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บทคดัยอ่ 
ภูเกต็เป็นจงัหวดัทีม่นีักท่องเทีย่วชาวต่างชาติเดนิทางมาเยอืนมากทีสุ่ดเป็นอนัดบัสองของประเทศ รองจากกรุงเทพมหานคร 

นักท่องเที่ยวชาวยุโรปเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดนิทางเขา้มาในจงัหวดัภูเก็ตมากที่สุด และจากการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องยืนยันว่า นักท่องเที่ยวจะตอบสนองในเชิงบวกต่อแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง งานวิจยันี้ จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อ  
1) พฒันามาตรวดัคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ในมุมมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป และ 2) ออกแบบแนวทางการบรหิารและ
การสื่อสารตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเกต็ในภาพรวม ใหเ้กดิคุณค่าตราสนิค้าที่เพิม่ขึ้นในมุมมองนักท่องเทีย่วชาวยุโรป จาก 15 
ประเทศ โดยใชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยัแบบผสมผสานระหว่างการวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้
แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรปประเมนิไดจ้ากหกองคป์ระกอบและประเมนิไดจ้ากตวัชีว้ดัทัง้หมด 40 ตวัชีว้ดั 
โดยทีค่วามภกัดต่ีอตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ เป็นองคป์ระกอบทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื การรบัรูค้วามคุม้ค่าของ
ตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ตามด้วย ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต การรบัรูคุ้ณภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ ความเชื่อถอืไดข้องตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ และ การตระหนักรูต่้อตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วจงัหวดั
ภูเกต็ ตามล าดบั ผลการวจิยัยงัได้น าเสนอแนวทางเชงิกลยุทธ์การบรหิารและการสื่อสารตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตให้เกดิ
คุณค่าตราสนิคา้ที่เพิม่ขึน้ในมุมมองนักท่องเทีย่วชาวยุโรป ต่อองค์กรผูร้บัผดิชอบงานดา้นการตลาดของจงัหวดัแหล่งท่องเที่ยวและภาค
ส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิการท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ 

 

ค าส าคญั: การบรหิารตราสนิคา้แหลง่ท่องเทีย่ว คุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วในมมุมองผูบ้รโิภค การสือ่สาร การตลาด นกัท่องเทีย่ว
ชาวยุโรป 
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Abstract 
In Thailand, Phuket province is only second after Bangkok as the most popular destinations for European tourists. 

Additionally, the number of European tourists in Phuket is the highest among foreign tourists.  Drawing on literature review, 
tourists have positive responses to the tourism destination which has high brand equity. Consequently, the aims of this research 
were to 1)  develop the measurement model of customer-based brand equity ( CBBE)  of Phuket destination from the 
perspectives of European tourists and 2)  identify the approaches for managing and communicating Phuket as a tourist 
destination brand in order to create added values derived from the perspectives of European tourists from 15 countries. Mixed 
research methods, both qualitative and quantitative research were employed. Results showed that CBBE of Phuket destination 
from the perspectives of European tourists could be assessed through six components which include 40 indicators .  Brand 
loyalty was particularly, the most important component, followed by perceived brand value, brand image, perceived brand 
quality, brand reliability and brand awareness respectively.  The results also provide strategic approaches for destination 
marketing organizations and related stakeholders in Phuket brand management and marketing communication in order to 
create high CBBE of Phuket destination from the perspectives of European tourists. 

 
Keywords: Destination brand management, Customer-based brand equity for tourism destination, Marketing communication, 

European tourists 
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1. บทน า 
 แนวคดิเรือ่งการสรา้งตราสนิคา้มใิช่เพยีงถูกน าไปใชใ้น
บรบิทของสนิคา้อุปโภคบรโิภคทัว่ไปเท่านัน้ แต่ยงัสามารถน าไป
ประยุกต์ใชก้บัธุรกจิบรกิาร รวมถึงธุรกจิการท่องเทีย่ว ทัง้นี้ เป็น
เพราะหากสนิค้ามตีราสนิคา้ที่แขง็แกร่งจะป้องกนัไม่ให้ผู้บรโิภค
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าคู่แข่งหรอืสินค้าประเภทอื่นที่เป็นสินค้า
ทดแทน ตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวที่มคีวามแขง็แกร่งจะส่งผลดี
ดงันี้ (1) ท าใหน้กัท่องเทีย่วรบัรูข้อ้มลูในดา้นบวกต่อคุณสมบตัแิละ
คุณประโยชน์ของแหล่งท่องเที่ยว จนเกิดเป็นความชื่นชอบต่อ
แหล่งท่องเที่ยวนั ้นมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ (2) ท าให้
ผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยวสามารถตัง้ราคาสินค้า/บรกิารด้านการ
ท่องเทีย่ว ณ แหล่งท่องเทีย่วนัน้ไดสู้งกว่าแหล่งท่องเที่ยวทีไ่ม่ได้
สร้างตราสินค้าหรือแหล่ งท่ องเที่ยวคู่ แข่ง และ (3) ท าให้
นักท่องเที่ยวให้ความสนใจต่อการสื่อสารของแหล่งท่องเที่ยว 
จดจ าข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี และมีปฏิกิริยา
ตอบสนองในทางบวกต่อการสือ่สารของแหล่งท่องเทีย่ว (Hoeffler 
& Keller, 2003; Morgan, Pritchard & Piggott, 2003) 

การบริหารตราสินค้าซึ่ งรวมถึงตราสินค้าแหล่ ง
ท่องเที่ยวจ าเป็นต้องมีการประเมินผลการด าเนินงานว่าบรรลุ
เป้าหมายที่ตัง้ไวห้รอืไม่ หรอืให้ผลลพัธ์คุม้ค่ากบังบประมาณและ
ต้นทุนต่างๆ ที่ลงทุนไปหรอืไม่ จงึต้องอาศยัแนวคิดการประเมนิ
คุณค่าตราสนิคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภค (Customer-based brand 
equity: CBBE) มาใช้ ใน การประเมิน  ซึ่ งจะท าให้ สาม ารถ
ประเมนิผลการด าเนินงานการบริหารตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วได้
อย่างครอบคลุมรอบดา้น เพราะเป็นวธิกีารประเมนิทีม่องว่าคุณค่า

ตราสินค้าเกดิขึ้นจากหลายองค์ประกอบ มใิช่จ ากดัอยู่เพยีงการ
ประเมนิภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วเท่านัน้  

จงัหวดัภเูกต็เป็น 1 ในเพยีง 9 จงัหวดัของประเทศไทย
ทีม่นีกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตเิดนิทางมาเยอืนเป็นจ านวนมากกว่า1 
ลา้นคน โดยเป็นจงัหวดัทีม่นีักท่องเทีย่วชาวต่างชาตมิาเยอืนมาก
ที่สุดเป็นอันดับสองของประเทศ รองจากกรุงเทพมหานคร 
(Department of tourism, 2556 as cited in Ministry of tourism 
and sport, 2013) ในปี พ.ศ. 2559 จงัหวดัภูเก็ตมรีายได้จากการ
ท่องเทีย่วคดิเป็นเงนิ 321,711.32 ลา้นบาท มจี านวนนักท่องเทีย่ว
รวมทัง้สิ้น 12,709,415 คน จ าแนกเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาต ิ
จ านวน 9,237,971 คน และนักท่ องเที่ยวชาวไทย  จ านวน 
3,471,444 คน นักท่องเที่ยวชาวยุโรปเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว
ต่างชาตทิีเ่ดนิทางเขา้มาในจงัหวดัภูเกต็มากทีสุ่ด (3,036,021 คน 
ไม่รวมนักท่องเที่ยวจากยุโรปตะวนัออก) (Ministry of tourism 
and sport., 2017a)  
 ดงันัน้ จากที่กล่าวมาข้างต้น การวิจัยนี้จึงได้พัฒนา
มาตรวดัคุณค่าตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตในมุมมอง
นกัท่องเทีย่วชาวยุโรป ซึง่ประเมนิจาก 6 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Brand 
awareness: AW) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต  (Brand image: IM) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Perceived brand quality: PQ) ความ
ภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Brand loyalty: 
LY) การรบัรู้ความคุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูกต็ (Perceived brand value: PV) และ ความเชือ่ถอืไดข้องตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Brand reliability: RELI) 
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เพื่อให้สามารถประเมนิผลการด าเนินงานการบริหารตราสินค้า
แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ในภาพรวม กรณตีลาดกลุ่มเป้าหมาย
เป็นนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ได้อย่างครอบคลุมรอบด้าน โดย
ผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยว นักการตลาด และหน่วยงานต่างๆ 
ผูร้บัผดิชอบแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต สามารถน าผลการวจิยั
ไปใช้เป็นแนวทางในการบริหารและสื่อสารการตลาดแหล่ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ ใหเ้กดิคุณค่าตราสนิคา้ทีเ่พิม่ขึน้ในมุมมอง
นกัท่องเทีย่วชาวยุโรป  
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

2.1 เพื่ อพัฒนามาตรวัดคุณค่ าต ราสินค้าแหล่ ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป  

2.2 เพื่อออกแบบแนวทางการบริหารและการสื่อ
สารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในภาพรวม ให้เกิด
คุณค่าตราสนิคา้ทีเ่พิม่ขึน้ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป 

 
3. ทบทวนวรรณกรรม 

3.1 การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างต าแหน่ง
ทางการตลาดให้แก่ตราสินค้า 

ตราสินค้าคือ การรับรู้และการตีความหมายของ
ผู้บริโภคต่อกลุ่มของคุณสมบัติ ประโยชน์และคุณค่าต่างๆ ที่
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในความคดิ ความทรงจ าของผูบ้รโิภค หรอื
กล่าวสรุปได้ว่า ตราสินค้าคือกลุ่มของความหมาย (Cluster of 
meaning) ต่างๆ ที่ผู้บริโภคน าไปเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ
เพราะว่าตราสนิคา้คอืกลุ่มของความหมายในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
นี้เอง นกัการตลาดจงึสามารถท าใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึภาพลกัษณ์ 
บุคลกิภาพ และต าแหน่งทางการตลาดของตราสนิคา้ได ้ตลอดจน
มคีวามสัมพันธ์อย่างแนบแน่นในเชิงอารมณ์ความรู้สึกกบัตรา
สนิคา้ (Batey,2008; McGrath, 2005)  

การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างต าแหน่งทาง
การตลาดให้แก่ตราสนิคา้เป็นการท าใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าตราสนิค้า
ขององค์กรธุรกิจมคีวามแตกต่างและดีกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง
อย่างไร เปรยีบไดด้ัง่การเลอืกพืน้ทีว่างตราสนิคา้ไวใ้นการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภค ณ ต าแหน่งที่ท าให้ตราสนิค้าโดดเด่นและแตกต่างจาก
คู่แขง่รายอื่นๆ (Temporal, 2010) ต าแหน่งทางการตลาดของตรา
สนิค้ามคีวามสมัพนัธ์อย่างใกลช้ดิกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ทัง้นี้
เพราะต าแหน่งทางการตลาดของตราสนิค้าคือ ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า (ซึ่งเป็นข้อมูลต่างๆ ที่ เชื่อมโยงกับตราสินค้าใน
ความคดิความทรงจ าของผู้บรโิภค จนก่อให้เกดิเป็นความหมาย
อย่างใดอย่างหนึ่ งของตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ ) ที่ถูกน าไป
เปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้คู่แขง่อื่นๆ (Aaker, 1991) 

กระบวนการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ตรา
สินค้า ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน (Ellwood, 2009; Temporal, 
2010) ดงันี้  ขัน้ที ่1 การก าหนดผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย ขัน้ที ่2 
การตรวจสอบสถานการณ์ปัจจุบนัเพื่อแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ

และไขว่คว้าโอกาสที่มอียู่มาใช้ให้เกดิประโยชน์ต่อตราสินค้าให้
มากที่สุด ด้วยการส่งเสรมิให้ตราสนิค้าสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดสู้งสุดและมคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง ขัน้ที ่
3 การก าหนดกรอบความเป็นไปไดข้องรปูแบบต าแหน่งตราสนิคา้ 
ต าแหน่งของตราสนิคา้ที่ผู้บรหิารตราสนิค้าจะก าหนดขึ้นนัน้ควร
ตอ้ง (1) อยู่บนฐานของขอ้มลูขอ้เทจ็จรงิทีเ่ป็นโอกาสทางธุรกจิ ซึ่ง
เกบ็รวบรวมไดจ้ากขัน้ตอนที ่2 (2) ต าแหน่งของตราสนิคา้จะต้อง
องิอยู่กบัขอ้เทจ็จรงิทีเ่ป็นจุดแขง็ของสนิคา้ (3) ต าแหน่งตราสนิคา้
ทีส่ ื่อถงึความแตกต่างและได้เปรยีบกว่าคู่แข่งนัน้จะต้องเป็นสิง่ที่
ผู้บริโภคเป้าหมายเห็นว่ามีความส าคัญต่อตนเองหรือเป็นที่
ต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย และ (4) เป็นต าแหน่งทาง
การตลาดที่ ส ามารถสื่ อสารหรือ ถ่ ายทอดไปยังผู้บ ริโภ ค
กลุ่มเป้าหมายให้เกดิความเขา้ใจได้ง่ายและมพีลงักระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซื้อ ขัน้ที ่4 มกีารคดัสรรและขดัเกลาต าแหน่งตรา
สินค้าก่อนน าไปใช้จริง เพื่อให้ได้ข้อความที่ทรงพลัง กระชับ 
เขา้ใจได้ง่ายส าหรบัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายทุกคน และสื่อถึงจุด
แขง็ของตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีขัน้ที ่5 การท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึ
ต าแหน่งของตราสนิคา้ เป็นการบรหิารตราสนิคา้ใหทุ้กจุดสมัผสัที่
ผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้า (ทัง้จากภายในองค์กร และ
ภายนอกองค์กร) อยู่ภายใต้กรอบต าแหน่งตราสนิคา้ทีก่ าหนดขึน้ 
และ ขัน้ที ่6 การประเมนิผลการบรหิารตราสนิคา้ว่าสอดคลอ้งกบั
ต าแหน่งตราสนิคา้ทีก่ าหนดไวห้รอืไม่ 

3.2 การบริหารตราสินค้าให้มีชีวิตอยู่อย่างยืนยาว
ด้วยการท าให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า 

ตราสินค้าจะมคีวามแข็งแกร่งได้ก็ต่อเมื่อมีลูกค้าที่มี
ความภกัดีอย่างเหนียวแน่นในจ านวนที่มากพอ การบรหิารตรา
สนิคา้ใหม้ชีวีติอยู่อย่างยนืยาวดว้ยการท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดี
ต่อตราสินค้าสามารถด าเนินงานได้ในสองลักษณะ (Kapferer, 
2012) คอื (1) กลยุทธเ์ชงิรบั คอืการด าเนินงานเพือ่เหนี่ยวรัง้ไมใ่ห้
ลกูคา้เก่าเปลีย่นใจกลายไปเป็นลูกคา้ของตราสนิคา้คู่แขง่ ดว้ยการ
น าเสนอสนิคา้และใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ใหลู้กคา้ไดร้บัความพงึพอใจ
มากทีสุ่ด ตลอดจนการค้นหาสาเหตุทีท่ าใหลู้กค้าไม่พงึพอใจและ
ไม่ภกัดต่ีอตราสนิค้า เพื่อแกปั้ญหาใหก้บัลูกค้าไดอ้ย่างทนัท่วงที 
และ (2) กลยุทธ์เชงิรุก คอื การสรา้งความสมัพนัธ์แบบส่วนบุคคล
กบัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้ใกล้ชิด มีความผูกพันกับตรา
สินค้า วิธีการคือผู้บริหารตราสินค้าจะต้องให้ความส าคัญเป็น
พเิศษแก่ลูกคา้ผู้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสูง ดว้ยการใช้
การตลาดเชงิสมัพนัธภาพ (Relationship marketing) เช่น การใช้
ฐานขอ้มลูขององค์กรเพื่อระบุว่ามลีูกคา้รายชื่อใดบา้งที่จดัว่าเป็น
ลูกค้าผูม้คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสูง การจดัตัง้ชุมชนตรา
สนิค้า (Brand community) หรอืจดักิจกรรมที่เป็นการชุมนุมกนั 
(Collective events) ของลกูคา้ชัน้ดขีองตราสนิคา้ นอกจากนี้ ตอ้ง
มกีารติดต่อกบัลูกค้าผู้มคีวามภกัดต่ีอตราสินค้าในระดบัสูงโดย
เน้นสร้างความสมัพนัธ์แบบตัวต่อตวัอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้า
รูส้กึว่าตราสนิคา้ใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษต่อตนเอง  
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3.3 คณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเทีย่ว 
คุณค่าตราสนิค้าก่อให้เกดิมูลค่า (Value) แก่ผู้บรโิภค 

ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจต่อการตดัสนิใจซื้อและไดร้บัความพงึ
พอใจจากการใช้ตราสนิค้า ในอีกด้านหนึ่ง คุณค่าตราสนิค้าช่วย
สรา้งมลูค่าใหแ้ก่ภาคธุรกจิ คอืช่วยใหก้จิกรรมทางการตลาดต่างๆ 
ของหน่วยธุรกจิมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล เช่น ช่วยท าใหก้าร
สือ่สารการตลาดของตราสนิคา้ไดผ้ลดยีิง่ขึน้ ขายสนิคา้ไดใ้นราคา
สูงขึ้นและมกี าไรเพิ่มขึ้น การขยายตราสนิค้าไปสู่สนิค้าชนิดอื่น
ประสบความส าเร็จง่ายขึ้น และสร้างโอกาสในการเรียกเก็บ
ค่าลขิสทิธิต์ราสนิค้า (Aaker,1991; Keller,1993) กล่าวไดว้่า การ
มคีุณค่าตราสนิคา้ท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัในระยะ
ยาว (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) 

คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว หมายถึง มูลค่าที่
เพิม่ขึน้ (Incremental value) ของแหล่งท่องเที่ยวอนัเนื่องมาจาก
การมชีื่อ/สญัลกัษณ์ใดๆ ที่แสดงถงึแหล่งท่องเทีย่วนัน้ จากขอ้มูล
การศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวในมุมมอง
ผู้ บ ริ โ ภ ค  ( Customer-based brand equity for tourism 
destination: CBBETD) ของนักวิชาการกลุ่มต่างๆ ที่ผ่ านมา 
สามารถสรุปได้เป็น 2 ประเด็นส าคัญ ดังนี้  (Boo, Busser, & 
Baloglu, 2009 ; Gartner & Ruzzier, 2011 ; Hsu, Oh & Assaf, 
2012; Im at al., 2012; Konecnik, 2006; Konecnik & Gartner, 
2007; Pike, 2007, 2010) (1) องค์ประกอบของแบบจ าลองมาตร
วัด  CBBETD ที่ นั ก วิช าก ารก ลุ่ ม ต่ า งๆ  มี จุ ด ยื น ร่ ว ม กัน
ประกอบด้วย (ก) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand  awareness) (ข) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Brand image) (ค) การรบัรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Perceived brand quality) และ (ง) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้แหล่ง
ท่องเทีย่ว (Brand loyalty) และจากการศกึษาของ Janprasit และ 
Anantachart (2016) พบว่า ในบรบิทการท่องเทีย่วในประเทศไทย 
นอกจากสี่องค์ประกอบที่กล่ าวมาแล้ว  องค์ป ระกอบของ
แบบจ าลองมาตรวดั CBBETD ยงัประกอบดว้ยอกี 2 องคป์ระกอบ
เพิ่มเติมคือ การรับรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 
(Perceived brand value) ซึ่งประเมนิได้จากสองมติิคือ มติิด้าน
ประโยชน์ใชส้อยหรอืความคุ้มค่าดา้นตวัเงนิ (Functional value / 
Utilitarian dimension) และมติิดา้นอารมณ์ความรูส้กึ (Emotional  
value/ Hedonic dimension) และ ความเชื่อถือได้ของตราสินค้า
แหล่งท่องเทีย่ว (Brand reliability) และ (2) ผลการศกึษาทีผ่่านมา
เน้นบทบาทความส าคัญในองค์ประกอบต่างๆ ของ CBBETD 
แตกต่างกนั ซึ่งแบ่งได้เป็นสามกลุ่มคอื (ก) กลุ่มนักวชิาการที่ผล
การศึกษาพบว่า การรบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว เป็นองค์ประกอบที่มคีวามสมัพนัธ์กบั CBBETD มาก

ที่สุด (i.e., Konecnik, 2006 ; Konecnik & Gartner, 2007) (ข) 
กลุ่มนักวชิาการทีผ่ลการศกึษาพบว่า การรบัรูค้วามคุม้ค่าของตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับความภักดีตราสินค้า
แหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (i.e., Boo, Busser, & Baloglu, 2009) 
และ (ค) กลุ่มนักวชิาการที่ผลการศกึษาพบว่า ความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้แหล่งท่องเที่ยว มคีวามสมัพนัธ์โดยตรงต่อ CBBETD มาก
ทีสุ่ด (Im at al., 2012)  

ดงันัน้ ในการวิจยัครัง้นี้จะท าการประเมนิคุณค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตในมุมมองนักท่องเที่ยวชาว
ยุโรป จาก 6 องค์ประกอบตามแนวคดิและทฤษฎคีุณค่าตราสนิคา้
แหล่งท่องเทีย่วที่ได้กล่าวมาขา้งต้น ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Brand  awareness: AW) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ (Brand image: 
IM) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
(Perceived brand quality: PQ) ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Brand loyalty: LY) การรบัรู้ความคุ้มค่า
ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Perceived brand 
value: PV) และ ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูกต็ (Brand reliability: RELI) ดงัแสดงในภาพที ่1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แบบจ าลององคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้แหล่ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ในมมุมองนกัทอ่งเทีย่วชาวยุโรป 
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3.4 แนวคิดพฤติกรรมนักท่องเทีย่วชาวยโุรป 
ปัจจัยผลกั (Push motivations) ที่ท าให้นักท่องเที่ยว

ชาวยุโรปต้องการเดนิทางท่องเทีย่วทีป่ระเทศไทย เพราะต้องการ
แสวงหาสิง่แปลกใหม่ (Novelty seeking) ต้องการหลกีหนีความ
จ าเจและต้องการพักผ่อน (Escape and relaxation) และความ
ต้องการด้านสงัคม (Socialization) ส่วนปัจจยัดงึให้นักท่องเที่ยว
ชาวยุโรปเลอืกท่องเทีย่วยงัประเทศไทย (Pull motivations) เพราะ
ประเทศไทยมรีูปแบบและกจิกรรมการท่องเที่ยวทีห่ลากหลาย มี
แหล่งดึงดูดเชิงวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ รวมถึงแหล่ง
ท่ อ งเที่ยวด้านความบัน เทิงยามราตรี  (Sangpikun, 2009) 
นอกจากนี้ นักท่องเทีย่วชาวเยอรมนัและองักฤษ นิยมรูปแบบการ
ท่ องเที่ ยวแบบผจญภัย  และการท่ อ งเที่ ยว เชิงธรรมชาต ิ
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่วางแผนการ
ท่องเที่ยวเอง ดังนั ้น นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ นิยมหาข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากสื่ออินเทอร์เน็ต จากหนังสือแนะน าการเดินทาง 
(Travel guidebook) และจากการโฆษณาประชาสมัพันธ์ทางสื่อ
โทรทศัน์และวทิยุ (Sangchoey, 2011) 

Nopkitkumjorn (2017) ได้รายงานผลการวิจัยของ 
Expedia Media Solutions Research ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนด้าน
การท่องเที่ยวออนไลน์จากสหรฐัอเมรกิาทีไ่ดว้จิยัเกบ็สถติิในช่วง
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 – มิถุนายน พ.ศ. 2560 เจาะกลุ่ม
นักท่องเที่ยวยุโรป 3 ประเทศหลกัที่เขา้มาเที่ยวประเทศไทยคือ 
สหราชอาณาจกัร ฝรัง่เศส และเยอรมนี พบว่ามปีรมิาณมากขึ้น
รอ้ยละ 20 15 และ 15 ตามล าดบั เมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี
ก่อนหน้า และไดม้กีารจดักลุ่มนักท่องเทีย่วตามช่วงวยัเป็นสีก่ลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มเจนเนอเรชนัซ ี(Gen Z) อายุ 18-23 ปี กลุ่มเจนเนอเร
ชันวาย/มิลเลนเนียล (Gen Y) อายุ  24-35 ปี กลุ่มเจนเนอเร
ชนัเอ็กซ์ (Gen X) อายุ 36-55 ปี และกลุ่มเบบี้ บูมเมอร์ (Baby 
boomer) อายุ 55 ปีขึน้ไป ซึ่งแต่ละกลุ่มมพีฤตกิรรมการท่องเทีย่ว
และเลอืกทีพ่กัทีแ่ตกต่างกนั เช่น กลุ่มเจนเนอเรชนัเอก็ซ์ (Gen X) 
อายุ 36-55 ปี มกัเป็นนกัท่องเทีย่วครอบครวัทีเ่ดนิทางร่วมกบัเดก็
เลก็จนถงึวยัรุ่น ท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มกัจะเลอืกทีพ่กัทีต่ ัง้อยู่
ในพืน้ทีป่ลอดภยั เขา้ถงึสะดวก เหมาะกบัครอบครวั มมีาตรฐานที่
ดีทุกด้าน โดยร้อยละ 85 ของเจนฯ เอ็กซ์อ่านรีววิโรงแรมก่อน
ตดัสนิใจจอง และเจนฯ เอ็กซ์จ านวนมากไม่ได้มาเมอืงไทยเป็น
ครัง้แรก 

3.5 การแบง่ส่วนตลาดนักท่องเทีย่ว 
การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) หมายถึง 

การแบ่งตลาดทัง้หมด ซึ่งในที่นี้คอืนักท่องเที่ยวผู้มาเยอืนแหล่ง
ท่องเที่ยวทัง้หมดออกเป็นกลุ่มย่อยๆ เกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาดนักท่องเที่ยวออกเป็นกลุ่มย่อย เช่น  เกณฑ์ทางภูมศิาสตร ์
เกณฑ์ทางประชากร ราคาค่ าบริการด้ านการท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวยอมรบัได้ หรืออาจใช้เกณฑ์ลกัษณะทางจติวทิยา 
ผลดขีองการแบ่งส่วนตลาดนักท่องเทีย่วคอื ช่วยในการลดต้นทุน
การด าเนินงานของผู้ให้บริการ ท าให้การออกแบบส่วนผสม

ทางการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึ
พอใจใหแ้ก่นักท่องเทีย่วบางกลุ่มหรอืกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งที่เลอืกสรร
แลว้ใหเ้ป็นนักท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมายไดด้ยีิง่ขึ้น ทัง้นี้ ธุรกจิด้าน
การท่องเที่ยวอาจมีตลาดกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มและต้อง
น าเสนอบริการด้านการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันให้แก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายหลายๆ กลุ่มในช่วงเวลาที่ต่างกัน (Goeldner & 
Brent Ritchie, 2006; Middleton & Clarke, 2001) 
 Holloway (1995) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดย่อย
ลูกค้านักท่องเที่ยวของธุรกิจที่เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเที่ยวเป็น 8 
กลุ่ม ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยวที่เดนิทางท่องเที่ยวเนื่องในโอกาส
ส าคญัครัง้หนึ่งในชวีติ (2) นักท่องเทีย่วทีท่่องเทีย่วเป็นครอบครวั 
(3) นักท่องเทีย่วผู้มคีวามภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่วแห่งใดแห่งหนึ่ง
โดยเฉพาะ (4) นักท่องเที่ยวผู้มฐีานะด ี(5) นักท่องเที่ยวที่เที่ยว
ด้วยแรงบนัดาลใจ (6) นักท่องเที่ยวที่เน้นความคุ้มค่าด้านราคา 
(7) นกัท่องเทีย่วมฐีานะที่เน้นความคุม้ค่า และ (8) นกัท่องเทีย่วที่
ม ัน่ใจในตนเอง ซึ่งภาคธุรกิจด้านการท่องเที่ยวต้องน าเสนอ
ส่วนผสมทางการตลาดที่สอดคล้องและตอบสนองความต้องการ
เฉพาะของนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุ่ม 

3.6 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คอื การวางแผนและ

การประยุกต์ใชก้ารสื่อสารอย่างมกีลยุทธ์และมจีุดมุ่งหมายที่ชดัเจน 
โดยเริม่ต้นจากการก าหนดผูร้บัสารเป้าหมาย แลว้จงึท าการเลอืกใช้
ทุกประเภท ทุกช่องทางการสื่อสารทีเ่ป็นไปไดเ้พื่อส่งสารหรอืขอ้มูล
เกีย่วกบัตราสนิค้า บรกิาร องค์กร ฯ อย่างเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
ภายใต้ต าแหน่งตราสินค้าหนึ่งเดียว ไปยงัผู้รบัสารเป้าหมาย ทัง้ที่
เป็นลูกค้าในปัจจุบนัและลูกค้ามุ่งหวงัในอนาคตอย่างต่อเนื่องหรอื
ตามกรอบระยะเวลาที่ก าหนด โดยมเีป้าหมายสุดทา้ยคอื มอีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมของผู้รบัสารเป้าหมาย (Percy, 2014; Schultz, 1993; 
Shimp, 2010) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมหีลกัการที่ส าคญั 
5 ประการ (Shimp, 2010) ไดแ้ก่ 1) กระบวนการสือ่สารการตลาด
ควรเริ่มต้นจากการศึกษาข้อมูลของผู้บริโภคเป้าหมายหรือ
ผู้บรโิภคมุ่งหวงั เพื่อน าขอ้มูลที่ได้ไปออกแบบ/เลอืกใช้สารและ
ก าหนดช่องทางการสื่อสารไดอ้ย่างเหมาะสมต่อการสื่อสารขอ้มูล
ของตราสนิคา้ และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูร้บัสารเป้าหมาย 2 
) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดใดบ้าง ขึ้นอยู่ ก ับ
วตัถุประสงค์การสื่อสารที่ก าหนดไว้ และควรล้อมรอบผู้บรโิภค
เป้าหมายด้วยสารของตราสินค้าผ่ านเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ โดยไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกร าคาญ 3) ใช้ทุก
ช่องทางของการสื่อสารเพื่อส่งสารของตราสินค้าไปยงัผู้บรโิภค
เป้าหมายอย่างเป็นหนึ่งเดยีว ภายใต้กลยุทธ์ต าแหน่งตราสนิค้า
เดยีวกนั ซึ่งจะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณ์ของตราสนิคา้อย่าง
เป็นเอกภาพ 4) ให้ความส าคญักบัการสร้างความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวกบัผู้บรโิภค มากกว่าเน้นยอดขายในระยะสัน้ ซึ่งสามารถท า
ไดด้้วยสองวธิกีารหลกัคอื (1) ใชโ้ปรแกรมความภกัด ีเป็นการให้
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รางวลัแก่ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง หรอืการหาหนทาง
ท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพงึพอใจมากยิง่ขึน้จากการใชส้นิคา้หรอื
บริการขององค์กร และ (2) การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บรโิภคได้ร่วม
สมัผสัหรอืรบัรูป้ระสบการณ์ทีด่น่ีาประทบัใจต่อตราสนิคา้ และ 5) 
เป้าหมายสุดท้ายของการสื่อสารการตลาดคือ  ท าให้ผู้บริโภค
เป้าหมายซื้อสนิคา้หรอืก่อใหเ้กดิยอดขายตามปรมิาณทีก่ าหนด 

 
4. ระเบียบวิธีการวิจยั 
 การวจิยันี้ใชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยัแบบผสมผสานระหว่าง
การวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ เริม่จากการวจิยัเชงิ
คุณภาพเพื่อพฒันาแบบจ าลองการวจิยั ก าหนดตวัแปรการวจิยั 
พฒันาตวัชี้วดัของตวัแปรการวจิยั และตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชงิเนื้อหา (Content validity) ของมาตรวดัตวัแปรการวจิยั ตาม
ดว้ยการวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อทดสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง 
(Construct validity) ของตวัแปรการวจิยัและแบบจ าลองการวจิยั 

4.1 ประชากรการวิจยั 
ประชากรการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวยุโรป อายุ     

18 – 65 ปี ซึ่งเดินทางมาท่องเที่ยวยังจังหวัดภูเก็ตในช่วงที่
ด าเนินการวจิยั จาก 15 ประเทศทีม่จี านวนนักท่องเที่ยวเดนิทาง
มาท่องเที่ยวยงัประเทศไทยมากที่สุด (Ministry of tourism and 
sport, 2017a) ได้แก่ ออสเตรยี เบลเยียม เดนมาร์ก ฟินแลนด ์
ฝรัง่เศส เยอรมนี ไอร์แลนด์ อติาล ีเนเธอร์แลนด์ นอร์เวย์ รสัเซีย 
สเปน สวเีดน สวติเซอรแ์ลนด ์และ สหราชอาณาจกัร 

4.2 ขนาดกลุ่มตวัอย่างและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากตารางส าเรจ็รูป

ของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973 as cited in Akakun, 2003) 
ร่วมกบัการก าหนดโดยพิจารณาตามแนวคดิของ Hair และคณะ 
(1998) กล่ าวคือ  ใน ปี  พ .ศ . 2559 จังห วัดภู เก็ ตมีจ าน วน
นกัท่องเทีย่วชาวยุโรป (ไมร่วมนกัท่องเทีย่วจากยุโรปตะวนัออก ที่
ไม่ใช่ประเทศรัสเซีย) เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนทัง้สิ้น 
3,036,021 คน (Ministry of tourism and sport, 2017b) ดังนั ้น 
จากตารางส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน่ หากประชากรการวจิยัมี
จ านวนมากกว่า 100,000 คน ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ณ 
ระดับความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 ควรก าหนดให้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 400 คน ส่วนการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ได้เสนอว่า ในการ
วิ เค ร าะห์ ส มก าร โค รงส ร้ าง เชิ ง เส้ น  (Structural Equation 
Modeling: SEM) ต้ อ งใช้ขน าดกลุ่ มตัวอย่ าง 20 คน  ต่ อ  1 
พารามเิตอร์ทีต่้องประมาณค่า โดยการวจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ยตวั
แปรหลกัที่ศึกษาประมาณ 13 ตัวแปร และมพีารามเิตอร์ที่ต้อง
ประมาณค่า 25 ค่า ดงันัน้ กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรมอีย่าง
น้อย 500 คน เมือ่พจิารณาการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้สอง
แนวทางนี้ร่วมกนั ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างการวจิยั คอื 
ไมน้่อยกว่า 500 คน 

 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างเพื่อด าเนินการวจิยัเชงิส ารวจ เป็น
แบบหลายขัน้ตอน (Multistage sampling) มลี าดบัดงันี้  (1) การ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูม ิ(Stratified sampling) โดยแบ่งพื้นที่
เพือ่เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างเป็นสามพืน้ทีย่่อยในทุกอ าเภอของ
จงัหวดัภเูกต็คอื พืน้ทีอ่ าเภอเมอืง อ าเภอถลาง และอ าเภอกะทู ้ใน
บรเิวณแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จุดท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้าง
ขึ้น แหล่งท่องเที่ยวทางศาสนาและวฒันธรรม แหล่งท่องเที่ยว
สถานบนัเทิง ศูนย์การค้า จุดรอรถโดยสารมวลชน ท่าเทียบเรอื 
โรงแรม รีสอร์ท ฯ และ (2) การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) และแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยจะท าการเลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วชาว
ยุโรป อายุ 18 – 65 ปี ซึ่งเดินทางมาท่องเที่ยวยงัจงัหวดัภูเก็ต
ในช่วงที่ด าเนินการวจิยั ประกอบดว้ย 15 ประเทศ จากพื้นทีส่าม
อ าเภอของจงัหวดัภูเกต็ จนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่างตามทีก่ าหนด
ไว ้
 4.3 เครือ่งมือการวิจยั 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวิจยัเชงิคุณภาพ ใชก้ารสมัภาษณ์
เชงิลกึแบบมโีครงสร้างระดบักลาง (Moderately scheduled) กบั
นักวชิาการดา้นการตลาด ด้านการสื่อสารตราสนิคา้ ด้านบรหิาร
แหล่งท่องเที่ยว และดา้นสถติิการประเมนิ (ที่มปีระสบการณ์การ
สอนในระดบัอุดมศกึษาหรอืการวจิยัในศาสตร์นัน้ๆ อย่างน้อย 10 
ปี) และนกัวชิาชพีสือ่สารมวลชนดา้นการท่องเทีย่วในจงัหวดัภเูกต็ 
จ านวนทัง้สิน้ 8 คน รวมถงึผูเ้ชีย่วชาญดา้นการแปลจากภาษาไทย
เป็นภาษาอังกฤษ และจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย (ที่มี
ประสบการณ์การสอนในระดบัอุดมศกึษาไมน้่อยกว่า 5 ปี) จ านวน 
2 คน และตวัแทนนักท่องเที่ยวชาวยุโรปผู้มปีระสบการณ์และมี
ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในระดับสูง  (เป็น
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่มาท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตอย่างน้อย 3 
ครัง้ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา และมรีะดบัคะแนนความภกัดต่ีอแหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเกต็ 4.5 คะแนนขึน้ไป จากคะแนนเต็ม 5 จาก
การประเมนิดว้ยมาตรวดัความภกัดต่ีอตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว) 
จ านวน 2 คน เพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาของตวัชี้วดั
ตัวแปรการวิจัย โดยค านึงถึงบริบทเฉพาะของพื้นที่แหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ส่วนเครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเชงิปรมิาณ 
ใช้แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง ในขัน้ตอนของ
การวจิยัเชงิส ารวจ 

4.4 การวิเคราะหข้์อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 การวจิยัเชงิคุณภาพ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการตีความ 
วเิคราะห์ และสงัเคราะห์ขอ้มูลที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลหลัก เพื่อพัฒนา
แบบจ าลองการวจิยั และตวัชี้วดัของตวัแปรการวจิยั ส่วนการวจิยั
เชงิปรมิาณ วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิ
โครงสร้างของทุกตวัแปรการวจิยัในแบบจ าลองคุณค่าตราสนิค้า
แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ในมุมมองนักท่องเทีย่วชาวยุโรป ซึ่ง
ประกอบด้วยหกตวัแปรองค์ประกอบ (ดังแสดงในภาพที่ 1) และ
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วเิคราะหค์วามสอดคลอ้งของแบบจ าลองฯ กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ที่
ไดจ้ากการวจิยั โดยใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั  
 
5. ผลการศึกษา 
 ผลการวจิยัแบ่งเป็น 2 ส่วน ตามวตัถุประสงค์ของการ
วิจัย คือ 5.1 ผลการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตในมุมมองนักท่องเที่ยวชาวยุโรป และ 5.2 
แนวทางการบริหารและการสื่อสารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ตในภาพรวม ให้เกิดคุณค่าตราสินค้าที่เพิ่มขึ้นใน
มมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป มรีายละเอยีดดงันี้  

5.1 ผลการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในมุมมองนักท่องเที่ยวชาวยุโรป จาก
ผลการวจิยัเชงิคุณภาพพบว่า หลงัจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ให้
ขอ้มลูหลกัส่งผลใหจ้ากตวัชีว้ดัตวัแปรการวจิยัทัง้หมด 38 ตวัชี้วดั 
ในหกตัวแปรองค์ประกอบ (AW, IM, PQ, PV, LY, RELI) ของ
คุณค่ าต ราสินค้าแหล่ งท่ อ งเที่ยวจังหวัดภู เก็ต ในมุมมอง
นักท่องเที่ยวชาวยุโรป ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎแีละงานวจิยัเชงิประจกัษ์ทีเ่กีย่วขอ้ง ไดม้กีารปรบัแกไ้ขการ
ใชค้ า วล ีโครงสรา้งประโยค ล าดบัก่อนหลงัของตวัชีว้ดัภายในตวั
แปร ตลอดจนการปรบัเปลีย่นจ านวนขอ้ของตวัชี้วดัในบางตวัแปร 
ส่งผลให้มจี านวนตัวชี้วดัทัง้สิ้น 40 ตัวชี้วดั ส่วนผลการวิจยัเชิง
ปริม าณ  ได้ต รวจสอบความ เชื่ อมัน่ ของมาตรวัดตัวแปร
องค์ประกอบของคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตใน

มมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป จ านวน 310 คน พบว่า ทุกมาตรวดั
ของตัวแปรองค์ประกอบของ CBBETD ที่ผู้ว ิจยัพัฒนาขึ้นและ
แก้ไขปรบัปรุงหลงัจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ให้ขอ้มูลหลกั มคี่า
สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค อยู่ในช่วง .72 - .88 (ดูตารางที ่
1 ประกอบ) แสดงว่ามาตรวดัตวัแปรองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตในมุมมองนักท่องเที่ยวชาว
ยุ โรปที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพอยู่ ในระดับสูง หลังจากนั ้นได้
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวัดตัวแปร
องค์ประกอบของ CBBETD กบันักท่องเที่ยวชาวยุโรปในจงัหวดั
ภูเก็ตที่มีล ักษณะทางประชากรเหมือนกับประชากรการวิจัย 
จ านวน 310 คน (เป็นไปตามแนวคดิของ Hair และคณะ [1998] ที่
เสนอว่า ในการวเิคราะหส์มการโครงสรา้งเชงิเสน้ตอ้งใชข้นาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 10 - 20 คน ต่อ 1 พารามเิตอร์ที่ต้องประมาณค่า ซึ่ง
มาตรวดัตวัแปรองค์ประกอบที่มตีัวชี้วดัมากที่สุดคอืภาพลกัษณ์
ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีพารามิเตอร์ที่ต้อง
ประมาณค่า 31 ค่า ดงันัน้ จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมจงึควร
มอีย่างน้อย 310 คน) ดว้ยวธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการตรวจสอบพบว่า มี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในทุกตัวแปร
องคป์ระกอบ โดยมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์
ในระดับดีถึงดีมาก แสดงว่ามาตรวดัตัวแปรองค์ประกอบของ 
CBBETD ที่พัฒนาขึ้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง ดังแสดง
รายละเอยีดในตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 ค่าความเชือ่ม ัน่และผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัในหกมาตรวดัของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดั

ภเูกต็ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยโุรป 
องคป์ระกอบ/ตวัช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่ น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
β R² 

มาตรวดัตวัแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวจงัหวดัภเูกต็ 
(Brand awareness: AW) 

.72   

(1) If you think of a beach destination (or marine tourism destination) in 
Asia, you will think of Phuket. 

 .86 .74 

(2) You are able to quickly think of tourist attractions or activities in Phuket.  .68 .47 
(3) Phuket is a very famous tourist destination.  .53 .28 
χ² = .00, df =1, p = .86, N = 310, RMSEA = .00, CFI = 1.00, AGFI = 1.00 

มาตรวดัตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวจงัหวดัภเูกต็ (Brand 
image: IM)  

.85   

(1) Phuket has a beautiful sea, beaches and natural attractions.   .42 .18 
(2) Phuket has various tourist attractions.  .52 .27 
(3) Phuket has a wide range of types of tourism and activities.  .55 .30 
(4) Phuket is suitable for relaxation.  .55 .30 
(5) Phuket has good weather conditions for visiting.   .44 .20 
(6) Phuket has many places to buy attractive products.  .47 .22 
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องคป์ระกอบ/ตวัช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่ น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 
β R² 

(7) Phuket has souvenirs and local goods suitable for tourist purchase.   .55 30 
(8) Phuket has tempting local food.  .46 .21 
(9) Phuket has a variety of nightlife attractions.   .51 .26 
(10) Phuket has unique and interesting cultures, traditions, and local 
lifestyles. 

 .69 .47 

(11) Phuket has interesting religious/historical sites, tales, and myths.   .58 .34 
(12) Phuket has interesting seasonal festivals and special events.   .53 .28 
(13) Phuket has beautiful buildings and architecture.  .46 .21 
(14) Phuket has a wide range of accommodation in terms of quality, price, 
and types. 

 .60 .36 

(15) Local people and service sector personnel in Phuket are friendly and 
hospitable.  

 .55 .30 

χ²/df = 1.11, df = 68 p = .25, N = 310, CFI= 1.00, AGFI = .94, GFI = .97, SRMR = .04,  
RMSEA = .02 
มาตรวดัตวัแปรการรบัรู้คณุภาพตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวจงัหวดัภเูกต็  
(Perceived brand quality: PQ) 

.88   

(1) Phuket is safer than any other tourist destinations.   .71 .50 
(2) Phuket is cleaner than other tourist destinations.  .73 .54 
(3) Phuket has a better environment than other tourist destinations.   .73 .53 
(4) Phuket has greater infrastructure (e.g., electricity, water supply, hospital) 
than other tourist destinations.  

 .72 .53 

 
ตารางท่ี 2 ค่าความเชือ่ม ัน่และผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัในหกมาตรวดัของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดั

ภเูกต็ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยโุรป (ต่อ) 
องคป์ระกอบ/ตวัช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่ น ้าหนักองคป์ระกอบ 

β R² 
(5) Phuket transportation system (e.g., road conditions, public buses, 
pavements, signs that provide accurate information)  is more 
convenient than other tourist destinations. 

 .73 .54 

( 6)  Phuket communication system, such as telephone and internet 
coverage, internet and the media system used for destination 
information and travel communication, is of a higher quality than other 
tourist destinations. 

 .66 .43 

( 7)  Phuket’ s standard of accommodation, in the type of 
accommodation you used, is higher than other tourist destinations.  

 .67 .45 

( 8)  Overall, the quality of service you received during your stay in 
Phuket is more impressive than other tourist destinations. 

 .53 .28 

χ² = 18.52, df = 14, p = .18, N = 310, AGFI = .96, CFI = 1.00, SRMR = .02, RMSEA = .03 

มาตรวดัตวัแปรความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว จงัหวดั (Brand 
loyalty: LY) 

.81   

(1) Phuket is one of your favorite destinations.  .71 .50 
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องคป์ระกอบ/ตวัช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
β R² 

(2) When you have a chance to travel, you will choose Phuket as your 
first choice. 

 .61 .37 

(3) When you have a chance, you will return to Phuket again.   .76 .59 
(4) You will recommend Phuket to people you know.  .72 .52 
χ² = .03, df = 2, p = .99, N = 310, AGFI = 1.00, SRMR = .00, RMSEA = .00 

มาตรวดัตวัแปรการรบัรู้ความคุ้มค่าตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียวจงัหวดั
ภเูกต็ (Perceived brand value: PV)  

.82   

มิติความคุ้มค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (ตวัเงิน)                                 .78   
(1) Tourism in Phuket is reasonably priced.  .65 .42 
(2) Tourism in Phuket is good value.  .73 .54 
(3) Travel experience gained from tourism in Phuket is worth the time 
and money spent. 

 .74 .55 

มิติความคุ้มค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก .75   
(4) Visiting Phuket has made you feel relaxed and pleasant.  .67 .45 
(5) Visiting Phuket has brought  you a new experience  from your 
everyday life.  

 .47 .22 

(6) Overall, having visited Phuket makes you feel good.  .49 .24 
(7) Having visited Phuket brings you good memories.  .47 .23 
χ² = 10.21, df = 8, p = .25, N = 310,  AGFI = .97, SRMR = .02, RMSEA = .03 

  
ตารางท่ี 3 ค่าความเชือ่ม ัน่และผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัในหกมาตรวดัของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดั

ภเูกต็ในมมุมองนกัท่องเทีย่วชาวยโุรป (ต่อ) 
องคป์ระกอบ/ตวัช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่ น ้าหนักองคป์ระกอบ 

β R² 

มาตรวดัตวัแปรความเช่ือถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว จงัหวดั
ภเูกต็ (Brand reliability: RELI) 

.80   

(1) You would anticipate that  you will not be disappointed  
every time you visit Phuket.  

 .76 .58 

(2)  You would anticipate that you will have a good experience every 
time  you visit Phuket. 

 .74 .54 

(3) You would anticipate that you will have the same or a better 
travelling experience every time you visit Phuket. 

 .79 .62 

χ² = 0.14, df =1, p = .71, N = 310, AGFI = 1, RMR = .00, RMSEA = .00 
 
 หลงัจากมาตรวดัตัวแปรการวิจยัได้ผ่านการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้างแล้ว 
ข ัน้ตอนถดัไปเป็นการด าเนินการวจิยัเชงิส ารวจดว้ยการเก็บรวม
รวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 600 คน ผลการวิเคราะห์
ค่าสถติพิืน้ฐานของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ จ านวน 304 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 50.67) มอีายุในช่วง 31 
– 40 ปี จ านวน 173 คน (คิดเป็นร้อยละ 28.83) ส่วนใหญ่เป็น
นกัท่องเทีย่วจากประเทศองักฤษ จ านวน 103 คน (คดิ 

 
เป็นร้อยละ 17.17) รองลงมาคือเป็นนักท่องเที่ยวจากประเทศ
ออสเตรีย จ านวน 74 คน (คิดเป็นร้อยละ 12.33) ตามด้วย 
ประเทศรสัเซีย จ านวน 62 คน (คดิเป็นร้อยละ 10.33) และส่วน
ใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหกัภาษีสกุลเงนิยูโร อยู่ในช่วง 
2,001 – 2,500 ยูโร จ านวน 157 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 26.17) และ
ส่วนใหญ่ เดินทางมาท่องเที่ยวยังจังหวัดภูเก็ต (นับรวมครัง้
ปัจจุบนั)  เป็นครัง้แรก จ านวน 327 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 54.50)  
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ส่วนผลการวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้งของ
แบบจ าลองมาตรวดัคุณค่าสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตใน
มุมมองนักท่องเทีย่วชาวยุโรป ดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ
ยนืยนัพบว่า  มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในระดบัด ี
โดยองค์ประกอบทีม่คี่าน ้าหนักองค์ประกอบสูงสุดคอื ความภกัดี
ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  (LY) (β = .82) มี
สดัส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วย CBBETD (R²) ร้อยละ 
68.00 รองลงมาคอื การรบัรูค้วามคุม้ค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว

จงัหวดัภูเกต็ (PV)(β = .79,  R² = .62) ตามดว้ย ภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าแหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเก็ต (IM) (β= .76, R² = .58) การ
รบัรู้คุณภาพตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (PQ) (β = 
.72,  R² = .52) ความเชื่อถือได้ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเกต็ (RELI) (β = .67,  R² = .45) และ การตระหนักรูต่้อ
ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต  (AW) (β = .65,  R² = 
.42) ตามล าดบั รายละเอยีดดงัตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวดัคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตในมุมมองของ 

นกัท่องเทีย่วชาวยุโรป 
องคป์ระกอบ น ้าหนักองคป์ระกอบ สมัประสิทธ์ิ

คะแนน
องคป์ระกอบ 

b(SE)   βB t R² 

AW .03 .65 16.43 .42 .13 
IM .02 .76 17.69 .58 .39 
PQ .03 .72 19.00 .52 .30 
LY .03 .82 22.53 .68 .48 
PV .02 .79 21.24 .62 .37 

RELI .03 .67 15.87 .45 .04 
χ² = 5.30, df = 3, p = .15, N = 600, AGFI = .98, RMR = 0.00, RMSEA = .04, CFI = 1.00 

 
และ 5.2 แนวทางการบรหิารและการสื่อสารตราสนิค้า

แหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเกต็ในภาพรวมให้เกดิคุณค่าตราสนิค้าที่
เพิ่มขึ้นในมุมมองนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ซึ่งในบทความวิจยันี้
น าเสนอสามแนวทางหลกัที่สอดคล้องกบัผลวจิยัที่พบว่า ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ (LY) การรบัรูค้วาม
คุ้มค่าของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (PV) และ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  (IM) เป็น
องค์ประกอบสามอนัดบัแรก ที่มคีวามส าคญัมากที่สุด ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ในมมุมองของนักท่องเทีย่ว
ชาวยุโรป สามแนวทางที่ว่านี้  ได้แก่ 5.2.1 แนวทางการท าให้
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเกต็ 5.2.2 แนวทางการท าใหน้ักท่องเที่ยวชาวยุโรปรบัรู้
ว่าการมาท่องเที่ยวที่จ ังหวัดภูเก็ตได้ร ับประโยชน์ที่คุ ้มค่ากับ
ตน้ทุนทีเ่สยีไป และ 5.2.3 แนวทางการสือ่สารใหน้กัท่องเทีย่วชาว
ยุโรปรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าแหล่ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ มรีายละเอยีดดงันี้ 

5.2.1 แนวทางการท าใหน้ักท่องเทีย่วชาวยุโรปมคีวาม
ภกัดต่ีอตราสนิคา้แหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเกต็ ซึ่งมสีองแนวทาง
ย่อยคอื  

(1) แนวทางในเชงิรุกด้วยการใช้โปรแกรมความภกัดี
กบันกัท่องเทีย่ว ผูบ้รหิารแหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ ควรร่วมมอื
กบัเครอืขา่ยผูป้ระกอบการธุรกจิดา้นการท่องเทีย่วในจงัหวดัภเูกต็ 
(เช่น สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต) ในการร่วมกัน

ออกแบบและใช้โปรแกรมความภกัดเีพื่อโน้มน้าวใหน้ักท่องเทีย่ว
ชาวยุโรปเดนิทางมาท่องเทีย่วยงัจงัหวดัภเูกต็ หรอืใชบ้รกิารธุรกจิ
ดา้นการท่องเทีย่วในจงัหวดัภูเกต็อย่างต่อเนื่อง ดว้ยการใหร้างวลั
พเิศษตอบแทนแก่นกัท่องเทีย่วทีม่าท่องเทีย่ว/ใชบ้รกิารในจงัหวดั
ภเูกต็อย่างต่อเนื่อง รปูแบบหนึ่งของโปรแกรมความภกัดคีอืการให้
นักท่องเที่ยวหรือลูกค้าผู้ใช้บริการสมคัรเป็นสมาชิกและสะสม
คะแนนจากยอดค่าใช้จ่ายเพื่อรบัรางวลัพิเศษ การใช้โปรแกรม
ความภกัดกีบันักท่องเที่ยวนัน้ควรค านึงถงึหลกัการเน้นผูบ้รโิภค
เป็นศูนย์กลาง ซึ่งผูบ้รหิารตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเก็ต 
(เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัดภูเก็ต 
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ต) และเครือข่ายพันธมิตรควร
ออกแบบโปรแกรมความภกัดทีีเ่ปิดโอกาสใหน้กัท่องเทีย่วสามารถ
เลอืกน าแต้มคะแนนสะสมทีไ่ด้รบัจากการใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง
ไปแลกรบัรางวลัหรอืใชส้ทิธิแ์ลกใชบ้รกิาร/ซื้อสนิคา้ไดห้ลากหลาย
ตามทีต่อ้งการในพืน้ทีจ่งัหวดัภเูกต็ 

(2 ) แน วทางใน เชิ งรับด้วยการเหนี่ ย ว รัง้ ไม่ ให้
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่เคยมาเยือนจงัหวดัภูเก็ตเปลี่ยนใจไป
เยือนแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งอื่นๆ ด้วยการค้นหาสาเหตุที่ท าให้
นักท่องเทีย่วไม่พงึพอใจและไม่ภกัดต่ีอตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่ว
จังหวัดภูเก็ต แล้วด าเนินการแก้ปัญหาอย่างทันท่วงที แนว
ทางการป้องกนั/แก้ปัญหาการพูดถึงตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวัดภูเก็ตในทางลบโดยนักท่องเที่ยวชาวยุโรป มีดังนี้  (ก) 
หน่วยงาน องค์กรที่เกี่ยวขอ้งกบัการบรหิารและสื่อสารตราสนิค้า
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แหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเกต็ ควรสื่อสารให้นักท่องเทีย่วเหน็ว่ามี
ความรบัผดิชอบหรอืมมีาตรการทีช่ดัเจนในการตอบสนองเชงิบวก
ต่อข้อร้องเรียนของนักท่องเที่ยว เช่น  แจ้งรายละเอียดให้
นกัท่องเทีย่วทราบทางสือ่เวบ็ไซต์หรอืทางสือ่สงัคมถงึช่องทางการ
รบัขอ้รอ้งเรยีน หากเป็นธุรกจิบรกิารในแหล่งท่องเทีย่ว บุคลากรผู้
ใหบ้รกิารนักท่องเทีย่วควรแสดงใหน้ักท่องเทีย่วเหน็ถงึความยนิดี
ทีจ่ะตอบสนองเชงิบวกต่อขอ้รอ้งเรยีน มกีารตดิป้ายในรา้นคา้หรอื
สถานให้บรกิารเพื่อให้นักท่องเที่ยวทราบถึงจุดและขัน้ตอนของ
การร้องเรียนเมื่อได้รบัความไม่พึงพอใจ นอกจากนี้  อาจแจ้งให้
นักท่องเที่ยวทราบถึงหมายเลขโทรศัพท์หรืออีเมลที่เป็นช่อง
ทางการรอ้งเรยีนหรอืใหข้อ้ชีแ้นะเกีย่วกบัการใหบ้รกิาร 

(ข) ผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตควรใช้สื่อ
อนิเทอร์เน็ตซึ่งรวมถึงสื่อสงัคมให้เกดิประโยชน์สูงสุดดว้ยการใช้
เป็นสื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านบวกของตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เพื่อถ่วงดุลหรอืหกัล้างกบัขอ้มูลข่าวสาร
ดา้นลบทีถู่กเผยแพร่โดยนกัท่องเทีย่วทีไ่มไ่ดร้บัความพงึพอใจจาก
ประสบการณ์การท่องเทีย่ว กลวธิหีนึ่งที่อาจใชไ้ดด้กีรณีเกดิภาวะ
วกิฤติคอื การตรวจสอบว่าผู้น าทางความคดิในโลกออนไลน์หรอื
สือ่สงัคม (เช่น บลอ็กเกอร์ดา้นการท่องเทีย่ว) ไดพู้ดถงึตราสนิคา้
แหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตอย่างไรบ้าง หากเป็นไปในทางลบ 
เจา้หน้าทีผู่ร้บัผดิชอบทีไ่ดร้บัการแต่งตัง้จากหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง
ตอ้งแทรกแซงบทสนทนาหรอืความคดิเหน็ในทางลบนัน้ดว้ยขอ้มลู
ทีเ่ป็นการชีแ้จง ท าความเขา้ใจ หรอืแสดงความรบัผดิชอบ รวมถงึ
กระตุน้ใหน้กัท่องเทีย่วทีม่คีวามภกัดชี่วยเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสารใน
ด้านบวก ตลอดจนมชี่องทางถาม-ตอบบนเว็บไซต์หรอืสื่อสงัคม 
(เช่น Facebook page) ขององค์กรผู้บริหารตราสินค้าแหล่ง
ท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ นอกจากนี้ ผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีภายในพืน้ที่
แหล่งท่องเทีย่ว เช่น ประชาชน ผูน้ าชุมชน จ าเป็นต้องไดร้บัการ
ชี้แจงให้ข้อมูลที่ถูกต้องจากผู้บริหารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ตในภาวะวิกฤติด้วยเช่นกัน และ (ค) มกีารติดตาม 
ตรวจสอบการรบัรูแ้ละทศันคตขิองนักท่องเทีย่วชาวยุโรปทีป่ระสบ
ปัญหาหรือได้รบัความไม่พึงพอใจจากการท่องเที่ยวในจงัหวัด
ภเูกต็ ว่าเปลีย่นแปลงไปในทางทีด่ขี ึน้หรอืไม่หลงัจากมกีารใชก้าร
สือ่สารทีเ่ป็นกลยุทธเ์ชงิรบั 

5.2.2 แนวทางการท าใหน้ักท่องเที่ยวชาวยุโรปรบัรูว้่า
การมาท่องเที่ยวที่จงัหวดัภูเก็ตจะได้รบัประโยชน์ทัง้ที่จบัต้องได้
และประโยชน์ในแง่อารมณ์ความรูส้กึทีคุ่ม้ค่ากบัต้นทุนทีเ่สยีไป ผู้
มสี่วนในการบริหารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตควร
บริหารและสื่อสารตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ ตให้
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปรับรู้ว่า ประสบการณ์ที่ได้ร ับจากการ
ท่องเที่ยวเที่ยวที่ภูเก็ตมคี่ามากกว่าค่าใช้จ่ายและเวลาที่เสียไป 
เป็นการใช้จ่ายที่คุ ้มค่า สมเหตุสมผล และควรให้ความส าคญักบั
สามกลุ่มตลาดย่อยทีเ่ป็นนักท่องเทีย่วชาวยุโรป คอื นกัท่องเทีย่ว
ชาวยุ โรปผู้ มีความภักดี ต่ อแหล่ งท่ อ งเที่ ยวจังหวัดภู เก็ต 
นักท่ อ งเที่ ยวชาวยุ โรปที่ เน้ นความคุ้มค่ าด้าน ราคา และ 

นกัท่องเทีย่วชาวยุโรปทีม่ฐีานะและเน้นความคุม้ค่า ทัง้นี้ ผูบ้รหิาร
ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตควรออกแบบส่วนผสม
ทางการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป
ทัง้สามกลุ่มนี้ เช่น นักท่องเที่ยวมฐีานะและเน้นความคุ้มค่า เป็น
นกัท่องเทีย่วทีต่อ้งการไดร้บับรกิารทีม่มีาตรฐานสูง ต้องการไดร้บั
การเอาใจใส่ดูแลเป็นพเิศษจากผู้ให้บรกิาร แต่ในขณะเดยีวกนัก็
คาดหวงัว่าจะไดร้บัขอ้เสนอพเิศษจากราคาค่าบรกิารทีต่นเองจ่าย
ไป ต้องการได้รบัค าแนะน าอย่างผู้เชี่ยวชาญจากธุรกิจน าเที่ยว
เกีย่วกบัแหล่งท่องเทีย่วใหม่ๆ   

5.2.3 แนวทางการสือ่สารใหน้กัท่องเทีย่วชาวยุโรปรบัรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเกต็ ซึ่งควรสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ที่นักท่องเทีย่วชาว
ยุโรปใหค้วามส าคญั กล่าวคอื นอกจากเน้นเรือ่งความสวยงามของ
ทะเล ชายหาดทีเ่หมาะแก่การพกัผ่อน อนัเป็นทุนทางธรรมชาติที่
เป็นจุดขายเดิมแล้ว ควรสื่อสารภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของตรา
สนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ในมมุมองของนักท่องเทีย่วชาว
ยุโรปทีเ่ป็นทุนทางวฒันธรรมดว้ย ซึ่งคอื ประเพณี วถิชีวีติของคน
ในทอ้งถิน่ แหล่งท่องเทีย่วทางศาสนา ประวตัศิาสตร์ เรือ่งเล่าและ
ต านานทีน่่าสนใจ สนิคา้ทอ้งถิน่ทีเ่ป็นมรดกทางภมูปัิญญา รวมถงึ
อธัยาศยัไมตรทีีด่ขีองคนในพื้นที ่และในแง่สิง่อ านวยความสะดวก
ดา้นการท่องเทีย่ว ควรเน้นสื่อสารเพื่อตอกย ้าภาพลกัษณ์ในเรือ่ง
จงัหวดัภูเกต็มทีีพ่กัใหเ้ลอืกใชบ้รกิารมากมาย หลากหลาย ดงันัน้
ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรหิารตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็
ควรใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อน าเสนอภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็ใหน้กัท่องเทีย่วชาวยุโรปได้
รบัรูอ้ย่างเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัภายใต้ต าแหน่งทางการตลาด
ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตตามที่งานวิจัยนี้
น าเสนอคือ “เน้นความแข็งแกร่งของทุนทางธรรมชาติ (แหล่ง
ท่องเทีย่วทางทะเลระดบัโลกทีเ่หมาะแก่การพกัผ่อน มกีจิกรรมให้
เลอืกท าหลากหลาย) ทุนทางวฒันธรรมของจงัหวดัภูเก็ต และสิง่
อ านวยความสะดวกดา้นการท่องเทีย่ว” 

 
6. การอภิปรายผลการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้อภปิรายผลในสองประเด็นคอื 6.1 การ
อภปิรายผลในเชงิแนวคดิและทฤษฎ ีและ 6.2 การอภปิรายผลใน
เชงิแนวทางการบรหิารและการสื่อสารตราสนิคา้แหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูกต็ เพือ่เพิม่คุณค่าตราสนิคา้ในมมุมองของนักท่องเทีย่ว
ชาวยุโรป มรีายละเอยีดดงันี้ 
 6.1 การอภปิรายผลในเชงิแนวคดิและทฤษฎ ี

ผลการวจิยัไดย้นืยนัว่าคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคส าหรบัแหล่งท่องเที่ยว (Customer based brand equity 
for tourism destination: CBBETD) นอกจากประเมนิได้จากสี่ตวั
แปรองค์ประกอบ (AW, IM, LY, PQ) ตามแนวคิด ทฤษฎีของ 
Aaker (1991) และ Keller (1993) และผลการศกึษาเชงิประจกัษ์ที่
ผ่านมาในต่างประเทศแลว้ (i.e., Boo, Busser, & Baloglu, 2009; 
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Gartner & Ruzzier, 2011; Hsu, & Assaf, 2012; Im at al. , 
2012; Konecnik, 2006; Konecnik & Gartner, 2007; Pike, 
2007, 2010) ยั งส าม ารถ ป ระ เมิน ได้ จ าก อีก ส อ งตั ว แป ร
องคป์ระกอบคอื การรบัรูค้วามคุม้ค่าของตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว 
(Perceived brand value: PV) และ ความเชือ่ถอืไดข้องตราสนิคา้
แหล่ งท่ อ งเที่ ย วจังห วัดภู เก็ต  (Brand reliability: RELI) ซึ่ ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Janprasit และ Anantachart 
(2016) ที่รายงานว่า คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองผูบ้รโิภคชาวไทย
ส าหรบัแหล่งท่องเที่ยวในบรบิทประเทศไทย สามารถประเมนิได้
จากหกตวัแปรองคป์ระกอบ (AW, IM, LY, PQ, PV, RELI) ดงันัน้ 
การวจิยัในครัง้นี้จงึเป็นการยนืยนัความเป็นสากลที่สามารถใชไ้ด้
อ ย่ า งทั ่ว ไ ป  (Generalization)  ข อ ง ม าต ร วัด  CBBETD ที่
ประกอบดว้ยหกตวัแปรองคป์ระกอบ  

ส่วนเหตุผลที่การรบัรู้ความคุ้มค่าของตราสนิค้าแหล่ง
ท่องเทีย่ว (PV) และความเชื่อถอืไดข้องตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว
จังหวัดภู เก็ต (RELI) เป็นอีกสองตัวแปรองค์ประกอบของ 
CBBETD นัน้ เนื่องจากคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้บรโิภค 
เป็นการประเมินผลของการสื่อสารการตลาดที่ผ่านมาของตรา
สินค้า (Keller, 1993) ดังนั ้น การสื่อสารการตลาดของแหล่ง
ท่องเทีย่วทีผ่่านมา (ทัง้ทีค่วบคุมไดโ้ดยตรงจากองคก์รส่งเสรมิการ
ท่องเที่ยว/องค์กรธุรกจิด้านการท่องเที่ยว เช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การจดักจิกรรมทางการตลาด ฯ และทีไ่ม่สามารถ
ควบคุมไดโ้ดยตรง เช่น การน าเสนอข่าวสารโดยสื่อมวลชน การ
พูดบอกต่อๆ  กันของนักท่ อ งเที่ ยว  ฯ) นอกจากจะท าให้
นักท่องเที่ยวตระหนักรู้ต่อตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยว (AW) รบัรู้
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว (IM) รบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้
แหล่งท่องเที่ยว (PQ) และมีความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเทีย่ว (LY) แลว้ ยงัท าใหน้ักท่องเทีย่วรบัรูแ้ละคาดหวงัว่าจะ
ไดร้บัประโยชน์ทีคุ่ ้มค่าจากการไปเยอืนแหล่งท่องเทีย่ว (PV) ทัง้
ด้านประโยชน์ใช้สอย และด้านอารมณ์ความรู้สึก  และเกิดการ
คาดหวงัว่าผลประโยชน์ที่ได้รบัจากการไปเยอืนแหล่งท่องเที่ยว 
(ทีม่ชี ื่อเสยีงและมภีาพลกัษณ์ทีด่)ี จะมมีาตรฐานคงทีแ่น่นอนตรง
กบัทีไ่ดค้าดหวงัไว ้ไมว่่าจะไปท่องเทีย่วกีค่ร ัง้กต็าม (RELI) 

6.2 การอภปิรายผลในเชงิแนวทางการบรหิารและการ
สือ่สารตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภูเกต็ เพื่อเพิม่คุณค่าตรา
สนิคา้ในมมุมองของนกัท่องเทีย่วชาวยุโรป 

แนวทางการบริหารและการสื่อสารตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เพื่อเพิ่มคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวยุโรป ตามที่ได้น าเสนอในผลการวิจยัมีความ
เชือ่มโยงกบัแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

6.2.1 แนวทางการท าใหน้ักท่องเทีย่วชาวยุโรปมคีวาม
ภกัดีต่อตราสนิค้าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตโดยใช้โปรแกรม
ความภกัด ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ว่าด้วยหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการทีเ่น้นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนัน้ต้องให้

ความส าคญักบัการสร้างความสมัพันธ์ในระยะยาวกบัผู้บรโิภค 
มากกว่าเน้นสรา้งยอดขายในระยะสัน้ และการสรา้งความสมัพนัธ์
ทีด่ใีนระยะยาวกบัผูบ้รโิภคสามารถกระท าไดด้ว้ยการใชโ้ปรแกรม
ความภกัดี ซึ่งคือการให้รางวลัแก่ผู้บรโิภคที่ซื้อตราสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง หรอืการหาหนทางท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพงึพอใจมาก
ยิง่ขึน้จากการใชส้นิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร (Shimp, 2010) ส่วน
แนวทางการท าใหน้กัท่องเทีย่วชาวยุโรปมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้
แหล่งท่องเที่ยวภูเก็ตในเชงิรบั สอดคล้องกบัแนวคดิการบรหิาร
ตราสินค้าให้ตราสินค้ามีชีวิตอยู่ได้อย่างยืนยาวด้วยการท าให้
ผู้บรโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสินค้าโดยใช้กลยุทธ์เชิงรบั คือเป็น
การด าเนินงานเพื่อเหนี่ยวรัง้ไมใ่หลู้กคา้เก่าเปลีย่นใจไปเป็นลกูคา้
ของตราสินค้าคู่แข่ง ด้วยการน าเสนอสินค้าและให้บริการแก่
ผูบ้รโิภคเพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพงึพอใจมากทีสุ่ด ตลอดจน
การค้นหาสาเหตุที่ท าให้ผู้บรโิภคไม่พงึพอใจและไม่ภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ เพราะหากผูบ้รโิภคไมไ่ดร้บัความพงึพอใจจากการใชส้นิคา้
หรอืบรกิารที่เกี่ยวเนื่องกบัตราสนิค้า นอกจากจะท าให้ผู้บรโิภค
เปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้ของคู่แขง่แลว้ ยงัท าให้ผูบ้รโิภคเผยแพร่ให้
ข้อมูลข่าวสารเชิงลบเกี่ยวกับตราสินค้ากับคนรู้จกั แต่หากค า
รอ้งเรยีนของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ไดร้บัการรบัฟังและแกไ้ขปัญหาอย่าง
เอาใจใส่ จรงิใจและทันท่วงทีจากองค์กรเจ้าของตราสินค้าแล้ว 
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะกลบัมาเป็นลกูคา้ผูม้คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มาก
ยิง่ขึน้กว่าเดมิ (Kapferer, 2012) 

6.2.2 แนวทางการท าใหน้ักท่องเที่ยวชาวยุโรปรบัรูว้่า
การมาท่องเทีย่วทีจ่งัหวดัภูเกต็ไดร้บัประโยชน์ทีคุ่ม้ค่ากบัตน้ทุนที่
เสยีไปที่น าเสนอในงานวจิยั สอดคล้องกบัผลการวจิยัที่ผ่านมาที่
รายงานว่า นกัท่องเทีย่วชาวยุโรปในหลายประเทศใหค้วามส าคญั
กับความคุ้มค่าด้านตัวเงนิ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มคนโสดจาก
ราชอาณาจกัร และเบลเยีย่ม จะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ท่องเทีย่ว
ต่างประเทศที่ให้ข้อเสนอด้านความคุ้มค่ามากที่สุด เนื่องจากมี
แนวโน้มที่จะออกเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครัง้กว่า มี
เวลาและมงีบประมาณในการใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มครอบครวัที่มี
เวลาในการเดนิทางท่องเที่ยวจ ากดั ในขณะที่นักท่องเที่ยวจาก
สาธารณรฐัไอร์แลนด์นิยมเดินทางท่องเที่ยวในช่วงที่มวีนัหยุด
ระยะสัน้ๆ โดยค านึงถึงความสามารถในการใช้จ่ายและความคุ้ม
ค่าเงินเป็นหลัก นักท่องเที่ยวชาวอิตาลี มีการเดินทางโดย
เครื่องบินเช่าเหมาล าเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมรีาคาถูก นิยมการ
จองโปรแกรมการท่องเที่ยวในระยะสุดท้าย เนื่องจากต้องการรอ
ขอ้เสนอที่มรีาคาถูกที่สุด และมคีวามอ่อนไหวต่อราคาสูง ส่วน
นกัท่องเทีย่วกลุ่มวยัรุ่นจากสวสิเซอรแ์ลนด ์มแีนวโน้มเพิม่มากขึน้ 
โดยสน ใจเรื่อ งของราคาเป็ น ส าคัญ  (Tourism Authority of 
Thailand, 2016) และ  

6.2.3 แนวทางการสือ่สารใหน้กัท่องเทีย่วชาวยุโรปรบัรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูกต็ สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎกีารบรหิารตราสนิคา้
ด้วยการสรา้งต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ตราสนิค้าที่อธบิายว่า 
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การสร้างต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ตราสินค้าเป็นการท าให้
ผู้บรโิภครบัรู้ว่าตราสินค้าขององค์กรธุรกิจมคีวามแตกต่างและ
ดกีว่าตราสนิคา้ของคู่แข่งอย่างไร เปรยีบได้ดัง่การเลอืกพื้นที่วาง
ตราสนิคา้ไวใ้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ณ ต าแหน่งทีท่ าใหต้ราสนิคา้
โดดเด่นและแตกต่างจากคู่ แข่งรายอื่นๆ (Temporal, 2010) 
ต าแหน่งทางการตลาดของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์อย่างใกลช้ดิ
กบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เพราะต าแหน่งทางการตลาดของตรา
สินค้าคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นข้อมู ลต่างๆ ที่
เชื่อมโยงกบัตราสนิค้าในความทรงจ าของผู้บรโิภค จนก่อให้เกดิ
เป็นความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ที่
ถูกน าไปเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆ นัน่เอง (Aaker, 
1991) และการสื่อสารให้ผู้บรโิภครบัรูถ้ึงต าแหน่งของตราสินค้า 
เป็นขัน้ตอนหนึ่งที่มคีวามส าคญัมากในกระบวนการการก าหนด
ต าแหน่งตราสนิคา้ เพราะเป็นการบรหิารตราสนิคา้ใหทุ้กจุดสมัผสั
ทีผู่บ้รโิภคไดส้มัผสั รบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ (ทัง้จากภายในองค์กร 
เช่น บริการของพนักงาน  และนอกองค์กร เช่น การสื่อสาร
การตลาด) อยู่ภายใต้กรอบของต าแหน่งตราสนิค้าที่ก าหนดขึ้น 
โดยผู้บรโิภคจะซื้อตราสนิค้าที่ตนเองรู้แน่ชดัว่าจะคาดหวงัได้รบั
ประโยชน์อะไรจากตราสนิคา้นัน้ และผูบ้รโิภคจะมคีวามภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้หรอืซื้อตราสนิคา้นัน้มากขึน้ หากตราสนิคา้นัน้ไดใ้หใ้น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัอย่างคงเสน้คงวา (Ellwood, 2009) 

แนวทางการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่ว
จังหวัดภูเก็ตดังที่กล่าวถึงในผลการวิจัย ยังสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Sangpikun (2009) ที่รายงานว่า ปัจจยัดึง (Pull 
motivations) ให้นักท่องเทีย่วชาวยุโรปเลอืกมาท่องเที่ยวประเทศ
ไทย คอื รปูแบบและกจิกรรมการท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย สิง่ดงึดูด
ใจเชงิวฒันธรรมและประวตัิศาสตร์ นอกจากนี้  ผลการวจิยัครัง้นี้
ส อ ด ค ล้ อ งกับ ผ ล ก า รวิ จัย ข อ ง  Expedia Media Solutions 
Research (Nopkitkumjorn, 2017) ที่รายงานว่า นักท่องเที่ยว
จากสหราชอาณาจกัร ฝรัง่เศส และ เยอรมนี ทีเ่ป็นกลุ่มเจนเนอเร
ชนัวาย/มลิเลนเนียล (Gen Y) อายุ 24-35 ปี ชอบการท่องเทีย่วที่
ได้เรียนรู้ว ัฒนธรรมท้องถิ่น มีประสบการณ์กับคนท้องถิ่นใน
สถานที่ที่ไป ผลการวิจัยในครัง้นี้ย ังสอดคล้องกับรายงานของ 
Tourism Authority of Thailand ( 2016)  ที่ ร า ย ง า น ว่ า 
นักท่องเที่ยวเยาวชนจากราชอาณาจกัร เดนมาร์ก มีแนวโน้ม
เติบโตในระดับที่ดี โดยสนใจที่จะออกเดินทางไปยังแหล่ง
ท่องเทีย่วระยะไกล เพื่อแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ มคีวามสนใจ
เรยีนรูว้ฒันธรรมใหม่ๆ และสนใจกจิกรรมประเภทบรกิารชุมชน 
นกัท่องเทีย่วจากสาธารณรฐัฝรัง่เศส สนใจสนิคา้ทางการท่องเทีย่ว
ประเภทงานเทศกาล (Festivals) มากขึ้น นักท่องเที่ยวจาก
ราชอาณาจักรเนเธอร์แลนด์ ต้องการเดินทางมาสัมผัสแหล่ง
ท่องเทีย่วทีส่ะทอ้นถงึความเป็นไทยอย่างแทจ้รงิ และนักท่องเทีย่ว
จากราชอาณาจกัร สวเีดน ต้องการแหล่งท่องเที่ยว/กจิกรรมการ
ท่องเทีย่วทีม่คีวามแปลกใหม่มากขึน้ในประเทศไทย ซึ่งทางเลอืก
หนึ่งคอื การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม   

7. ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
 จากผลการวจิยัน าไปสู่ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัใน
อนาคต ดงันี้  7.1 การวิจยัในอนาคตอาจศึกษาทดสอบความไม่
แปรเปลีย่นของแบบจ าลอง CBBETD ทีไ่ดศ้กึษาในการวจิยัครัง้นี้ 
(ในแงโ่ครงสรา้งของแบบจ าลองและล าดบัความส าคญัของตวัแปร
องค์ประกอบ) ตามเกณฑ์ตัวแปรก ากับที่น่าสนใจ เช่น  ระดับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวยุ โรป (มี
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในระดบัสูง/ต ่า) และ 7.2 การวจิยัใน
อนาคตอาจน ามาตรวดัคุณค่าตราสนิคา้แหล่งท่องเที่ยวในมุมมอง
นักท่องเที่ยวที่พฒันาในการวจิยัครัง้นี้ ไปศกึษากบันักท่องเที่ยว
ของจงัหวดัภูเกต็ที่มศีกัยภาพสูงกลุ่มอื่นๆ เช่น นักท่องเทีย่วชาว
จนี นกัท่องเทีย่วทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิไมซ์ (MICE)  
 

8. References 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on 

the value of a brand name. NY: The Free Press. 
 
Akakun, T. (2003). Research methodology in Behavioral 

sciences and social sciences (3rd ed.). Ubon 
Ratchathani: Wittayakarnpim (in Thai). 

 
Batey, M. (2008). Brand meaning. NY: Routledge. 
 
Boo, S., Busser, J., & Baloglu, S. (2009). A model of 

customer-based brand equity and its application to 
multiple destinations. Tourism Management, 30, 
219-231.  

 
Ellwood, I. (2009). Brand Strategy. In R. Clifton (Ed.), Brand 

and branding (2 ed., pp. 73-95). NY: Bloomberg 
Press. 

 
Gartner, W. C., & Ruzzier, K. M. (2011). Tourism destination 

brand equity dimensions: Renewal versus repeat 
market. Journal of Travel Research, 50(5), 471-
481.  

Goeldner, R. C., & Brent Ritchie, R. J. (2006). Tourism: 
Principles, practices, philosophies (10thed.). NJ: 
John Willey & Sons, Inc. 

 
Hair, J. F., Anderson, R., Tatham, R., & Black, W. (1998). 

Multivariate data analysis (5thed.). Upper Saddle 
River, NJ: Prentice Hall. 

 



29 
แนวทางการบรหิารและสือ่สารตราสนิคา้แหล่งท่องเทีย่วจงัหวดัภเูกต็…                                       วสนัต์ จนัทรป์ระสทิธิ ์และอรไท ครุธเวโช 

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.3 (July – Sep 2020) 

Hoeffler, S., & Keller, K. L. (2003). The marketing advantage 
of strong brands.  Journal of Brand Management, 
10(6), 421–445. 

 
Holloway, J. C. (1995). Marketing for tourism (3rded.). NY: 

Addison Wesley Longman  
  Limited.  
 
Hsu, H. C. C., Oh, H., & Assaf, G. (2012). A customer-based 

equity model for upscale hotels. Journal of Travel 
Research, 51(1), 81-93.  

 
Im, H. H., Kim, S. S., Elliot, S., & Han, H. (2012). 

Conceptualizing destination brand equity 
dimensions from a customer – based brand equity 
perspective. Journal of Travel & Tourism Marketing, 
29, 385 – 403.  

 
Janprasit, W. & Anantachart, S. (2016). Development of 

customer-based brand equity model and 
measurement for Thailand tourism destination for 
marketing communications applications. Journal of 
Publications and Advertising, 9(1), 35-57. 

 
Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management 

(5thed.). UK: Les Editions d’ Organization. 
 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and 

managing customer-based brand equity. Journal of 
Marketing, 57(1), 1-22.  

 
Konecnik, M. (2006). Croatian-based brand equity for 

Slovenia as a tourism destination. Economic and 
Business Review, 8(1), 83-108.  

 
Konecnik, M., & Gartner, C. W. (2007). Customer-based 

brand equity for a destination. Annals of Tourism 
Research, 34(2), 400-421.  

 
McGrath, J. M. (2005). A pilot study testing aspects of the 

integrated marketing communications concept. 
Journal of Marketing Communications, 11(3), 191–
214.  

 

Middleton, T. C.V., & Clarke, J. (2001). Marketing in travel 
and tourism (3rded.). UK.: Reed Educational and 
Professional Publishing. 

 
Ministry of tourism and sport. (2017a). Summary of revenue 

and expenditure from foreign tourists who visited 
Thailand in 2016. Retrieved from 
https://www.mots.go.th/more_news.php?cid 
=411. 
 

Ministry of tourism and sport. (2017b). Tourism statistics. 
Retrieved from https://www.mots.go.th 
/more_news.php?cid=411. 
 

Ministry of tourism and sport. (2015). Tourism strategies of 
Thailand, year 2015 – 2017. Retrieved from 
http://www.oic.go.th/FILEWEB/CABINFOCENTER3
/DRAWER065/GENERAL/DATA0000 
/00000359.PDF. 
 

Morgan, N., Pritchard, A., & Piggott, R. (2003).  Destination 
branding and the role of the stakeholders: The 
case of New Zealand. Journal of Vacation 
Marketing. 9(3), 285-299. 

 
Nopkitkumjorn, P. (2017). Expedia releases research data 

related to European tourists’ behavior in 4 
generations and suggests Thai hotels to adjust. 
Retrieved from http://www.forbesthailand 
.com/news-detail.php?did=2092. 
 

Percy, L. (2014). Strategic integrated marketing 
communications (2nded.). NY: Routledge. 

 
Pike, S. (2007). Customer-based brand equity for 

destinations: Practical DMO performance 
measures. Journal of Travel & Tourism Marketing, 
22(1), 51-61.  

 
Pike, S. (2010). Destination branding case study: Tracking 

brand equity for an emerging destination between 
2003 and 2007. Journal of Hospitality & Tourism 
Research, 34(1), 124-139.  

 

https://www.mots.go.th/more_news.php?cid=411
http://www.oic.go.th/FILEWEB/CABINFOCENTER3/DRAWER065/GENERAL
http://www.oic.go.th/FILEWEB/CABINFOCENTER3/DRAWER065/GENERAL
http://www.forbesthailand/


30 
Approaches to Brand Management and Brand Communication for Value Added…            Wasan Janprasit and Oratai Krutwaysho 

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.3 (July – Sep 2020) 

Sangchoey, T. (2011). Difference of cultural dimensions and 
tourism behaviors. TAT Review, 2/2011, April – 
June, 43-63. 

 
Sangpikun, A. (2009). An Analysis and Comparative Study of 

Travel Motivations and Travel Behaviors of 
International Tourists to Thailand. Bangkok: Faculty 
of Tourism and Hospitality, Dhurakij Pundit 
University. 

 
Schultz, D. E. (1993). Integrated Marketing Communications: 

Maybe definition is in the point of view. Marketing 
News, January, (18), 17. 

 
Shimp, A. T. (2010). Integrated marketing communications in 

advertising and promotion (2nded.). US: Cengage 
Learning.   

 
Temporal, P. (2010). Advanced brand management: 

Managing brands in a changing world. Singapore: 
John Wiley & Sons (Asia) Pte. Ltd. 

 
Tourism Authority of Thailand. (2016). European tourist 

behavior: Overview picture. Retrieved from https:// 
tatreviewmagazine.files.wordpress.com/2016/07/eu
ropean-behavior.pdf. 

 
Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of 

selected marketing  
mix elements and equity. Journal of 

 The Academy of Marketing Science, 28(2),  
 195-211. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


