝑒𝟐  

 

𝑛 = 384 

 หากพิจารณาขนาดตวัอยา่งตามสูตรของ Cochran ปรากฏวา่ จ านวนขนาดตวัอยา่งท่ีได้

ตามเง่ือนไขท่ีก าหนดขา้งตน้ทั้งหมดเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง โดยผูวิ้จยัไดท้ าการเก็บตวัอย่างเพิ่มเป็น 400 

ตวัอยา่งเพื่อง่ายต่อการวิเคราห์ผลการวิจยั จากนั้นท าการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามน่าจะเป็น

(Probability sampling) โดยใชวิ้ธีแบบ การสุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่มพื้นท่ี (Cluster sampling) เพื่อให้

ไดข้อ้มูลจากนกัท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่มภูมิภาค 
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 ซ่ึงอาจจะมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั โดยก าหนดเป็น 5 กลุ่ม คือ นกัท่องเท่ียวจาก

ภาคเหนือ, นกัท่องเท่ียวจากภาคกลาง, นกัท่องเท่ียวจากภาคใต,้ นกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออก 

และ นกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และจากนั้นจะใชวิ้ธีการสุ่มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling)  เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี มีความตอ้งการท่ีจะศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยจอง

ท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกผา่นแพลตฟอร์มแอร์บีเอน็บีเท่านั้น โดยจะคดัเลือกมาจากแบบสอบถาม 

โดยมีค าถามดงัน้ี 

ค าถามขอ้ท่ี 1 ท่านเคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่น

ตราสินคา้ Airbnb หรือไม่  

       ถา้ผูต้อบแบบสอบถามไม่เคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb ถือเป็นการจบแบบสอบถาม ไม่สามารถน ามาวิเคราห์ต่อได ้

      ถา้ผูต้อบแบบสอบถาม เคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb สามารถตอบแบบสอบถามขอ้ต่อไปได ้ 

 จากการแยกกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวตามภูมิภาคต่าง ๆ นั้น จะใชค้  าถามเก่ียวกบัสถานท่ี

พ านกัปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถามเพื่อแยกกลุ่มตวัอยา่งตามภูมิภาค โดยใชค้  าถาม ดงัน้ี 

ค าถามขอ้ท่ี 2 ท่านมีสถานท่ีพ านกัปัจจุบนัอยูท่ี่ภูมิภาคอะไร 

 1. ภาคเหนือ 2.ภาคกลาง 3.ภาคใต ้4.ภาคตะวนัออก 5. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รวม

จ านวนตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาทั้งส้ิน 400ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

  ตารางท่ี 3- 1 การไดม้าซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง  400 ตวัอยา่ง 
 

ล าดบั กลุ่มตวัอยา่ง จ านวนการสุ่ม 
1 นกัท่องเท่ียวจากภาคเหนือ 80 
2 นกัท่องเท่ียวจากภาคกลาง 80 
3 นกัท่องเท่ียวจากภาคใต ้ 80 
4 นกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออก 80 
5 นกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 80 

รวม 400 
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 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี มีความตอ้งการท่ีจะศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb เท่านั้น โดยจะมี

การเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดจ้าก การประชาสัมพนัธ์ผา่นแอปพลิเคชัน่ Facebook เพื่อรับสมคัร

อาสาสมคัรท่ีสนใจเขา้ร่วมโครงการวิจยั และขอความอนุเคราะห์ใหบุ้คคลอ่ืนท่ีเคยจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb เป็นผูเ้ชิญชวนหรือ

ทาบทามกลุ่มตวัอยา่งเขา้ร่วมโครงการวิจยั เป็นตน้ 

 วิธีการด าเนินการวิจยัจะใชแ้บบสอบถามในการวิจยั โดยแจกแบบสอบถามโดยวิธี

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผา่นโปรแกรม Google Form  

- โดยผูเ้ขา้ร่วมโครงการสามารถตอบแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์โปรแกรม 
Google Form และผูเ้ขา้ร่วมแบบสอบถามสามารถเขา้ร่วมโครงการไดทุ้กท่ี 

- การแจกแบบสอบถามใหก้บัผูเ้ขา้ร่วมโครงการโดยการส่งเป็น Link  เพื่อเขา้สู่
แบบสอบถาม  

- ในการท าแบบสอบถามจะใชเ้วลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 10 นาที  

- เม่ือผูเ้ขา้ร่วมโครงการตอบแบบสอบถามครบแลว้ สามารถกดบนัทึกขอ้มูลเพื่อ

ส้ินสุดแบบสอบถาม จากนั้นขอ้มูลจะถูกส่งมาใหก้บัทางผูวิ้จยัโดยอตัโนมติั 

การพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาในคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงสร้างขึ้น

โดยอาศยัเอกสาร ต ารา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีครอบคลุมเน้ือหา และ

วตัถุประสงคข์องการศึกษาในคร้ังน้ี  

 ตอนท่ี 1 ค าถามเพื้นฐานเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb ประกอบไปดว้ย ซ่ึงจะวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   

 ตอนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้

แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) ไดแ้ก่ เพศ อายุ  อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย ซ่ึง

จะวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
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 ตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกั

ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb  

ประกอบดว้ย 1.ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 2. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 

Image) 3. ประสบการณ์ต่อตราสินคา้ (Brand Experience) 4. คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

5. คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Value Quality) 6. ความมัน่คงต่อตราสินคา้ 

(Commitment)  และ 7. ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ซ่ึงจะวิเคราะห์ขอ้มูล

แบบการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis)  มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน

ประมาณค่า (Likert Scale)  

 โดยลกัษณะค าถามท่ีใชใ้นการทดสอบในคร้ังน้ีจะเป็นลกัษณะประเมินค่า (Rating 

Scale) ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ระดบัดงัน้ี 

 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 คะแนน 

 เห็นดว้ยมาก   ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 คะแนน  

 เห็นดว้ยปานกลาง  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 คะแนน 

 เห็นดว้ยนอ้ย  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 คะแนน 

 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 คะแนน 

 เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามและท าการแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉล่ีย

ของกลุ่มตวัอยา่งแบ่งระดบัเป็น 5 ระดบั และจากหลกัเกณฑส์ามารถแปลความหมายของระดบั

คะแนนไดด้งัต่อไปน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544: 29) 

  อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  จ านวนชั้น       = (
5−1

5
 ) = 0.8  

น ามาหาเกณฑเ์ฉล่ียของความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัปัจจยัท่ีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกสามารถก าหนดไดด้งัน้ี 
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 ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 

 4.21 – 5.00 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามมากท่ีสุด 

 3.41 – 4.20 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามมาก 

 2.61 – 3.40  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยปานกลางกบัค าถาม  

 1.81 – 2.60 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามนอ้ย  

 1.00 – 1.80 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามนอ้ยท่ีสุด 

 ตอนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb    

ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) มีลกัษณะเป็น

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale)  มีทั้งหมด จ านวน 7 ขอ้ โดยเกณฑก์ารให้

คะแนน เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตใ์ชต้าม

รูปแบบของ (Likert Scale)  ซ่ึงก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  

 โดยลกัษณะค าถามท่ีใชใ้นการทดสอบในคร้ังน้ีจะเป็นลกัษณะประเมินค่า (Rating 

scale) ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ระดบัดงัน้ี 

 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 คะแนน 

 เห็นดว้ยมาก   ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 คะแนน  

 เห็นดว้ยปานกลาง  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 คะแนน 

 เห็นดว้ยนอ้ย  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 คะแนน 

 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 คะแนน 

 เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามและท าการแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉล่ีย

ของกลุ่มตวัอยา่งแบ่งระดบัเป็น 5 ระดบั และจากหลกัเกณฑส์ามารถแปลความหมายของระดบั

คะแนนไดด้งัต่อไปน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544 : 29) 
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  อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  จ านวนชั้น       = (
5−1

5
 ) = 0.8  

น ามาหาเกณฑเ์ฉล่ียของความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกัในเขต

ภาคตะวนัออกสามารถก าหนดไดด้งัน้ี 

 ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 

 4.21 – 5.00 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามมากท่ีสุด 

 3.41 – 4.20 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามมาก 

 2.61 – 3.40  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยปานกลางกบัค าถาม  

 1.81 – 2.60 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามนอ้ย  

 1.00 – 1.80 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถามนอ้ยท่ีสุด 
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การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือและความเท่ียงตรง (Validity) 
 

 1. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใชว้า่ตรงหรือครอบคลุมส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาหรือไม่ โดยไดรั้บ

ค าแนะน าจากท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์รวมถึงผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามไป

ปรับปรุงเน้ือหาใหค้รอบคลุมและมีความสมบูรณ์มากขึ้น และน าแบบสอบถามท่ีผา่นการแกไ้ขแลว้

ใหท่ี้ปรึกษาวิทยานิพนธ์และผูท้รงคุณวุฒิท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content 

Validity) อีกคร้ังก่อนน าไปใช ้ ท าไดโ้ดยการน านิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบติัการและ

โครงสร้างการสร้างขอ้ค าถามควบคู่กบัเคร่ืองมือใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอ้งผูเ้ช่ียวชาญ

กรอกผลการพิจารณาผูว้ิจยัค  านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งดว้ยดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้

ค าถามกบัประเด็นท่ีตอ้งการทราบ จากนั้นน าผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกนัค านวณหา

ความตรงเชิงเน้ือหา ซ่ึงค านวณจากความสอดคลอ้งระหวา่งประเด็นท่ีตอ้งการวดักบัขอ้ค าถามท่ี

สร้างขึ้น ดชันีท่ีใชแ้สดงค่าความสอดคลอ้ง เรียกวา่ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถาม และ

วตัถุประสงค ์(Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินดว้ย

คะแนน 3 ระดบั คือ  

 ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 

 ใหค้ะแนน   0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 

 ใหค้ะแนน  -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 

 หลงัจากนั้นน าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 

 

  IOC =   
∑ 𝑅

𝑁
  

  ∑ 𝑅 = ผลรวมคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

  N      = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
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 ผูเ้ช่ียวชาญใหค้วามเห็นเก่ียวกบัความเหมาะสมของค าถามและใหค้ะแนนรายการ เพื่อดู

วา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่โดยใชแ้บบประเมินท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น  รายการใด ๆ ท่ีมีคะแนน

นอ้ยกวา่ 0.5 ตอ้งท าการแกไ้ขปรับปรุง ในทางตรงกนัขา้มรายการใด ๆ ท่ีมีคะแนนเท่ากนัหรือสูง

กวา่ 0.5 จะถูกเก็บไว ้ แบบสอบถามและน ามาตรวจสอบอีกคร้ังเพื่อวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ 

(Reliability) จากแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach) โดย

สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 1 ซ่ึงถือวา่เป็น

แบบสอบถามท่ีสามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อทดสอบผลงานวิจยัท่ีพื้นท่ีท่ีนกัวิจยั

ก าหนดไวไ้ด ้

ตารางท่ี 3- 3 การประเมินโดยผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบั ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ
ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

 

ข้อค าถาม ผลดัชนีชี้วัดจากผู้เช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า IOC  สรุปผล 

EX1 EX2 EX3    

ปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของที่พกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิ
พเิศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb 

1. ปัจจัยด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 
ขอ้ท่ี 1.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.3 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.5 1 0 0 1 0.33 ใชไ้ม่ได ้
ขอ้ท่ี 1.6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
ขอ้ท่ี 2.1  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.2  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.4  1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.5  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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3. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ขอ้ท่ี 3.1  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.2  1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.4  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.5  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.6 1 -1 0 0 0.00 ใชไ้ม่ได ้
4. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
ขอ้ท่ี 4.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.4 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.5 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5. ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) 
ขอ้ท่ี 5.1  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 5.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 5.3  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 5.4  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6. ปัจจัยด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า (Brand commitment) 
ขอ้ท่ี 6.1  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 6.2  1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 6.3  1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 6.4  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
7. ปัจจัยด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) 
ขอ้ท่ี 7.1  1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 7.2  1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 7.3 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 7.4  1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี 3- 4 การประเมินโดยผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินคา้ 
 

ข้อค าถาม ผลดัชนีชี้วัดจากผู้เช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า IOC  สรุปผล 

EX1 EX2 EX3    

ความภักดีของท่านท่ีมีต่อพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกที่จอง
ผ่านตราสินค้า Airbnb 
ขอ้ท่ี 1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 5 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
 

 2. หาความเท่ียง (Reliability) เม่ือได้แบบสอบถามท่ีชัดเจนตรงตามวตัถุประสงค์ท่ี

ต้องการศึกษาแล้ว ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ี เป็น

นกัท่องเท่ียวท่ีไม่ใช่กลุ่มประชากรท่ีจะท าการวิจยั จ านวน 30 ตวัอย่าง แลว้หาความเช่ือมัน่จากแบบ

วดั ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นแบบทดสอบในการวดั โดยสูตรของ Cronbach's Alpha แสดงได้

ดงัน้ี 

 

α   =   
1n
n
−

 
x

i

2

2

s

s-1 ][   

เมื่อ i2s  =  ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมแต่ละขอ้ 

 x2s  = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูต้อบแต่ละคน 

 N = จ านวนขอ้ค าถาม 
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ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผูศึ้กษาด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กบันกัท่องเท่ียวทัว่ไปท่ีเคยจองท่ี
พกัในเขตพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb ซ่ึงเป็นการศึกษาวิจยัเชิง
ปริมาณ   (Quantitative Research)  เก็บตวัอยา่งจากนกัท่องเท่ียวชาวไทยทั้งหมด จ านวน 400 ชุด โดย
ผูศึ้กษาด าเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยการแจกแบบสอบถามและเก็บขอ้มูลตั้งแต่ วนัท่ี 1 ตุลาคม 2564 – 31 
ตุลาคม 2564  โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Link เพื่อเขา้สู่แบบสอบถาม ในโปรแกรม 
Google form  ไดศึ้กษาและรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลดงัน้ี 

 3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม

ออนไลน ์ใหก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชโ้ปรแกรม Google form   ผูว้ิจยัได้

ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 

 1. จดัท าเอกสารช้ีแจงผูเ้ขา้ร่วมโครงการวิจยั (Participant Information Sheet) เพื่อช้ีแจง

ในหวัขอ้เร่ือง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

 2. วิธีการด าเนินการวิจยัจะใชแ้บบสอบถามในการวิจยั โดยแจกแบบสอบถามโดยวิธี

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผา่นโปรแกรม Google Form  

 - โดยผูเ้ขา้ร่วมโครงการสามารถตอบแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์โดยใช้

โปรแกรม Google Form และผูเ้ขา้ร่วมแบบสอบถามสามารถเขา้ร่วมโครงการไดทุ้กท่ี 

 - การแจกแบบสอบถามใหก้บัผูเ้ขา้ร่วมโครงการโดยการส่งเป็น Link และ QR code เพื่อ

เขา้สู่แบบสอบถาม โดยใชชุ้ดค าถามคดักรองเก่ียวกบัขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb ในการคดัเลือกผูต้อบ

แบบสอบถามใหต้รงกบัความตอ้งการในการวิจยั คือ 

ค าถามขอ้ท่ี 1. ท่านเคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่น

ตราสินคา้ Airbnb หรือไม่  

 ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า ไม่เคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb ถือเป็นการจบแบบสอบถาม ไม่สามารถน ามาวิเคราห์

ต่อได ้
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 ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า เคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb สามารถตอบแบบสอบถามขอ้ต่อไปได ้ 

 จากการแยกกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวตามภูมิภาคต่าง ๆ นั้น จะใชค้  าถามเก่ียวกบัสถานท่ี

พ านกัปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถามเพื่อแยกกลุ่มตวัอยา่งตามภูมิภาค โดยใชค้  าถาม ดงัน้ี 

  ค าถามขอ้ท่ี 2 ท่านมีสถานท่ีพ านกัปัจจุบนัอยูท่ี่ภูมิภาคอะไร  

  1. ภาคเหนือ 2.ภาคกลาง 3.ภาคใต ้4.ภาคตะวนัออก 5. ภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

- ในการท าแบบสอบถามจะใชเ้วลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 10 นาที  

- เม่ือผูเ้ขา้ร่วมโครงการตอบแบบสอบถามครบแลว้ สามารถกดบนัทึกขอ้มูลเพื่อ
ส้ินสุดแบบสอบถาม จากนั้นขอ้มูลจะถูกส่งมาใหก้บัทางผูวิ้จยัโดยอตัโนมติั 

 ขั้นตอนท่ี 3 จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถามผา่นโปรแกรม Google form ภายใน 60 วนั 

 ขั้นตอนท่ี 4 รวบรวมแบบสอบถามท่ีครบสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด 

 ขั้นตอนท่ี 5 ตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถาม  

 ขั้นตอนท่ี 6 จดัหมวดหมู่ของขอ้มูลในแบบสอบถาม เพื่อน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ 

 3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสารวารสาร 

หนงัสือ ท่ีสามารถอา้งอิงได ้ผลวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อ

ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 

 ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมไดท้ั้งหมดมาประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์

ส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical Package for the Social Science) และท าการ

วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 

 1. ค่าร้อยละ (Percentage) ใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชใ้นการจ าแนกและแปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ  
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 3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชค้วบคู่กบัค่าเฉล่ียเพื่อแสดง

ลกัษณะการกระจายของขอ้มูล 

 4. สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation  

Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างสองตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยเป็นตวัแปรต่อเน่ือง
ทั้งคู่  
 5. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จะใชเ้ม่ือ 

ตวัแปรท านาย (X, Predictor) มีมากกวา่ 1 ตวัแปร และตวัแปรเกณฑ ์(Y, Predicted) 1 ตวั 

- วิเคราะห์ VIF เพื่อทดสอบ อิทธิพลร่วมของตวัแปรท านาย (predictor) ในตวั
แบบเส้นตรง ภาวะร่วมของตวัแปรในตวัแบบเส้นตรง (multicollinearity) โดย
ค่าของ VIF สามารถอธิบายวา่ตวัแปรท านายท่ีอยูใ่นตวัแบบนั้นมีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งไร 

- วิเคราห์ Tolerance เพื่อทดสอบความสัมพนัระหวา่งกนัของตวัแปรท านาย 
(predictor) 

- วิเคราะห์ Durbin เพื่อทดสอบค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของตวัแปร
ท านาย (predictor) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจัยเร่ือง ปัจจยัด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 

research method) เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มนกัท่องเท่ียวทัว่ไปในประเทศไทย

ท่ีเคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb 

โดยผูท้  าการศึกษาได้ก าหนดช่วงอายุท่ีต้องการศึกษาท่ี 18 -60 ปี จ านวน 400 คน ซ่ึงผูว้ิจัยได้

น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 

 1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb 

 2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb 

 3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของพกัใน

เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตราสินคา้ Airbnb 

 4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตราสินคา้ Airbnb 

 ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

 1. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 2. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อให้การน าเสนอขอ้มูลเป็นท่ีเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมาย ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนด

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 x̅ แทน ค่าเฉล่ีย 

 S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 R. แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ 

 R2 แทน สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพหุ 

 Adj-R2 แทน สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพหุแบบปรับค่า 

 b แทน ค่าคงท่ีและค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

 beta,β แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 

Tolerance แทน  ค่าความทนทาน  

 VIF แทน ปัจจยัการเปลี่ยนแปลงของความแปรปรวน 

 t แทน ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานของสมการถดถอยแต่ละค่าท่ีอยู่ใน

สมการ 

 F แทน อตัราส่วนค่า F ท่ีใชใ้นการทดสอบนยัส าคญัของค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ 

 SS แทน ผลรวมของยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 

 MS แทน ผลประมาณของความแปรปรวน (Mean of Squares) 

 df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig แทน ค่านยัส าคญัของการทดสอบค่า t หรือค่า F 

 * แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจองท่ีพักในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจ

พเิศษภาคตะวันออกผ่านตราสินค้า Airbnb  

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb โดยวิเคราะห์หาค่าความถ่ี และร้อยละ น าเสนอในรูปแบบ

ตารางพร้อมค าบรรยาย ดงัตารางท่ี 4.1 

ตารางท่ี 4- 1 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกับการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb 
 

การจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb หรือไม่ 

  

เคย 400 100.00 
รวม 400 100.00 

2. สถานท่ีพ านกัปัจจุบนัอยูใ่นภูมิภาคใด   
ภาคเหนือ 80 20.00 
ภาคกลาง 80 20.00 
ภาคใต ้ 80 20.00 
ภาคตะวนัออก 80 20.00 
รวม 400 100.00 
3. ใน 1 ปีท่ีผ่านมาจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตรา
สินคา้ Airbnb ก่ีคร้ัง 
1 คร้ัง 190 47.50 
2 คร้ัง 143 35.80 
3 คร้ัง 39 9.70 
มากกวา่ 3 คร้ังขึ้นไป 28 7.00 
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รวม 400 100.00 
ตารางท่ี 4-1 (ต่อ)   
4. จ านวนท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb ใน 1 ปีท่ีผ่านมา 

  

1 - 2 ท่ี 333 83.20 
3 - 4 ท่ี 47 11.80 
4 - 5 ท่ี 20 5.00 

รวม 400 100.00 
5. ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออกแบบใดท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

  

โรงแรม 149 37.30 
โฮมสเตย ์ 144 36.00 
วิลล่า/พูลวิลล่า 101 25.20 
โฮสเทล 6 1.50 

รวม 400 100.00 
6. จองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb จ านวนก่ีคืน 

  

1 คืน 93 23.20 
2 คืน 224 56.00 
3 คืน 81 20.30 
มากกวา่ 3 คืนขึ้นไป 2 0.50 

รวม 400 100.00 
7. จองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb ดว้ยจุดประสงคก์ารเดินทาง
แบบใด 

  

เพื่อการท่องเท่ียวและพกัผอ่น 370 92.50 
เพื่อการท างาน 25 6.30 
เพื่อท ากิจกรรมเพื่อสังคม 4 1.00 
อ่ืนๆ 1 0.20 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4-1 (ต่อ)  
8. เดินทางท่องเท่ียวในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ
พิเศษภาคตะวนัออกกบัใคร 

 
 
 

ครอบครัว 106 26.50 
บริษทัท่ีท างาน 10 2.50 
เพื่อน 187 46.80 
อ่ืนๆ 97 24.20 

รวม 400 100.00 
9. ช่วงราคาท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวนัออกต่อคืนท่ีเคยจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

  

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 83 20.80 
1,001 - 2,000 บาท 206 51.40 
2,001 - 3,000 บาท 15 3.80 
อ่ืนๆ 96 24.00 

รวม 400 100.00 
10. เดินทางท่องเท่ียวในช่วงเดือนไหน   
มกราคม - เมษายน 187 46.80 
พฤษภาคม - สิงหาคม 51 12.80 
กนัยายน - ธนัวาคม 162 40.40 

รวม 400 100.00 
11. จองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก ล่วงหนา้ก่อนเขา้พกัขั้นต ่าก่ีวนั 
  

นอ้ยกวา่ 7 วนั 23 5.80 
14 วนั 71 17.80 
1 เดือน 200 50.00 
2 เดือน 104 26.00 
มากกวา่ 2 เดือนขึ้นไป 2 0.40 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยจองท่ี

พกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb จ านวน

ทั้งส้ิน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 สถานท่ีพ านกัปัจจุบนัอยูใ่นภูมิภาค พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานท่ีพ านกัอยูใ่น

ภูมิภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้ภาคตะวนัออก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวนเท่า ๆ กนั โดย

ภูมิภาคละ 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 

 จ านวนคร้ังใน 1 ปีท่ีผ่านมาจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จองท่ีพกัใน 1 ปี จ านวน 1 

คร้ัง จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ จ านวน 2 คร้ัง จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย

ละ 35.80 จ านวน 3 คร้ัง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.70 และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 3 คร้ังขึ้นไป 

จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

 จ านวนท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตรา

สินคา้ Airbnb ใน 1 ปีท่ีผ่านมา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดเ้ขา้พกัในเขตโครงการ

พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb ใน 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน  

1-2 ท่ี จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.20 รองลงมา คือ จ านวน 3-4 ท่ี จ านวน 47 คน คิดเป็น

ร้อยละ 11.80 และนอ้ยท่ีสุด คือ จ านวน 4-5 ท่ี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

 ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกแบบใดท่ีจองผา่นตรา

สินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พกัท่ีโรงแรม จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.30 รองลงมา คือ โฮมสเตย ์จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 พกัท่ีวิลล่า/พูลวิลล่า จ านวน 

101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.20 และนอ้ยท่ีสุด คือ พกัท่ีโฮสเทล จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 

ตามล าดบั 

 จ านวนคืนท่ีจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่น

ตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จองท่ีพกัจ านวน 2 คืน จ านวน 224 คน คิด

เป็นร้อยละ 56.00 รองลงมา คือ จ านวน 1 คืน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.20 จ านวน 3 คืน 
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จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 3 คืนขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

 วตัถุประสงคก์ารเดินทางในการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการ

ท่องเท่ียวและพกัผ่อน จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 รองลงมา คือ เพื่อการท างาน จ านวน 

25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 เพื่อท ากิจกรรมเพื่อสังคม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และนอ้ย

ท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั  

 บุคคลท่ีร่วมเดินทางท่องเท่ียวในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางท่องเท่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ เพื่อน จ านวน 

187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 รองลงมา คือ ครอบครัว จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ถดัมา 

คือ อ่ืนๆ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 และนอ้ยท่ีสุด คือ บริษทัท่ีท างาน จ านวน 10 คน คิด

เป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

 ช่วงราคาท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกต่อคืนท่ีเคย

จองผา่นตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ช่วงราคาท่ีพกัต่อคืนท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยจอง คือ 1,001 – 

2,000 บาท จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.40 รองลงมา คือ อ่ืนๆ จ านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 

24.00 ช่วงราคานอ้ยกวา่ 1,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 และนอ้ยท่ีสุด คือ ช่วง

ราคา 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 ตามล าดบั 

 ช่วงเดือนท่ีเดินทางท่องเท่ียว พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางท่องเท่ียว

ในช่วงเดือนมกราคม - เมษายน จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 รองลงมา คือ ช่วงเดือน

กนัยายน - ธนัวาคม จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.40 และนอ้ยท่ีสุด คือ ช่วงเดือนพฤษภาคม - 

สิงหาคม จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 ตามล าดบั 

 จ านวนวนัล่วงหนา้ขั้นต ่าในการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออก พบวา่ ส่วนใหญ่จองล่วงหนา้ 1 เดือน จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 

รองลงมา คือ 2 เดือน จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ถดัมา คือ 14 วนั จ านวน 71 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.80 ล่วงหนา้นอ้ยกวา่ 7 วนั จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 และนอ้ยท่ีสุด คือ ล่วงหนา้

มากกวา่ 2 เดือนขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตามล าดบั 
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 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกผ่านตราสินค้า Airbnb 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb โดยวิเคราะห์หา

ค่าความถี่ และร้อยละ น าเสนอในรูปแบบตารางพร้อมค าบรรยาย ดงัตารางท่ี 4-2 

ตารางท่ี 4- 2 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัใน
เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 155 38.80 
หญิง 245 61.20 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

18 - 23 ปี 66 16.50 
24 - 29 ปี 236 59.00 
30 - 35 ปี 85 21.20 
36 - 42 ปี 11 2.80 
43 - 48 ปี 2 0.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย 1 0.20 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 39 9.80 
ปริญญาตรี 342 85.50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 18 4.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4-2 (ต่อ) 

4. อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 65 16.30 
ขา้ราชการ 81 20.20 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 20 5.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 141 35.30 
คา้ขาย 18 4.50 
ธุรกิจส่วนตวั 74 18.50 
รับจา้งทัว่ไป 1 0.20 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 64 16.00 
10,001-15,000 บาท 11 2.70 
5,001-20,000 บาท 147 36.70 
20,001-25,000 บาท 80 20.00 
25,001-30,000 บาท 50 12.50 
30,001-35,000 บาท 33 8.30 
35,001-40,000 บาท 7 1.70 
40,001-45,000 บาท 1 0.30 
45,001-50,000 บาท 2 0.50 
มากกวา่ 50,000 บาท ขึ้นไป 5 1.30 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4-2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีจองท่ี

พกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมด จ านวนทั้งส้ิน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.20 และเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 
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 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 24-29 ปี จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.00 รองลงมา คือ อายุ 30-35 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 อายุ 18-23 ปี จ านวน 66 คน 

คิดเป็นร้อยละ 16.50 อายุ 36-42 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 และนอ้ยท่ีสุด คือ อายุ 43-48 

ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

 ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 

342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 รองลงมา คือ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อย

ละ 9.80 ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และนอ้ยท่ีสุด คือ ระดบัต ่ากว่า

มธัยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมา คือ ประกอบอาชีพขา้ราชการ จ านวน 81 คน คิด

เป็นร้อยละ 20.20 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ประกอบอาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 ประกอบอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 

20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ประกอบอาชีพคา้ขาย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และนอ้ยท่ีสุด 

คือ ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-

20,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.70 รองลงมา คือ รายได ้20,001-25,000 บาท จ านวน 

80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 รายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 รายได ้

25,001-30,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 รายได ้30,001-35,000 บาท จ านวน 33 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.30 รายได ้10,001-15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 รายได ้35,001-

40,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 รายได ้มากกวา่ 50,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 5 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.30 รายได้ 45,001-50,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และน้อยท่ีสุด คือ 

รายได ้40,001-45,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดบั 

 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออก 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตราสินคา้ Airbnb โดยวิเคราะห์หา
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ค่าเฉล่ีย (x̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) น าเสนอในรูปแบบตารางพร้อมค าบรรยาย ดัง

ตารางท่ี 4-3 – 4-10 

ตารางท่ี 4- 3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ภาพรวมและราย
ดา้น 
 

ปัจจยัดา้นตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 4.14 0.407           มาก 
2. ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 4.61 0.429 มากท่ีสุด 
3. ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 4.36 0.441 มากท่ีสุด 
4. ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 4.53 0.384 มากท่ีสุด 
5. ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 4.46 0.388 มากท่ีสุด 
6. ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ 4.14 0.344           มาก 
7. ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้   4.40 0.407 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.38 0.288 มากท่ีสุด 
 

 จากตารางท่ี 4-3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  พบว่า โดย

ภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 

รองลงมา คือ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.40 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และด้าน

ประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  ดา้นประสบการณ์
ต่อตราสินคา้ 
 

ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. ตราสินคา้ Airbnb สร้างความประทบัใจต่อ
ความรู้สึกทางการมองเห็น การไดย้นิ หรือ
ประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ ของท่าน 

4.01 0.428          มาก 

2. ตราสินคา้ Airbnb  ดึงดูดความสนใจของ
ท่าน 

4.06 0.452           มาก 

3. ตราสินคา้ Airbnb สามารถใหค้วามรู้สึก
ต่างๆได ้

4.07 0.494           มาก 

4. รู้สึกดีเม่ือไดจ้องท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb 4.20 0.552           มาก 
5. ตราสินคา้ Airbnb จะท าใหท้่านไดท่ี้พกัท่ี
ตอบสนองความตอ้งการได ้

4.38 0.562 มากท่ีสุด 

รวม 4.14 0.407           มาก 
 

 จากตารางท่ี 4-4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบว่า ด้าน

ประสบการณ์ต่อตราสินคา้ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 เม่ือ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb จะท าให้ท่านได้

ท่ีพกัท่ีตอบสนองความตอ้งการได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.38 และค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รู้สึก

ดีเม่ือได้จองท่ีพกัผ่านตราสินค้า Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.20 รองลงมา คือ ตราสินค้า Airbnb 

สามารถให้ความรู้สึกต่างๆได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ตราสินคา้ Airbnb  ดึงดูดความสนใจของท่าน 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ Airbnb สร้างความประทบัใจต่อความรู้สึกทางการ

มองเห็น การไดย้นิหรือประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ ของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ 
 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. การจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb จะ
ไดรั้บขอ้มูลการใหบ้ริการท่ีเป็นปัจจุบนั 

4.54 0.556 มากท่ีสุด 

2. เช่ือวา่การช าระเงินในการจองท่ีพกัผา่นตรา
สินคา้ Airbnb มีความปลอดภยั 

4.60 0.520 มากท่ีสุด 

3. ตราสินคา้ Airbnb แสดงเง่ือนใขท่ีชดัเจน 
ท าใหท้่านปราศจากความกงัวลในการรับ
บริการ 

4.52 0.548 มากท่ีสุด 

4. ตราสินคา้ Airbnb มีความยติุธรรม ตรงไป 
ตรงมา 

4.68 0.512 มากท่ีสุด 

5. รู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ Airbnb 4.72 0.455 มากท่ีสุด 
รวม 4.61 0.429 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4-5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก โดยภาพรวม มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยู่

ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ รู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.72 รองลงมา คือ 

ตราสินคา้ Airbnb มีความยุติธรรม ตรงไป ตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.68 เช่ือว่าการช าระเงินในการ

จองท่ีพกัผ่านตราสินคา้ Airbnb มีความปลอดภยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60 การจองท่ีพกัผ่านตราสินคา้ 

Airbnb จะไดรั้บขอ้มูลการให้บริการท่ีเป็นปัจจุบนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.54 และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ 

Airbnb แสดงเง่ือนใขท่ีชดัเจน ท าให้ท่านปราศจากความกังวลในการรับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  

4.52 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นคุณค่าตรา

สินคา้ 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. คุน้เคยกบัตราสินคา้ Airbnb 4.17 0.521           มาก 
2. จดจ าตราสินคา้ Airbnb ได ้ 4.23 0.534 มากท่ีสุด 
3. ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีนิยมและไดรั้บการ
ยอมรับ 

4.45 0.573 มากท่ีสุด 

4. ตราสินคา้ Airbnb ท าใหท้่านไดท่ี้พกัท่ี
คุณภาพดีกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ 

4.48 0.570 มากท่ีสุด 

5. เม่ือนึกถึงท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกท่านจะ
นึกถึงการจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

4.48 0.583 มากท่ีสุด 

รวม 4.36 0.441 มากท่ีสุด 
 

 จากตารางท่ี 4-6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  พบว่า ด้าน

คุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb ท าให้ท่านไดท่ี้

พกัท่ีคุณภาพดีกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ และเม่ือนึกถึงท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกท่านจะนึกถึงการจอง

ผ่านตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีนิยมและไดรั้บ

การยอมรับ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 จดจ าตราสินคา้ Airbnb ได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และค่าเฉล่ียท่ีอยู่

ในระดบัมาก ไดแ้ก่ คุน้เคยกบัตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ 

 

ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. ตราสินคา้ Airbnb มีรูปลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
จดจ าง่าย 

4.24 0.507 มากท่ีสุด 

2. ตราสินคา้ Airbnb มีความน่าสนใจ 4.37 0.543 มากท่ีสุด 
3. ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีรู้จกัดีในกลุ่ม
นกัท่องเท่ียว 

4.69 0.473 มากท่ีสุด 

4. ตราสินคา้ Airbnb มีท่ีพกัครอบคลุมพื้นท่ีท่ี
ท่านตอ้งการ 

4.71 0.477 มากท่ีสุด 

5. ตราสินคา้ Airbnb มีลกัษณะท่ีท่านช่ืนชอบ 4.65 0.551 มากท่ีสุด 
รวม 4.53 0.384 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4-7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  พบว่า ด้าน

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb มีท่ีพกั

ครอบคลุมพื้นท่ีท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.71 รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีรู้จกัดี

ในกลุ่มนักท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.69 ตราสินคา้ Airbnb มีลกัษณะท่ีท่านช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.65 ตราสินคา้ Airbnb มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ 

Airbnb มีรูปลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจดจ าง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้

ดา้นคุณภาพ 

 

ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. ท่ีพกัท่ีอยูใ่นตราสินคา้ Airbnb มีคุณภาพสูง 
เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

4.37 0.513 มากท่ีสุด 

2. ตราสินคา้ Airbnb มีประโยชน์ใชง้านสูงไม่
เพียงแต่การจองท่ีพกัเท่านั้น เช่น 
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ 

4.24 0.477 มากท่ีสุด 

3. ตราสินคา้ Airbnb น่าเช่ือถือสูงมาก 4.60 0.495 มากท่ีสุด 
4. ตราสินคา้ Airbnb จะมีบริการการจองท่ีพกั
ท่ีดี และมีคุณภาพ 

4.62 0.501 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.388 มากท่ีสุด 
 

 จากตารางท่ี 4-8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบว่า ด้าน

คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb จะมี

บริการการจองท่ีพักท่ีดี  และมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 รองลงมา คือ ตราสินค้า Airbnb 

น่าเช่ือถือสูงมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60 ท่ีพกัท่ีอยู่ในตราสินคา้ Airbnb มีคุณภาพสูง เม่ือเทียบกับ

ตราสินคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.37 และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ Airbnb มีประโยชน์ใช้งานสูงไม่

เพียงแต่การจองท่ีพกัเท่านั้น เช่น ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4- 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นความมัน่คงต่อ

ตราสินคา้ 

 

ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. จองท่ีพกัในตราสินคา้ Airbnb แมว้า่ตรา
สินคา้อ่ืนจะก าหนดราคาท่ีถูกกวา่ 

4.01 0.394 มาก 

2. ส าหรับท่านตราสินคา้ Airbnb จะใหคุ้ณค่า
ทางศกัด์ิศรี ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในตราสินคา้ 
Airbnb 

4.02 0.403 มาก 

3. จองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb เพราะมีท่ี
พกัหลากหลายประเภทและมีพื้นท่ีใชง้านได้
คุม้ค่า 

4.23 0.463 มากท่ีสุด 

4. พกัในตราสินคา้ Airbnb มีคุณค่าท่ีสุดเม่ือ
เทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆ  

4.29 0.516 มากท่ีสุด 

รวม 4.14 0.344 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4-9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบวา่ ดา้น

ความมัน่คงต่อตราสินคา้ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ พกัในตราสินคา้ Airbnb มีคุณค่า

ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 รองลงมา คือ จองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ 

Airbnb เพราะมีท่ีพกัหลากหลายประเภทและมีพื้นท่ีใชง้านไดคุ้ม้ค่า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23และ

ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ส าหรับท่านตราสินคา้ Airbnb จะใหคุ้ณค่าทางศกัด์ิศรี ท่านรู้สึก
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ภาคภูมิใจในตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 รองลงมา คือ จองท่ีพกัในตราสินคา้ Airbnb 

แมว้า่ตราสินคา้อ่ืนจะก าหนดราคาท่ีถูกกวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4- 10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดา้นความพึงพอใจ

ต่อตราสินคา้   

 

ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้   
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. การจองผา่นทางช่องทางออนไลน์ท าให้
ท่านไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้ถึง
ขอ้มูลโรงแรมและหอ้งพกัเม่ือเปรียบเทียบกบั
ความคาดหวงั ท่านพึงพอใจเม่ือไดใ้ชบ้ริการ
ตราสินคา้ Airbnb 

4.47 0.500 มากท่ีสุด 

2. เม่ือเปรียบเทียบกบัสถานการณ์จริง ท่านพึง
พอใจเม่ือไดรั้บบริการจากพนกังานของตรา
สินคา้ Airbnb 

4.38 0.485 มากท่ีสุด 

3. การจองท่ีพกัทางออนไลน์ ผา่นตราสินคา้ 
Airbnb สะดวกและท าไดง้่าย ท าใหท้่านได้
หอ้งพกัท่ีมีคุณภาพและตรงต่อความตอ้งการ
ของท่าน 

4.37 0.504 มากท่ีสุด 

4. พอใจในรูปแบบความสวยงาม การจดัวาง 
หรือ การน าเสนอต่างๆ ในเวบ็ไซต ์หรือ แอป
พลิเคชนั ของตราสินคา้ Airbnb 

4.36 0.507 มากท่ีสุด 

รวม 4.40 0.407 มากท่ีสุด 
 

 จากตารางท่ี 4-10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบวา่ ดา้น

ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ การจองผา่นทางช่องทาง

ออนไลน์ท าใหท้่านไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้ถึงขอ้มูลโรงแรมและหอ้งพกัเม่ือ

เปรียบเทียบกบัความคาดหวงั ท่านพึงพอใจเม่ือไดใ้ชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 

รองลงมา คือ เม่ือเปรียบเทียบกบัสถานการณ์จริง ท่านพึงพอใจเม่ือไดรั้บบริการจากพนกังานของ

ตราสินคา้ Airbnb  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 การจองท่ีพกัทางออนไลน์ ผา่นตราสินคา้ Airbnb สะดวก

และท าไดง้่าย ท าใหท้่านไดห้อ้งพกัท่ีมีคุณภาพและตรงต่อความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.37 และต ่าท่ีสุด คือ พอใจในรูปแบบความสวยงาม การจดัวาง หรือ การน าเสนอต่าง ๆ ในเวบ็ไซต ์

หรือ แอปพลิเคชนั ของตราสินคา้ Airbnb มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 ตามล าดบั 

 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนา

ระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออก 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า Airbnb ทในเขตโครงการพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  โดยวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (x̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

น าเสนอในรูปแบบตารางพร้อมค าบรรยาย ดงัตารางท่ี 4-11 

ตารางท่ี 4- 11 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีของลูกคา้ Airbnbในเขตโครงการ

พฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 

ความภกัดีของตราสินคา้ 
N = 400 

ระดบัความคิดเห็น 
x̅ S.D. 

1. เม่ือตอ้งการท่ีพกัท่านจะคิดถึงตราสินคา้ 
Airbnb เป็นอนัดบัแรก 

4.16 0.456 มาก 

2. มีความผกูพนัต่อตราสินคา้ Airbnb และ มี
ความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง
ในอนาคต 

4.16 0.455 มาก 

3. ติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ 
Airbnb อยูเ่สมอ 

3.77 0.519 มาก 

4. เม่ือตราสินคา้ Airbnb มีการจดักิจกรรมต่าง 
ๆ เช่น โครงการ ช่วยเหลือสังคม ท่านยนิดีท่ี

3.57 0.566 มาก 
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จะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 
5. เม่ือมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นท่ีรู้จกัมา
ใชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb อยา่งแน่นอน 

4.46 0.565 มากท่ีสุด 

รวม 4.02 0.374 มาก 
จากตารางท่ี 4-11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ Airbnbในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

ไดแ้ก่ เม่ือมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นท่ีรู้จกัมาใชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb อยา่งแน่นอน มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีความผกูพนัต่อตราสินคา้ Airbnb และ มี

ความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต และเม่ือตอ้งการท่ีพกัท่านจะคิดถึงตราสินคา้ 

Airbnb เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 รองลงมา คือ ติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ 

Airbnb อยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 และต ่าท่ีสุด คือ เม่ือตราสินคา้ Airbnb มีการจดักิจกรรมต่าง 

ๆ เช่น โครงการ ช่วยเหลือสังคม ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

 1. ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัได้มีการก าหนดสมมติฐานก่อนการเก็บแบบส ารวจจากการแจก

แบบสอบถาม โดยก าหนดสมมติฐานในแต่ละตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ี

รับรู้ดา้นคุณภาพ ด้านความมัน่คงต่อตราสินคา้ และดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิ เศษภาค

ตะวนัออกดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

สมมติฐานท่ี 2 ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  
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 สมมติฐานท่ี 3 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 สมมติฐานท่ี 4 ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 สมมติฐานท่ี 5 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 สมมติฐานท่ี 6 ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 สมมติฐานท่ี 7 ด้านความพึงพอใจต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบหาค่าสหสัมพนัธ์โดยใชว้ิธีการของ Correlation สูตรสหสัมพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) และทดสอบสมมติฐาน

ดว้ยสถิติสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis)  

 ซ่ึงการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน เพื่อใชต้รวจสอบความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรในสมการ โดยพิจารณาตวัแปรแต่ละตวัมีความสัมพนัธ์กนัเองหรือไม่ หากตวัแปรมี

ความสัมพนัธ์กนัเกิน 0.70 แสดงว่า มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดกลุ่มตวัแปรอิสระในสมการมีความสัมพนัธ์

ซ่ึงกันและกันสูง และถา้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรมีความสัมพนัธ์ 0.00 ถือว่าตวั

แปรแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4- 12 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

ตวัแปร ค่าสถิติ 
ตวัแปร 

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

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

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

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

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

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

 Sig.       0.000 0.000 
X7 Correlation       1 0.444** 

 Sig.        0.000 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือ X1 แทน ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 

  X2 แทน ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 

  X3 แทน ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

  X4 แทน ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

  X5 แทน ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 

  X6 แทน ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ 

  X7 แทน ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 
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  Y แทน ความภักดีของท่ีพักในเขตโครงการพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

 จากตารางท่ี 4-12 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิ เศษภาค

ตะวนัออก พบว่า ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตรา

สินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ด้านความมัน่คงต่อตราสินคา้ 

และด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ตัวแปรอิสระทุกตัว มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง  และมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์น้อยกว่า 0.70 ทุกตวั แสดงว่าตวัแปรอิสระเหล่าน้ี มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัปกติ และมีความสัมพนัธ์ทางบวก จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปร

พยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป ดงันั้น สามารถใชต้วัแปรอิสระเหล่าน้ีในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง

เส้นแบบพหุได ้

 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกโดยเทคนิคการวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) 

 ซ่ึงผู ้วิจัยจะแสดงผลการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ ง 7 ตัวแปร ได้แก่ ด้าน

ประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และดา้นความพึงพอใจ

ต่อตราสินคา้ และตวัแปรตาม ได้แก่ ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดงัตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4- 13 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวท่ีไดจ้ากการทดสอบสมการถดถอยหลาย

ตวัแปรของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 25.252 7 3.607 46.172 0.000* 
Residual 30.628 392 0.078   
Total 55.880 399    
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* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4-13 พบว่า การทดสอบด้วยสถิติ ANOVA มีค่า F เท่ากับ 46.172 และค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และ

แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ  ความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ดงันั้น สามารถใช้

ตวัแปรอิสระในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุในขั้นต่อไป ดงัตารางท่ี 4.14 

ตารางท่ี 4- 14 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  

 

ตวัแปร B β t Sig. 

Collinearity 

statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.412  1.833 0.068   
ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 0.305 0.332 6.318 0.000* 0.505 1.980 
ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 0.009 0.010 0.210 0.833 0.608 1.645 
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 0.073 0.086 1.653 0.099 0.518 1.932 
ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 0.023 0.023 0.482 0.630 0.592 1.690 
ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 0.124 0.129 2.922 0.004* 0.716 1.397 
ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ 0.163 0.150 3.188 0.002* 0.635 1.575 
ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 0.150 0.163 3.772 0.000* 0.753 1.328 
R = 0.672, R2 = 0.452, Adjusted R2 = 0.442, Durbin-Watson = 1.796, F = 46.172, Sig. 

= 0.000* 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4-14 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก โดยใช้

วิธีการถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) การทดสอบความ สัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

อิสระทีละตวัแปรโดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าคงท่ีเท่ากับ 0.412 การทดสอบค่าสถิติ F มีค่า

เท่ากบั 46.172 แสดงใหเ้ห็นว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั ท่ีมีความ สัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็
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คือความภกัดีของพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตรา

สินคา้ Airbnb 

 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า มีตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านตราสินคา้ 

ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และ

ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ใน

เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก และสามารถสร้างสมการถดถอยไดด้งัน้ี 

สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) คือ 

 Y = 0.412 + 0.305* (X1) + 0.009 (X2) + 0.073 (X3) + 0.023 (X4) + 0.124* (X5) +   

       0.163* (X6) + 0.150* (X7) 

 สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) คือ 

 Zความภกัดี = 0.332* (ZX1) + 0.010 (ZX2) + 0.086 (ZX3) + 0.023 (ZX4) + 0.129* (ZX5) +  

   0.150* (ZX6) + 0.163* (Zx7) 

เม่ือ X1 แทน ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ 

  X2 แทน ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 

  X3 แทน ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

  X4 แทน ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

  X5 แทน ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 

  X6 แทน ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ 

  X7 แทน ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 

  Y แทน ความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขตโครงการพัฒนา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  
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 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ มีค่า R2 = 0.452 

แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรอิสระมีประสิทธิภาพการพยาการณ์ไดร้้อยละ 45.20 และส่วนท่ีเหลืออีกร้อย

ละ 54.80 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ และไดค้่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.796 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5-2.5 

ซ่ึงเขา้ใกล ้2 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้สมมติฐานท่ีเก่ียวกบัความเป็นอิสระของค่าความคลาดเคล่ือน

ตรงตามท่ีก าหนดไว ้และพบวา่ ค่า VIF ของทุกตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากวา่ 10 ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐาน 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) จึงสามารถสรุปไดว้า่ สมการถดถอยน้ีไม่มีปัญหาของความสัมพนัธ์เชิง

เส้นระหวา่งตวัแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป 

 จากสมการถดถอย (Y) สามารถสรุปไดว้า่ 

 ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ (X1) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.305 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.332 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 6.318 

โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นประสบการณ์

ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน พบว่า มีค่าเท่ากบั 0.332 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ จะส่งผลเชิงบวก ถา้ปัจจยัดา้น

ตราสินคา้ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีผลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพิ่มขึ้น 0.332 หน่วย 

 ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (X2) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากับ 

0.009 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.010 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 0.210 

โดยมีระดบันัยส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.833 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออก 

 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (X3) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 0.073 ค่า

สัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.086 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 1.653 โดยมีระดบั
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นยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.099 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไม่มี

อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก 

 ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (X4) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.023 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.023 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 0.482 

โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.630 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออก 

 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ (X5) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.124 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.129 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 2.922 

โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ี

รับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน พบว่า มีค่าเท่ากบั 0.129 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพจะส่งผลเชิงบวก ถา้ปัจจยัดา้นตรา

สินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีผลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพิ่มขึ้น 0.129 หน่วย 

 ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ (X6) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.163 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.150 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 3.188 

โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความมัน่คงต่อ

ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน พบว่า มีค่าเท่ากบั 0.150 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้จะส่งผลเชิงบวก ถา้ปัจจยัดา้นตรา

สินคา้ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ มีผลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพิ่มขึ้น 0.150 หน่วย 

 ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ (X7) พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.150 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.163 และค่าสถิติทดสอบ t เท่ากบั 3.772 

โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติของการทดสอบ Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความพึง

พอใจต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน พบว่า มีค่ าเท่ ากับ 0.1 63 

หมายความว่า ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้จะส่งผลเชิงบวก ถา้ปัจจยัดา้น

ตราสินค้า ด้านความพึงพอใจต่อตราสินคา้  มีผลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพิ่มขึ้น 0.163 หน่วย 

 

2. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4- 15 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐาน (Research hypothesis) ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออก 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวนัออก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4-15 (ต่อ) 

ลูกค้า Airbnb ใน เขตโครงการพัฒนาระเบี ยงเศรษฐกิจพิ เศษภาค
ตะวนัออก 
สมมติฐานท่ี 4 ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานท่ี 6 ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวนัออก 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวนัออก 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาความสัมพนัธ์

ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  และ 2) ศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 

ประกอบดว้ย ตวัแปรอิสระทั้ง 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้น

ความมัน่คงต่อตราสินคา้ และดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มนกัท่องเท่ียวทัว่ไปในประเทศไทยท่ีเคยจองท่ีพกัใน

เขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb โดยผูท้  าการศึกษา

ไดก้ าหนดช่วงอายท่ีุตอ้งการศึกษาท่ี 18-60 ปี จ านวน 400 คน ซ่ึงไดค้  านวณจากสูตรของ Cochran 

(1977) ดว้ยการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยการวิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามน่าจะ

เป็น ( Probability sampling ) โดยใชวิ้ธีแบบ การสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มพื้นท่ี (Cluster sampling ) 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากนกัท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่มภูมิภาค ซ่ึงอาจจะมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีแตกต่าง

กนั โดยก าหนดเป็น 5 กลุ่ม คือ นกัท่องเท่ียวจากภาคเหนือ, นกัท่องเท่ียวจากภาคกลาง, นกัท่อง 

เท่ียวจากภาคใต,้ นกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออก และนกัท่องเท่ียวจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

และจากนั้นจะใชวิ้ธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีมีความ

ตอ้งการท่ีจะศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยจองท่ีพกัในเขตระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตรา

สินคา้ Airbnb เท่านั้น โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเองไดแ้บบสอบถามกลบัคืน จ านวน 400 ฉบบั 

คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวม จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมี
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อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค

ตะวนัออก โดยสถิติท่ีใชส้ าหรับขอ้มูลเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ส าหรับสถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวั

แปรตาม ซ่ึงผูวิ้จยัไดด้ าเนินการสรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ผูวิ้จยัสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจ

พิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานท่ีพ านกัอยูใ่นภูมิภาค

เหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้ภาคตะวนัออก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวนเท่าๆ กนั ส่วนใหญ่

จองท่ีพกัใน 1 ปี จ านวน 1 คร้ัง ไดเ้ขา้พกั จ านวน 1-2 ท่ี พกัท่ีโรงแรมเป็นส่วนใหญ่ จองท่ีพกั

จ านวน 2 คืน วตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเท่ียวและพกัผ่อน บุคคลท่ีร่วมเดินทางส่วนใหญ่ คือ เพื่อน 

ช่วงราคาท่ีพกัต่อคืนท่ีเคยจองเฉล่ียอยูท่ี่ 1,001-2,000 บาท เดินทางท่องเท่ียวในช่วงเดือนมกราคม- 

เมษายน และส่วนใหญ่จองล่วงหนา้ 1 เดือน 

 2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ Airbnb พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ24-29 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

 3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบวา่ โดยภาพรวม มีความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ รองลงมา คือ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้น
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คุณภาพ ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ 

ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ตามล าดบั 

      3.1 ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบั

มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb จะท า

ใหท้่านไดท่ี้พกัท่ีตอบสนองความตอ้งการได ้และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ รู้สึกดีเม่ือไดจ้อง

ท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb สามารถใหค้วามรู้สึกต่างๆได ้ตรา

สินคา้ Airbnb  ดึงดูดความสนใจของท่าน และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ Airbnb สร้างความประทบัใจ

ต่อความรู้สึกทางการมองเห็น การไดย้นิหรือประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ ของท่าน ตามล าดบั 

    3.2 ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ รู้สึกมัน่ใจในตรา

สินคา้ Airbnb รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb มีความยติุธรรม ตรงไป ตรงมา เช่ือวา่การช าระเงิน

ในการจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb มีความปลอดภยั การจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb จะ

ไดรั้บขอ้มูลการใหบ้ริการท่ีเป็นปัจจุบนั และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ Airbnb แสดงเง่ือนใขท่ีชดัเจน 

ท าใหท้่านปราศจากความกงัวลในการรับบริการ ตามล าดบั 

    3.3 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb ท าใหท้่านไดท่ี้

พกัท่ีคุณภาพดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ และเม่ือนึกถึงท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกท่านจะนึกถึงการจอง

ผา่นตราสินคา้ Airbnb รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีนิยม และไดรั้บการยอมรับ จดจ าตรา

สินคา้ Airbnb ได ้และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ คุน้เคยกบัตราสินคา้ Airbnb ตามล าดบั 

      3.4 ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb 

มีท่ีพกัครอบคลุมพื้นท่ีท่ีท่านตอ้งการ รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีรู้จกัดีในกลุ่มนกัท่อง 

เท่ียว ตราสินคา้ Airbnb มีลกัษณะท่ีท่านช่ืนชอบ ตราสินคา้ Airbnb มีความน่าสนใจ และต ่าท่ีสุด 

คือ ตราสินคา้ Airbnb มีรูปลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจดจ าง่าย ตามล าดบั 

      3.5 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ Airbnb 
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จะมีบริการการจองท่ีพกัท่ีดี และมีคุณภาพ รองลงมา คือ ตราสินคา้ Airbnb น่าเช่ือถือสูงมาก ท่ีพกัท่ี

อยูใ่นตราสินคา้ Airbnb มีคุณภาพสูง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน และต ่าท่ีสุด คือ ตราสินคา้ Airbnb 

มีประโยชน์ใชง้านสูงไม่เพียงแต่การจองท่ีพกัเท่านั้น เช่น ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ตามล าดบั 

      3.6 ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ พกัในตราสินคา้ Airbnb มี

คุณค่าท่ีสุดเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ รองลงมา คือ จองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb เพราะมีท่ีพกั

หลากหลายประเภทและมีพื้นท่ีใชง้านไดคุ้ม้ค่า และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ส าหรับท่าน

ตราสินคา้ Airbnb จะใหคุ้ณค่าทางศกัด์ิศรี ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในตราสินคา้ Airbnb รองลงมา คือ 

จองท่ีพกัในตราสินคา้ Airbnb แมว้า่ตราสินคา้อ่ืนจะก าหนดราคาท่ีถูกกวา่ ตามล าดบั 

      3.7 ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ พบวา่ โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ การจองผา่น

ทางช่องทางออนไลน์ท าใหท้่านไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้ถึงขอ้มูลโรงแรมและหอ้งพกั

เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั ท่านพึงพอใจเม่ือไดใ้ชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb รองลงมา คือ เม่ือ

เปรียบเทียบกบัสถานการณ์จริง ท่านพึงพอใจเม่ือไดรั้บบริการจากพนกังานของตราสินคา้ Airbnb  

การจองท่ีพกัทางออนไลน์ ผ่านตราสินคา้ Airbnb สะดวกและท าไดง้่าย ท าใหท้่านไดห้อ้งพกัท่ีมี

คุณภาพและตรงต่อความตอ้งการของท่าน และต ่าท่ีสุด คือ พอใจในรูปแบบความสวยงาม การจดั

วาง หรือ การน าเสนอต่าง ๆ ในเวบ็ไซต ์หรือ แอปพลิเคชนั ของตราสินคา้ Airbnb ตามล าดบั 

 4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินคา้ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตราสินคา้ Airbnb พบวา่ โดยภาพรวม มีความคิด 

เห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เม่ือมี

โอกาสท่านจะแนะน าใหค้นท่ีรู้จกัมาใชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb อยา่งแน่นอน และค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่น

ระดบัมาก ไดแ้ก่ มีความผกูพนัต่อตราสินคา้ Airbnb และมีความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อ 

เน่ืองในอนาคต และเม่ือตอ้งการท่ีพกัท่านจะคิดถึงตราสินคา้ Airbnb เป็นอนัดบัแรก รองลงมา คือ 

ติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ Airbnb อยูเ่สมอ และต ่าท่ีสุด คือ เม่ือตราสินคา้ Airbnb มี

การจดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น โครงการ ช่วยเหลือสังคม ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 1. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบว่า 

ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ และดา้น

ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ตวัแปรอิสระทุกตวั มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง และมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ 0.70 ทุกตวั แสดงวา่ตวัแปรอิสระเหล่าน้ี มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ และ

มีความสัมพนัธ์ทางบวก จึงไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 

2 ตวัขึ้นไป 

 2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก พบว่า  

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อภิปรายผล 

 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ผูวิ้จยัสามารถอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 จากผลการศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก สรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05

ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 

ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ ดา้นความพึงใจต่อตราสินคา้ สามารถอภิปรายดงัน้ี 

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดว้า่ ทางธุรกิจ Airbnb สามารถเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บักลุ่ม

นกัท่องเท่ียวได ้ซ่ึงเป้าหมายของ Airbnb คือการใหเ้ช่าแบบการแชร์ท่ีพกั ซ่ึงท าใหน้กัท่องเท่ียว

ไดรั้บประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีแปลกใหม่ และการไดรั้บวฒันธรรมโดยตรงจากชุมชน และ

เจา้ของท่ีพกั การมอบบริการท่ีดีใหก้บัผูม้าใชบ้ริการ ตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการ ท าใหผู้ม้า

ใชบ้ริการเกิดความรู้สึกประทบัใจตั้งแต่คร้ังแรกท่ีใชบ้ริการ รวมถึงการใชง้านท่ีง่ายสะดวกและ

รวดเร็ว ดึงดูดความสนใจนกัท่องเท่ียวอยา่งสูงสุด โดยอาจจะผา่นช่องทาง การส่งเสริมการตลาด 

เพื่อใหน้กัท่องเท่ียวหันมาสนใจใชบ้ริการกบัตราสินคา้ Airbnb มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ Mody, Hanks & Dogru (2019) กล่าววา่ ความส าเร็จของ Airbnb เกิดขึ้นมาจากประสบการณ์

และการบริการท่ีดีของบริษทัและเจา้ของท่ีพกั ท าใหบ้ริษทัเติบโตขึ้น และมีนกัท่องเท่ียวกลบัมา
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จองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb มากขึ้น จนเกิดเป็นความภกัดีในท่ีสุด และหากทางธุรกิจสามารถ

เสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บักลุ่มนกัท่องเท่ียวได ้ก็จะสามารถสร้างความจงรักภกัดีต่อตรา

สินคา้ไดเ้ช่นกนั ดงันั้น ทางธุรกิจควรมีการมอบบริการท่ีดีใหก้บัผูม้าใชบ้ริการ ตอบสนองไดต้รง

ตามความตอ้งการ ท าใหผู้ม้าใชบ้ริการเกิดความรู้สึกประทบัใจตั้งแต่คร้ังแรกท่ีใชบ้ริการ และเขา้ถึง

การใชง้านท่ีง่ายสะดวกและรวดเร็ว ดึงดูดความสนใจของผูใ้ชบ้ริการอยา่งสูงสุด โดยอาจจะผา่น

ช่องทาง การส่งเสริมการตลาด เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการหันมาสนใจใชบ้ริการกบัตราสินคา้ Airbnb มาก

ท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2561) ไดก้ล่าววา่การสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ (Brand Experience) เม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือแลว้ ลูกคา้ยอ่มคาดหวงัในตวั

สินคา้และบริการท่ีผูป้ระกอบการจะมอบให ้ไม่วา่จะเป็นประสบการณ์ท่ีดีจากการเขา้พกัหรือการ

เขา้รับบริการ การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตก์ารรอคอยการรับสินคา้ การไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือ

บริการจริง รวมทั้งบริการหลงัการขาย ทั้งหมดน้ีเม่ือประสบการณ์ท่ีไดรั้บมากกวา่หรือเท่ากบัความ

คาดหวงัของลูกคา้ ก็ยอ่มท่ีท าใหเ้กิดความพอใจ เกิดความจงรักภกัดีกบัตราสินคา้ และอาจเกิดการ

บอกต่อหรือซ้ือซ ้าไดใ้นอนาคต และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อรญา มาณวพฒัน์ (2560) ไดก้ล่าว

วา่ กลยทุธ์การสร้างประสบการณ์ร่วมระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค จึงกลยทุธ์ท่ีส าคญัในปัจจุบนั

ในภาคธุรกิจบริการ ธุรกิจบริการถือเป็นธุรกิจท่ีตอ้งบริการ สร้างประสบการณ์โดยตรงกบัท่ี

ผูบ้ริโภค เน่ืองดว้ยลกัษณะของการบริการท่ีแตกต่างไปจากการบริโภคสินคา้ เพราะการบริการเป็น

ส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่สามารถแยกไดร้ะหวา่งการผลิตกบัการบริโภค เพราะเป็นส่ิงท่ี

เกิดขึ้นในเวลาเดียวกนั (Parasuraman Zeithaml, & Berry, 1996) 

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดว้า่ ทางธุรกิจควรมีพฒันาคุณภาพการให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการให้ไดม้ากท่ีสุด เช่น บริการการจองท่ีพกัท่ีดี และมีคุณภาพ การไดรั้บ

ประโยชน์จากการใชง้าน และรูปแบบขั้นตอนการใชง้านมีความง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน เม่ือ

เปรียบเทียบคุณภาพกบัตราสินคา้อ่ืนๆ แลว้ ตราสินคา้ Airbnb สามารถมอบคุณค่า ประสบการณ์ 

และคุณภาพในการให้บริการไดดี้กว่า อีกทั้งสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูใ้ชบ้ริการ ท าให้

ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจตั้งแต่คร้ังแรกท่ีใชบ้ริการ ส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ Airbnb และกลบัมาใชบ้ริการซ ้าอีกคร้ังไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

นภวรรณ คณานุรักษ ์(2561) ไดก้ล่าววา่คุณภาพท่ีรับรู้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในดา้นของ
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คุณภาพสินคา้ หรือ ผลิตภณัฑน์ั้นๆ วา่มีส่วนท่ีดีอยา่งไร มีคุณภาพเหมาะสม ตรงกบัความตอ้งการ 

หรือ ราคาท่ีตอ้งจ่าย ซ่ึงเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ ถือเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ หรือ 

เขา้รับบริการ การรับรู้ของผูบ้ริโภคถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการพฒันคุณค่าตราสินคา้ และ

เป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจวา่สินคา้ หรือ บริการ จากตราสินคา้น้ีน่าเช่ือถือ มีคุณภาพดีเลิศ จน

เกิดการซ้ือซ ้าเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อมัพล ชูสนุก, มิลินล

ดา กุลนาย,ุ ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ (2559) กล่าววา่คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้

ของลูกคา้ ประสบการณ์ท่ีลูกคา้สามารถประเมินจากการเปรียบ เทียบความตอ้งการหรือความ

คาดหวงั กบับริการท่ีไดลู้กคา้รับจริงจากผูใ้หบ้ริการ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) เม่ือ

ลูกคา้เห็นวา่ตนไดรั้บอรรถประโยชน์จากบริการท่ีไดรั้บนั้นมาก กวา่จ านวนเงิน และเวลาท่ีสูญเสีย

ไป จึงก่อใหเ้กิดเป็นคุณค่าท่ีรับรู้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Lai and Ching (2011) และ Harris and 

Goode (2004) นอกจากน้ียงัเกิดเป็นความพึงพอใจเม่ือรับรู้วา่บริการท่ีไดรั้บนั้นสูงเกินกวา่ความ

คาดหวงั และน ามาซ่ึงความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ท่ีเป็นความยนิดีของผูใ้ชบ้ริการในการ

อุปถมัภผ์ูใ้หบ้ริการ และพิจารณาเป็นตวัเลือกอนัดบัแรกท่ามกลางตวั เลือกอ่ืน ๆ รวมถึงแสดงออก

โดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน 

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดว้า่ ทางธุรกิจควรแสดงใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ห็นวา่ เม่ือใชบ้ริการกบัตรา

สินคา้ Airbnb จะไดรั้บประโยชน์ ความคุม้ค่ามากท่ีสุด เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ เพราะ

นอกจากจะมีโปรโมชัน่ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูใ้ชบ้ริการไดแ้ลว้ ยงัมีท่ีพกัให้เลือก

หลากหลายประเภท และมีพื้นท่ีการใชง้านไดอ้ย่างคุม้ค่า จึงท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความภาคภูมิใจ

และประทบัใจทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ และถึงแมว้า่ตราสินคา้อ่ืน ๆ จะก าหนดราคาท่ีถูกกว่าในบาง

รายการ ผูใ้ชบ้ริการก็จะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ อยา่งแน่นอน ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ นริสรา พึ่งโพธ์ิสภ, ฐาศุกร์ จนัประเสริฐ, ดุษฎี โยเหลา และ เชาวนี แกว้มโน 

(2559) กล่าววา่ ความมัน่คงต่อตราสินคา้ ถือเป็นความรู้สึกผกูพนัทางอารมณ์ของบุคคลต่อตรา

สินคา้องคก์ร หรือเป็นความปรารถนา ท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์เชิงคุณค่าของตราสินคา้องคก์ร ซ่ึง

ความรู้สึกและความปรารถนาดงักล่าว จะเป็นแรงผลกัดนัน าไปสู่เป้าหมายของตราสินคา้ เช่น การ

เป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์ร การยนิดีร่วมกิจกรรม ยนิดีอุปถมัป์ตราสินคา้อยูเ่สมอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ Ida, Nuryakin and Naili (2018) กล่าวไวว้า่ความมัน่คงในตราสินคา้ เป็นความตอ้งการ 
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หรือปรารถนาท่ีจะรักษาคุณค่าทางความสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัตราสินคา้ โดยจากการวิจยัพบวา่ 

ความมัน่คง ยดึมัน่ในตราสินคา้ จะส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ในระดบัสูงโดยเม่ือ ผูบ้ริโภคมี

ความภกัดีต่อตราสินคา้ จะมองขา้มความรู้สึกหรือ อารมณ์ดา้นราคา และแง่มุมการแสดงออกของ

ตราสินคา้จะมองในแง่มุมของการใชง้านผลิตภณัฑม์ากกว่า จึงกล่าวไดว้า่ความมัน่คงต่อตราสินคา้

มีอิทธพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดว้า่ เม่ือผูใ้ชบ้ริการไดท้ าการจองท่ีพกัผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้เขา

ไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้ถึงขอ้มูลต่างๆ ของท่ีพกั เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั อีก

ทั้งรูปแบบการน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ผ่านเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนั ไดจ้ดัวางขอ้มูลไวเ้ป็น

หมวดหมู่ สามารถเขา้ถึง และใชง้านไดง้่าย เม่ือผูใ้ชบ้ริการไดเ้ขา้รับบริการจากสถานท่ีพกัจริง 

พนกังานของตราสินคา้ Airbnb ไดมี้การให้บริการท่ีดี ไดห้้องพกัท่ีมีคุณภาพ และตรงต่อความ

ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการอย่างสูงสุด ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อมัพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนาย,ุ ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร เพ่งพิศ 

(2559) กล่าววา่ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการวา่มีระดบัความ

พอใจต่อบริการท่ีไดรั้บอยา่งไร หากผูใ้ชบ้ริการแลว้เกิดความพอใจก็ยนิดีท่ีจะใชบ้ริการจากผู ้

ใหบ้ริการ และจะพิจารณาให้การอุปถมัภ ์โดยนึกถึงผูใ้หบ้ริการเป็นตวั เลือกในอนัดบัแรกเม่ือ

ตอ้งการนอกจากน้ี จะแสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการจากผู ้

ใหบ้ริการรายอ่ืนถึงแมว้า่จะมีความพยายามจูงใจดว้ยปัจจยัทางดา้นการตลาดก็ตาม ซ่ึงเป็นการ

แสดงถึงความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการนั้นเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัในอดีตท่ีพบวา่ ความพึง

พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สุพตัราวดี 

สถานเดิม และ ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2018) ไดก้ล่าววา่ การวดัความพึงพอใจของลูกคา้นั้น

นอกเหนือจากการวดัส่วนผสมการตลาดแลว้ยงัตอ้งมีปัจจยัดา้นประสิทธิภาพ และคุณภาพของการ

บริการดว้ย เพราะจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้โดยตรง เช่น คุณภาพและความเช่ียวชาญของ

ผูใ้หบ้ริการ และยงัรวมถึงอุปกรณ์ท่ีใหบ้ริการมีความทนัสมยัไดม้าตรฐานจึงจะส่งผลต่อความพึง

พอใจในดา้นบวกของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีผลกัดนัคุณภาพชีวิตท่ีดี โดยการ

คน้หาปัจจยัท่ีก าหนดความพึงพอใจของลูกคา้ส าหรับการน าเสนอการบริการท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ 

เพื่อสามารถแข่งขนัและสามารถเกิดการมีส่วนแบ่งทางการตลาด สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจของ
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ลูกคา้ หมายถึง ความรู้สึกยนิดี หรือมีทศันคติท่ีเป็นบวกเม่ือไดรั้บการตอบสนองแก่ความตอ้งการ 

ทั้งน้ีความพึงพอใจของลูกคา้แต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัออกไปขึ้นอยู ่กบัประสบการณ์ 

ทศันคติ ค่านิยมและความเช่ือของแต่ละบุคคล 

 จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีไม่อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05

ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้  ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ สามารถอภิปรายดงัน้ี 

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก สามารถอธิบายไดว้า่ 

ผูใ้ชบ้ริการของ Airbnb ยงัไม่มีความไวว้างใจในตราสินคา้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ตราสินคา้ยงัไม่มีการ

แสดงเง่ือนไขดา้นความปลอดภยัดา้นการรับบริการ และ กงัวลในดา้นขอ้มูลท่ีพกัว่าเป็นปัจจุบนั

หรือไม่ ซ่ึงทางตราสินคา้ Airbnb  ควรสร้างการรับรู้ตราสินคา้ ให้กบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการไดเ้กิดการ

รับรู้อย่างมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ กลา้ท่ีจะใชบ้ริการ 

และไม่หันไปสนใจตราสินคา้อ่ืน ๆ โดยการแสดงความชดัเจนในขั้นตอนการให้บริการทุก

ขั้นตอน เช่น แสดงเง่ือนไขรายละเอียดการใชบ้ริการท่ีชดัเจน และเป็นปัจจุบนั มีความยุติธรรม 

ขอ้มูลตรงไปตรงมา สร้างความปลอดภยัทางดา้นธุรกรรมการเงิน การช าระเงิน ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการ

เกิดความเช่ือมัน่ และปราศจากความวิตกกงัวลในการใชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ นิฤมล แสงหงส์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษณ์วงศ ์(2018) ไดก้ล่าวถึง ความเช่ือมัน่ใน

ตราสินคา้ (Brand Trust) โดยกล่าววา่ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีไดรั้บความ

สนใจเป็นระยะเวลานานโดยความความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะไวว้างใจใน

ตราสินคา้  โดยมีความเช่ือมัน่อยา่งแรงกลา้ โดยมัน่ใจวา่จะสามารถปฏิบติัไดต้ามค ามัน่สัญญาท่ีตรา

สินคา้ไดก้ าหนดไว ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hyun Jun (2020) กล่าวไวว้า่ ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ

นั้นมีผลต่อความตั้งใจท่ีจองท่ีพกักบั Airbnb และในกลุ่มของนกัท่องเท่ียวแสดงอีกว่า จะไม่สามารถ

ประเมิณคุณภาพท่ีพกัของแต่ละตราสินคา้ไดจ้นกวา่จะไดพ้กัจริง นอกเหนือวา่ตราสินคา้นั้นจะมี

ความน่าเช่ือถือท่ีสูง และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ดวงฤดี อุทยัหอม และสิทธิเสกข ์พมิพธ์นะพูน

พร (2558) ความเช่ือมัน่ ความเช่ือมัน่ หมายถึง คุณค่าท่ีกลุ่มใด ๆ ก าหนดเป็นคุณลกัษณะท่ีแน่นอน

ใหก้ลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยแลกเปล่ียนกลบัมา เช่น ระดบัความซ่ือสัตยค์วามเช่ือมัน่เป็นปัจจยัหน่ึงท่ี

สามารถก่อใหเ้กิดความภกัดี ไม่มีผูใ้ดตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์รท่ีไม่น่าเช่ือถือ ความ
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เช่ือมัน่จึงเป็นเกณฑอ์ยา่งหน่ึงในการวดัคุณค่าขององคก์ร ความเช่ือมัน่เป็นปัจจยัหลกัในการ

ก าหนดความสัมพนัธ์ ความเช่ือมัน่จะน าไปสู่ความจงรักภกัดี เน่ืองจากความเช่ือมัน่สร้างความ

เปล่ียนแปลงใหค้วามสัมพนัธ์นั้นมีคุณค่ามากขึ้น  

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb 

ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก สามารถอธิบายไดว้า่ ตราสินคา้ 

Airbnb ไม่สามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เป็นท่ีประจกัษต์่อผูใ้ชบ้ริการ หรือ นกัท่องเท่ียวได ้

ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูใ้ชบ้ริการไม่มีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และ ตราสินคา้ยงัไม่เป็นท่ีจดจ าของ

ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงท าให้ไม่สามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ ไม่เป็นท่ีนิยมและยอมรับในหมู่

นกัท่องเท่ียวได ้ซ่ึงทางตราสินคา้ Airbnb ควรแสดงให้ผูใ้ชบ้ริการไดเ้ห็นถึงคุณค่าของตราสินคา้ 

ว่าการจองท่ีพกัผ่านตราสินคา้ Airbnb จะไดบ้ริการท่ีดี และมีคุณภาพมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ 

สร้างเร่ืองราวของตราสินคา้ Airbnb เพื่อให้เกิดการจดจ าภาพลกัษณ์ เช่น การชูจุดเด่นในการ

ด าเนินท่ีพกัท่ีเขา้ถึงชุมชน เป็นการกระจายรายไดใ้ห้กบัทอ้งถ่ิน อีกส่วนหน่ึงคือการพฒันา

คุณภาพบริการให้เกิดการยอมรับจนเป็นท่ีนิยมของกลุ่มนกัท่องเท่ียว เม่ือตอ้งการจองท่ีพกัจะนึก

ถึงตราสินคา้ Airbnb เป็นอนัดบัแรกไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ รุ่งธิวา วงศป์ระชา 

(2562) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของลูกคา้ (customer based brand equity)คุณค่าตรา

สินคา้ในมุมมองของลูกคา้ (customer based brand equity) หมายถึง คุณค่าของตราสินคา้เกิด

จากความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง ซ่ึงตราสินคา้หมายถึง สินคา้และบริการ 

ความรู้สึก ภาพลกัษณ์ช่ือเสียง ประโยชน์ และคุณลกัษณะของตราสินคา้ ท่ีตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูส่้วนไดเ้สียท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ รวมไปถึงความไวว้างใจท่ีมีต่อตราสินคา้ และองคก์ร และ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษ ์(2560) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้วา่ คุณค่าตรา

สินคา้ คือชุดทรัพยสิ์นและหน้ีสินของตราสินคา้ ท่ีเช่ือมโยงถึงตราสินคา้ ช่ือ และสัญลกัษณ์ท่ี

สามารถเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินคา้หรือบริการของบริษทั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kotler and Keller 

(2012) ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าตราสินคา้ เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้และบริการ ท่ีสะทอ้นออกมา

เป็นความคิด ความรู้สึก การกระ ท าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ รวมทั้งยงัเพิ่มคุณค่าท่ีราคาสินคา้ 

ส่วนแบ่งทางการตลาด และผลก าไร ท่ีเพิ่มขึ้น นอกจากนั้น Kotler and Keller (2012) ยงัไดก้ล่าว

วา่ องคก์รต่าง ๆ พยายามสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหก้บัองคก์ร ตราสินคา้ และสินคา้ของตนเอง เพื่อ

ตอ้งการท่ีจะรักษาคุณค่าขององคก์ร และ รักษาฐานลูกคา้ไว ้เพื่อใหเ้กิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้

ขององคก์ร ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้คุณค่าตราสินคา้เกิดขึ้นไดจ้ากองคป์ระกอบพื้นฐาน 5 
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ประการ คือ 1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 2) การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand 

Awarenes) 3) คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) 4)ก ารเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 

(Brand Associations) และ 5) ส่ิงท่ีมีค่าอ่ืนๆของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

(Aaker, 1991) แต่การศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีผา่นมาไดมี้ผูศึ้กษาและไดใ้ชอ้งคป์ระกอบ 4 

ประการ คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การตระหนกัถึงตราสินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้และการเช่ือมโยง

ความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้  

 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก สามารถอธิบายไดว้า่ ตรา

สินคา้ Airbnb ไม่สามารถสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั จดจ าในกลุ่มนกัท่องเท่ียวใน

ประเทศไทยได ้ทั้งน้ีเน่ืองจาก ตราสินคา้ Airbnb มีรูปลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีไม่น่าสนใจ ท าให้

ผูใ้ชบ้ริการไม่มีความสนใจ และไม่สามารถเขา้ใจส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งการส่ือสารผ่านทางตราสินคา้ได ้

และทางธุรกิจยงัมีการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ในประเทศไทยท่ีนอ้ยกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ โดยยงัมี

พื้นท่ีการให้บริการท่ีพกัท่ียงัไม่ครอบคลุมพื้นท่ีในประเทศไทย สามารถอธิบายไดว้่า ทางธุรกิจยงั

ไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกัส าหรับประเทศไทย ทาง Airbnb ควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เป็นท่ีรู้จกั และ

น่าติดตาม ส าหรับกลุ่มนกัท่องเท่ียวในประเทศไทย อาจจะท าไดโ้ดยวิธีการส่งเสริมการตลาด 

หรือการท ากิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อให้กลุ่มผูใ้ชบ้ริการไดเ้กิดการรับรู้ค่านิยม และภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ท่ีตอ้งการส่ือถึง ตลอดจนการจดัโปรโมชัน่ส่วนลดค่าท่ีพกั หรือสิทธิพิเศษส าหรับ

ผูใ้ชบ้ริการใหม่ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กบักลุ่มนกัท่องเทียว อีกทั้งการขยายขอบเขตพื้นท่ี

ส าหรับท่ีพกัให้ครอบคลุม และการท าให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถจดจ าในรูปลกัษณ์ของตราสินคา้ได้

นั้นเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด จึงจะสามารถท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ Airbnb ได ้ ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ รุ่งธิวา วงศป์ระชา (2562) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 

Image) หมายถึง สัญลกัษณ์ โลโก ้ของตราสินคา้ท่ีเป็นเร่ืองของความทรงจ าและความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีการเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของบริษทัซ่ึงประกอบดว้ยคุณสมบติัผลประโยชน์

สถานการณ์ในการใชห้รือประสบการณ์ของผูใ้ชแ้ละผูผ้ลิต ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการสร้าง

ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ มีความ

ระลึกถึงตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจเสียตลอดเวลา สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Park, Yoon, Jeong & Kim 

(2020) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Airbnb มีผลต่อการกลบัมาจองซ ้าถึงร้อยละ 62 และ

นกัท่องเท่ียวยงัแสดงถึงความจดจ าภาพลกัษณ์ของ Airbnb ว่าเป็นการบริการท่ีพกัท่ีสามารถเขา้ถึง
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ทอ้งเท่ียวเชิงทอ้งถ่ิน รวมถึงประสบการณ์ท่ีไดรั้บท่ีแปลกใหม่ และมองหาท่ีพกัจากแพลตฟอร์ม

จากรีวิวของนกัท่องเท่ียวท่ีเคยเขา้พกั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Natarajan and Sudha (2016) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้คือมุมมองปัจจุบนัของลูกคา้เก่ียวกบัตราสินคา้ สามารถก าหนดใหเ้ป็น

กลุ่มเฉพาะของความสัมพนัธ์และ เป้าหมายภายในใจของลูกคา้ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงส่ิงท่ีตราสินคา้

ในปัจจุบนัก าลงัหมายถึง จะถือเป็นชุดของความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงในระยะสั้น 

แต่ส่ิงน้ีคือลกัษณะท่ีตราสินคา้อยูใ่นต าแหน่งไหนในตลาด  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จึงบ่งบอกถึง

คุณค่าทางอารมณ์ไม่ใช่หรือเป็นเพียงภาพจิต ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีนอกจากลกัษณะของ

องคก์รท่ีแสดงออกมา ยงัถือเป็นการสะสมของการติดต่อ และการสังเกตโดยบุคคลภายนอก

องคก์ร  องคป์ระกอบหลกัของภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมีลกัษณะเฉพาะ เช่น โลโก ้สะทอ้น

ภาพลกัษณ์องคก์ร สโลแกน อธิบายธุรกิจขององคก์รโดยยอ่และระบุตราสินคา้ได ้ภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้คือความประทบัใจโดยรวมในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากทุกแหล่งผูบ้ริโภคพฒันา

ความสัมพนัธ์ต่าง ๆ กบัตราสินคา้จากการเช่ือมโยงเหล่าน้ีพวกเขาสร้างภาพลกัษณ์ อนัภาพลกัษณ์

เก่ียวกบัตราสินคา้บนพื้นฐานของอตัวิสัยการรับรู้ของกลุ่มสมาคมท่ีผูบ้ริโภค  

 

ข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเร่ือง ปัจจยัด้านตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า Airbnb ในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก  ผูว้ิจยัสามารถน าเสนอขอ้เสนอแนะในการ

วิจยัไดด้งัน้ี 

1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้  
        1.1 ดา้นประสบการณ์ต่อตราสินคา้ ทางหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรมีการพฒันาตรา

สินคา้ Airbnb ให้มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ต่อการรับรู้ของผูใ้ช้บริการ ดึงดูดความสนใจของ

ผูใ้ช้บริการให้เกิดความสนใจในตราสินค้า Airbnb อาจจะท าได้โดยการจัดกิจกรรมส่งเสริม

การตลาด หรือกิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการไดเ้กิดการรับรู้และสร้างประสบการณ์ใหม่ให้

ผูใ้ชบ้ริการ จนท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด 

      1.2 ดา้นคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ ทางหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรพฒันาตราสินคา้ 

Airbnb ในดา้นของประโยชน์จากการใชง้านใหสู้งขึ้น เช่น ส่วนลดค่าท่ีพกั หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

บริการท่ีดีจากท่ีพกั ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ีจะไดรั้บจากการใชง้าน สร้างการรับรู้ใหก้บั
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ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้านใหม้ากท่ีสุด เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

และกลบัมาใชบ้ริการซ ้าอีกคร้ัง 

      1.3 ดา้นความมัน่คงต่อตราสินคา้ ทางหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรมีจดัโปรโมชัน่เพื่อ

ดึงดูดความสนใจของผูใ้ชบ้ริการ เช่น ส่วนลดราคาสุดพิเศษ หรือส่วนลดใหก้บัผูใ้ชบ้ริการท่ีจองท่ี

พกัในปริมาณท่ีมาก อีกทั้งสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดอี้กดว้ย มอบบริการท่ีดีใหก้บั

ผูใ้ชบ้ริการท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความรู้ประทบัใจทุกคร้ังท่ีเลือกใชบ้ริการกบัตราสินคา้ Airbnb 

      1.4 ดา้นความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ทางหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรพฒันาปรับปรุง

รูปแบบต่าง ๆ ของเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนั ใหมี้ความเรียบง่าย จดัวางไวอ้ยา่งเป็นหมวดหมู่ผู ้ใช้

บริการสามารถเขา้ถึงไดง้่าย สะดวก และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการไดรั้บบริการท่ีดีไดห้อ้งท่ีมีคุณภาพ และ

ตรงต่อความตอ้งการไดอ้ยา่งสูงสุด  

 2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 

      2.1 ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมของปัจจยัดา้นตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เพื่อศึกษาอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก เพื่อใหท้ราบถึงอิทธิพลของแต่

ละปัจจยัท่ีมีต่อความภกัดีของตราสินคา้  

      2.2 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ดงันั้น การวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการ 

ศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ Airbnb ในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ในรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกและชดัเจน เพื่อ

เกิดประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

      2.3 ควรท าการศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของท่ีพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผา่นตราสินคา้อ่ืน ๆ เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของขอ้มูลและบริบทท่ีใชใ้นการศึกษา 
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แบบสอบถาม เร่ือง ปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของที่พกัในเขตโครงการพฒันา 

               ระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกท่ีจองผ่านตราสินค้า Airbnb 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิจยัระดบับณัฑิตศึกษา หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยับูรพา การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาทางวิชาการ ซ่ึงการศึกษาจะไม่ส่งผล

กระทบทั้งทางตรงและทางออ้มต่อผูใ้หข้อ้มูลแต่อยา่งใด และขอ้มูลท่ีไดรั้บจะถือเป็นความลบั 

ผูว้ิจยัจะน าเสนอขอ้มูลโดยรวมในรูปแบบของงานวิจยั ขอขอบคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามท่ีกรุณา

สละเวลาในการใหข้อ้มูลในคร้ังน้ี 

ตอนท่ี 1  ค าถามพื้นฐานเกีย่วกบัการจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาค

ตะวันออกผ่านตราสินค้า Airbnb 

ค าค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย (      ) ในช่องท่ีท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 ขอ้  

 1. ท่านเคยจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้ 

Airbnbหรือไม่ 

  (   )   เคย ( ต่อขอ้ท่ี 2 ) (   )   ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)   

 2. ท่านมีสถานท่ีพ านกัปัจจุบนัอยูใ่นภูมิภาคใด  

  (   )   ภาคเหนือ (   )  ภาคกลาง (   )   ภาคใต ้ (   )   ภาคตะวนัออก 

  (   )   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 3. ใน 1 ปีท่ีผ่านมา ท่านจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก

ผา่นตราสินคา้ Airbnb ก่ีคร้ัง 

  (   )   1 คร้ัง  (   )  2  คร้ัง (   )   3 คร้ัง (   )   

มากกวา่ 3 คร้ังขึ้นไป 

 4.  จ านวนท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีท่านจองผา่น

ตราสินคา้ Airbnb ใน 1 ปีท่ีผ่านมา 
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  (   )   1-2 ท่ี   (   )  3-4  ท่ี (   )   4-5 ท่ี  (   )   

มากกวา่ 5 ท่ีขึ้นไป 

 5. ท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกแบบใดท่ีท่านจองผา่นตรา

สินคา้ Airbnb  

  (   )   โรงแรม  (   )  โฮมสเตย ์  (   )   วิลล่า/พูลวิลล่า  

  (   )   โฮสเทล  (   )  อ่ืนๆ________________ 

 6. ท่านจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผา่นตราสินคา้

Airbnb จ านวนก่ีคืน 

  (   )   1 คืน  (   )  2  คืน (   )   3 คืน (   )   มากกวา่ 3 คืนขึ้นไป 

 7. ท่านจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกผ่านตราสินคา้ 

Airbnb ดว้ยจุดประสงคก์ารเดินทางแบบใด  

  (   )  เพื่อการท่องเท่ียวและพกัผอ่น (   )  เพื่อการท างาน   

  (   )  เพื่อท ากิจกรรมเพื่อสังคม  (   )  อ่ืนๆ ________________ 

 8. ท่านมกัจะเดินทางท่องเท่ียวในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก 

กบัใคร 

  (   )   ครอบครัว (   )  บริษทัท่ีท างาน (   )   เพื่อน  

  (   )  อ่ืนๆ________________ 

 9. ช่วงราคาท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกต่อคืนท่ีท่านเคย

จองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

  (   )   นอ้ยกวา่ 1,000 บาท (   )  1,001-2,000 บาท (   )   2,001-3,000 บาท

  

  (   )   อ่ืนๆ________________ 

 10. ท่านมกัจะเดินทางท่องเท่ียวในช่วงเดือนไหน 
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  (   )   มกราคม-เมษายน    (   )  พฤษภาคม-สิงหาคม (   )   กนัยายน-ธนัวาคม  

 11. ท่านจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ล่วงหนา้ก่อน

เขา้พกัขั้นต ่าก่ีวนั  

  (   )   นอ้ยกวา่ 7 วนั  (   )  14 วนั  (   )   1 เดือน  

  (   )   2 เดือน   (   )   มากกวา่ 2 เดือนขึ้นไป 

 

ตอนท่ี 2   ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิ

พเิศษภาคตะวันออกผ่านตราสินค้า Airbnb 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย(    ) ในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน  

1. เพศ   (   )   ชาย  (   )   หญิง  (   )   อ่ืน ๆ 

2. อาย ุ  (   )  18-23 ปี (   )   24-29 ปี    (   )   30-35 ปี   (   )   36-42 ปี   (   )   43-48 ปี 

        (   )   49-54 ปี (   )   55-60 ปี 
 

3. ระดบัการศึกษา  

        (   )   ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย   (   )   มธัยมศึกษาตอนปลาย   (   )   ปริญญาตรี 
        (   )   สูงกวา่ปริญญาตรี    

4. อาชีพ  

        (   )   นกัเรียน/นกัศึกษา (   )   ขา้ราชการ   (   )   พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ    
        (   )   พนกังานบริษทัเอกชน (   )   คา้ขาย  (   )   ธุรกิจส่วนตวั    
        (   )   รับจา้งทัว่ไป  (   )   อ่ืนๆ ระบุ..........    

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

        (   )   ต ่ากวา่ 10,000 บาท (   )  10,001-15,000 บาท   (   )   15,001-20,000 บาท 
        (   )   20,001-25,000 บาท (   )   25,001-30,000 บาท  (   )   30,001-35,000 บาท 
        (   )   35,001-40,000 บาท (   )   40,001-45,000 บาท  (   )   45,001-50,000 บาท 
        (   )   มากกวา่ 50,000 บาท ขึ้นไป 
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ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของพกัในเขต

โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีจองผ่านตราสินคา้ Airbnb 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย (      ) ในช่องท่ีท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 ขอ้  

โดยมีระดบัความคิดเห็น 5 ระดบัดงัน้ี  

5 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก 

3 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของ
พกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษ
ภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand 
Experience) 

 

       1.1 ตราสินคา้ Airbnb สร้างความประทบัใจต่อ
ความรู้สึกทางการมองเห็น การไดย้นิ หรือประสาท
สัมผสัอ่ืน ๆ ของท่าน 

     

       1.2 ตราสินคา้ Airbnb  ดึงดูดความสนใจของ
ท่าน 

     

       1.3 ตราสินคา้ Airbnb สามารถใหค้วามรู้สึก
ต่างๆได ้

     

      1.4 ท่านรู้สึกดีเม่ือไดจ้องท่ีพกัผา่นตราสินคา้ 
Airbnb 

     

       1.5 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb จะท าใหท้่านได้
ท่ีพกัท่ีตอบสนองความตอ้งการได ้
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2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand 
Trust) 

 

       2.1 การจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb จะไดรั้บ
ขอ้มูลการใหบ้ริการท่ีเป็นปัจจุบนั 

     

2.2 ท่านเช่ือวา่การช าระเงินในการจองท่ีพกัผา่น
ตราสินคา้ Airbnb มีความปลอดภยั 

     

       2.3 ตราสินคา้ Airbnb แสดงเง่ือนใขท่ีชดัเจน ท า
ใหท้่านปราศจากความกงัวลในการรับบริการ 

     

       2.4 ตราสินคา้ Airbnb มีความยติุธรรม ตรงไป 
ตรงมา 

     

       2.5 ท่านรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ Airbnb      
3. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)    
       3.1 ท่านคุน้เคยกบัตราสินคา้ Airbnb      
       3.2 ท่านจดจ าตราสินคา้ Airbnb ได ้      
       3.3 ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีนิยมและไดรั้บการ
ยอมรับ 

     

       3.4 ตราสินคา้ Airbnb ท าใหท้่านไดท่ี้พกัท่ี
คุณภาพดีกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ 

     

       3.5 เม่ือนึกถึงท่ีพกัในเขตภาคตะวนัออกท่านจะ
นึกถึงการจองผา่นตราสินคา้ Airbnb 

     

4. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) 

 

       4.1 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb มีรูปลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีจดจ าง่าย 

     

       4.2 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb มีความ
น่าสนใจ 

     

       4.3 ตราสินคา้ Airbnb เป็นท่ีรู้จกัดีในกลุ่ม
นกัท่องเท่ียว 

     

       4.4 ตราสินคา้ Airbnb มีท่ีพกัครอบคลุมพื้นท่ีท่ี
ท่านตอ้งการ 
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       4.5 ตราสินคา้ Airbnb มีลกัษณะท่ีท่านช่ืนชอบ      
5. ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived 
Value Quality) 

 

       5.1  ท่านคิดวา่ท่ีพกัท่ีอยู่ในตราสินคา้ Airbnb มี
คุณภาพสูง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

     

      5.2  ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb มีประโยชน์ใช้
งานสูงไม่เพียงแต่การจองท่ีพกัเท่านั้น เช่น 
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ 

     

      5.3  ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb น่าเช่ือถือสูง
มาก 

     

      5.4 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Airbnb จะมีบริการการ
จองท่ีพกัท่ีดี และมีคุณภาพ 

     

6. ปัจจัยด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) 

 

     6.1 ท่านจะจองท่ีพกัในตราสินคา้ Airbnb แมว้า่
ตราสินคา้อ่ืนจะก าหนดราคาท่ีถูกกวา่ 

     

     6.2 ส าหรับท่านตราสินคา้ Airbnb จะใหคุ้ณค่า

ทางศกัด์ิศรี ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในตราสินคา้ Airbnb 

     

     6.3 ท่านจะจองท่ีพกัผา่นตราสินคา้ Airbnb เพราะ
มีท่ีพกัหลากหลายประเภทและมีพื้นท่ีใชง้านได้
คุม้ค่า 

     

    6.4 พกัในตราสินคา้ Airbnb มีคุณค่าท่ีสุดเม่ือ

เทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆ  

     

7. ปัจจัยด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า  (Brand 
Satisfaction) 

 

     7.1 การจองผา่นทางช่องทางออนไลน์ท าใหท้่าน
ไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้ถึงขอ้มูลโรงแรม
และหอ้งพกัเม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั ท่าน
พึงพอใจเม่ือไดใ้ชบ้ริการตราสินคา้ Airbnb 
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     7.2 เม่ือเปรียบเทียบกบัสถานการณ์จริง ท่านพึง

พอใจเม่ือไดรั้บบริการจากพนกังานของตราสินคา้ 

Airbnb 

     

     7.3 การจองท่ีพกัทางออนไลน์ ผา่นตราสินคา้ 
Airbnb สะดวกและท าไดง้่าย ท าใหท้่านไดห้อ้งพกัท่ี
มีคุณภาพและตรงต่อความตอ้งการของท่าน 

     

     7.4 ท่านพอใจในรูปแบบความสวยงาม การจดั
วาง หรือ การน าเสนอต่างๆ ในเวบ็ไซต ์หรือ แอป
พลิเคชนั ของตราสินคา้ Airbnb 

     

 

 

ตอนท่ี  4 ค าถามเกีย่วกบัความภักดีของตราสินค้าที่พกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิ

พเิศษภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb 

ค าชี้แจง ใหท้่านท าเคร่ืองหมาย (        )  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

โดยมีระดบัความคิดเห็น 5 ระดบัดงัน้ี  

  5 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด   

  4 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก   

  3 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  

  2 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 

  1 หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความภักดีของท่านท่ีมีต่อท่ีพักในเขตโครงการ
พฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกที่จอง

ผ่านตราสินค้า Airbnb  

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เม่ือตอ้งการท่ีพกัท่านจะคิดถึงตราสินคา้ Airbnb 
เป็นอนัดบัแรก 
 

     

2. ท่านมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ Airbnb และ มี
ความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองใน
อนาคต 
 

     

3.ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ 
Airbnb อยูเ่สมอ 

     

4.เม่ือตราสินคา้ Airbnb มีการจดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
โครงการ ช่วยเหลือสังคม ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วม
กิจกรรมนั้น 

     

5. เม่ือมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นท่ีรู้จกัมาใช้
บริการตราสินคา้ Airbnb อยา่งแน่นอน 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) 

เร่ือง ปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีอทิธิพลต่อความภักดีของที่พักในเขตโครงการพฒันาระเบียง

เศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกท่ีจองผ่านตราสินค้า Airbnb 

 

1. ภาพรวมผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 29 93.5 

Excludeda 2 6.5 

Total 31 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

1. ปัจจัยด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 

B.experience 1 157.45 256.970 .521 .958 

B.experience 2 157.52 255.259 .567 .958 

B.experience 3 157.62 252.315 .680 .957 

B.experience 4 157.48 247.187 .863 .956 

     

       Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.959 37 
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Item-Total Statistics 

B.experience 5 157.45 247.256 .764 .957 

2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

B.Trust1 157.52 251.259 .697 .957 

B.Trust2 157.41 258.894 .522 .958 

B.Trust3 157.48 255.330 .660 .957 

B.Trust4 157.55 246.542 .769 .957 

B.Trust5 157.31 261.507 .432 .959 

3. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

B.Equity1 157.24 262.833 .360 .959 

B.Equity2 157.31 260.079 .521 .958 

B.Equity3 157.59 254.180 .688 .957 

B.Equity4 157.66 248.234 .732 .957 

B.Equity5 157.62 245.530 .786 .956 

4. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

B.Image1 157.45 260.899 .339 .959 

B.Image2 157.38 257.172 .554 .958 

B.Image3 157.28 256.350 .669 .957 

B.Image4 157.38 253.887 .661 .957 

B.Image5 157.69 248.507 .697 .957 
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5. ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) 

PV.Quality1 157.45 260.970 .411 .959 

PV.Quality2 157.38 256.387 .659 .957 

PV.Quality3 157.52 254.401 .802 .957 

PV.Quality4 157.41 251.037 .797 .956 

6. ปัจจัยด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า (Brand Commitment) 

B.Commitment1 157.72 260.064 .320 .960 

B.Commitment2 157.79 259.527 .389 .959 

B.Commitment3 157.48 253.687 .745 .957 

B.Commitment4 157.52 249.187 .785 .956 

7. ปัจจัยด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) 

B.Satisfaction1 157.17 260.291 .548 .958 

B.Satisfaction2 157.28 256.564 .749 .957 

B.Satisfaction3 157.31 252.079 .748 .957 

B.Satisfaction4 157.41 252.037 .750 .957 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 
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Item-Total Statistics 

 

ความภักดีของท่านท่ีมีต่อท่ีพักในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกที่

จองผ่านตราสินค้า Airbnb 

B.Loyalty1 157.31 260.865 .472 .958 

B.Loyalty2 157.41 256.537 .653 .957 

B.Loyalty3 157.79 254.241 .517 .958 

B.Loyalty4 157.97 255.820 .473 .959 

B.Loyalty5 157.72 253.493 .456 .959 
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2. ภาพรวมผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงของแบบสอบถามรายด้าน 

ปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของพกัในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษ

ภาคตะวันออกที่จองผ่านตราสินค้า Airbnb 

1. ปัจจัยด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience)  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.830 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.experience 1 17.30 6.010 .613 .801 
B.experience 2 17.37 5.964 .582 .808 
B.experience 3 17.50 5.500 .676 .781 
B.experience 4 17.33 5.264 .753 .758 
B.experience 5 17.30 5.597 .535 .827 

 

2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust)  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.822 5 
 

 

 

 

3
6

8
9

6
6

9
4

9
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
2
9
2
0
3
4
0
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
2
0
9
2
5
6
5
 
2
2
:
1
0
:
5
3
 
/
 
s
e
q
:
 
2
7

 154 

 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Trust1 17.63 4.102 .666 .772 
B.Trust2 17.53 4.878 .606 .792 
B.Trust3 17.60 4.593 .665 .775 
B.Trust4 17.67 3.471 .760 .744 
B.Trust5 17.43 5.426 .440 .831 

 

 
3. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

 

 
 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Equity1 17.23 5.840 .481 .833 
B.Equity2 17.30 5.666 .548 .820 
B.Equity3 17.57 4.668 .785 .754 
B.Equity4 17.63 4.102 .708 .774 
B.Equity5 17.60 3.903 .716 .776 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.830 5 
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4. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)  
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.809 5 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Image1 17.73 5.168 .409 .825 
B.Image2 17.67 4.713 .648 .759 
B.Image3 17.57 4.806 .702 .750 
B.Image4 17.63 4.516 .654 .755 
B.Image5 17.93 3.857 .642 .767 

 
 

5. ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality)  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.826 4 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

PV.Quality1 13.23 2.461 .515 .838 
PV.Quality2 13.17 2.213 .676 .770 
PV.Quality3 13.30 2.079 .831 .703 
PV.Quality4 13.20 2.028 .621 .803 

     

 

6. ปัจจัยด้านความมั่นคงต่อตราสินค้า (Brand Commitment)  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.774 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Commitment1 12.79 2.884 .555 .734 
B.Commitment2 12.86 2.909 .663 .674 
B.Commitment3 12.55 3.399 .527 .746 
B.Commitment4 12.59 2.894 .577 .720 
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7. ปัจจัยด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction)  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.882 4 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Satisfaction1 13.53 2.809 .701 .870 
B.Satisfaction2 13.63 2.585 .818 .830 
B.Satisfaction3 13.67 2.092 .816 .823 
B.Satisfaction4 13.77 2.254 .712 .869 

 
ความภักดีของตราสินค้าที่พักในเขตโครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออกที่จอง

ผ่านตราสินค้า Airbnb 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.846 5 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B.Loyalty2 16.57 6.737 .669 .819 
B.Loyalty3 16.97 4.999 .871 .747 
B.Loyalty4 17.13 5.361 .791 .774 
B.Loyalty5 16.87 5.154 .664 .822 
B.Loyalty1 16.47 7.775 .354 .876 
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