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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การเพ่ือศึกษา 1) ระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และ     

การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 2) พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทยเพ่ือจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอ
เรชั่นวาย 3) วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย และ 4) เพ่ือน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย ที่ใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทย สัญชาติละ 128 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น 384 คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS version 16.0 โดยใช้ค่าสถิติได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary 
Logistic Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 1) กลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เก่ียวกับการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา ช่องทาง
และการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภคประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาค
ทางโอกาสของการช้อปปิ้ง ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 2) กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับการพัฒนาสินค้าและบริการ การ
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ออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ และกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ      
การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น  
เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่งต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น และ 3) กลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เกี่ยวกับการออกแบบสินค้าและการบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการ
บริหารงานขาย และกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับคุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรม
และกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่  รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรม   
ยามค่ าคืน ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้รุ่นเจเนอเรชั่นวาย 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยว
จีน  :  Logit (YC)  = -7.7510 - 0.4224 (การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด) + 2.1086*        
(การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด) + 1.5407* (การวิจัยทางการตลาด) + 0.6608 (การพัฒนา
สินค้าและบริการ) - 0.1569 (การออกแบบสินค้าและบริการ) + 0.8403 (คุณภาพสินค้าและบริการ) - 
0.5026 (การบริการลูกค้า) + 0.5345 (มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ) - 0.4133 (ชื่อหรือตรา
สินค้าและบริการ) + 0.6019 (การก าหนดราคา) + 1.2532* (การโฆษณา) + 0.9827* (ช่องทางและ 
การจัดจ าหน่าย) - 0.3519 (การบริหารงานขาย) - 0.5037 (การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล) 
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่ามี 4 ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ (1) การแบ่งเป็นส่วน/
แยกส่วนทางการตลาด (2) การวิจัยทางการตลาด (3) การโฆษณา (4) ช่องทางและการจัดจ าหน่าย  
สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งถึง 2.1214, 4.6677, 3.5014 และ 
2.6717 เท่าตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ตั้งไว้ 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับนักท่องเที่ยวจีน : 
Logit (YC)  = 14.0439 - 0.6348 (คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่) - 1.5377 (โปรแกรมและกิจกรรม
การท่องเที่ยว) - 1.6071 (ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่) + 1.6133 (รูปแบบการด าเนินชีวิตตาม
กิจกรรมยามค่ าคืน) + 1.0452* (ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น) + 
2.7689* (เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์) + 1.8907* (สินค้าของที่ระลึกและความเสมอ
ภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง) + 0.8137 (ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น) + 0.7768 (การผลิต
เครื่องปั้นดินเผา) + 0.8992 (ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์) - 0.5173 (ความหลากหลายของ
อาหารทะเล) + 0.2618 (งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ) - 0.2436 (พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น) 
+ 1.3215 (พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น) - 0.1114 (ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น) - 1.0768 
(วิธีการคมนาคมขนส่ง) 
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่ามี 3 ตัวแปร คือ (1) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภคประจ าท้องถิ่น (2) เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ (3) สินค้าของที่ระลึกและความ
เสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ ง
ถึง 2.3516, 2.0627 และ 1.1510 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 ตั้งไว้ 
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 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยว
ญี่ปุ่น  :  Logit (YJ) = 4.0440 + 0.5065 (การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด) + 0.7053        
(การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด) + 0.1279 (การวิจัยทางการตลาด) + 0.7134* (การพัฒนา
สินค้าและบริการ) + 1.2051* (การออกแบบสินค้าและบริการ) + 0.6864* (คุณภาพสินค้าและบริการ) 
+ 0.8164 (การบริการลูกค้า) + 0.2211 (มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ) - 0.0774 (ชื่อหรือ 
ตราสินค้าและบริการ) - 0.4927 (การก าหนดราคา) + 0.6061 (การโฆษณา) - 0.4188 (ช่องทางและ
การจัดจ าหน่าย) - 0.8904 (การบริหารงานขาย) - 0.2446 (การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล) 
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่า มี 3 ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ (1) การพัฒนาสินค้า
และบริการ (2) การออกแบบสินค้าและบริการ (3) คุณภาพสินค้าและบริการ สร้างโอกาสพฤติกรรมการ
ใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งถึง 1.4900, 2.2996 และ 1.5034 เท่าตามล าดับ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3 ตั้งไว้ 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับนักท่องเที่ยวญี่ปุ่น : 
Logit (YJ)  = -3.0397 + 0.1454 (คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่) - 0.0031 (โปรแกรมและกิจกรรม
การท่องเที่ยว) + 1.1663* (ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่) + 0.4328 (รูปแบบการด าเนินชีวิตตาม
กิจกรรมยามค่ าคืน) + 0.9710* (ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น) + 
0.8176* (เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์) + 0.1915 (สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาค
ทางโอกาสของการช้อปปิ้ง) + 0.1329 (ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น) + 0.4321 (การผลิต
เครื่องปั้นดินเผา) + 0.0525 (ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์)  + 0.5382 (ความหลากหลายของ
อาหารทะเล) - 0.6363 (งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ) + 0.4554 (พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น) 
- 0.7399 (พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น)  + 0.3098 (ผักและผลไม้ประจ าท้องถิ่น)  + 0.8916* 
(วิธีการคมนาคมขนส่ง)  
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่า มี 4 ตัวแปร คือ (1) การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (2) 
ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น (3) เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์ (4) วิธีการคมนาคมขนส่ง สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการ   
ชมทิวทัศน์ถึง 1.3115, 2.6407, 2.2651 และ 2.4100 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ตั้งไว้ 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยว
เกาหลีใต้ : Logit (YK) = 23.9131 + 1.1656 (การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด) + 1.2770    
(การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด) - 0.9626 (การวิจัยทางการตลาด) - 1.6970 (การพัฒนา
สินค้าและบริการ)  + 1.8566* (การออกแบบสินค้าและบริการ) - 0.1423 (คุณภาพสินค้าและบริการ) + 
4.1325* (การบริการลูกค้า) + 1.0369 (มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ) - 0.4203 (ชื่อหรือตรา
สินค้าและบริการ) - 1.5043 (การก าหนดราคา)     - 1.0887 (การโฆษณา) + 1.3505* (ช่องทางและ
การจัดจ าหน่าย) + 1.1876* (การบริหารงานขาย) + 0.2181 (การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล) 
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่า มี 4 ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ (1) การออกแบบ
สินค้าและบริการ (2) การบริการลูกค้า (3) ช่องทางและการจัดจ าหน่าย (4) การบริหารงานขาย     
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สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงถึง 2.4022, 
3.0160, 2.2591 และ 2.3049 เท่า ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ตั้งไว้ 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับนักท่องเที่ยวเกาหลีใต้ : 
Logit (YK)  = 12.8789 + 1.3179* (คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่) + 0.2423* (โปรแกรมและ
กิจกรรมการท่องเที่ยว) + 0.8351* (ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่) + 1.0855* (รูปแบบการด าเนินชีวิต
ตามกิจกรรมยามค่ าคืน) - 0.1809 (ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น) + 
0.1433 (เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์) + 0.0237 (สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาค
ทางโอกาสของการช้อปปิ้ง) - 0.8456 (ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น) + 0.7940 (การผลิต
เครื่องปั้นดินเผา) - 0.4046 (ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์) + 0.0362 (ความหลากหลายของ
อาหารทะเล) + 0.0515 (งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ) + 0.2243 (พิพิธภัณฑ์ของแต่
ท้องถิ่น) - 0.1735 (พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น) + 0.7434 (ผักและผลไม้ประจ าท้องถิ่น) - 
0.5987 (วิธีการคมนาคมขนส่ง)  
 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่า มี 4 ตัวแปร คือ (1) คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ (2) 
โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว (3) การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (4) รูปแบบการด าเนินชีวิต
ตามกิจกรรมยามค่ าคืน สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การ
บันเทิงถึง 2.2677, 1.7848, 2.4338 และ 1.3377 เท่า ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 ตั้งไว้ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ต่างมีความคิดเห็นต่อกล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภาพรวมระดับ
มาก และเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวโดยภาพรวม
ควรเป็นแบบดั้งเดิม รวมถึงการซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ใน
ระดับปานกลาง ส่วนพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการสามารถแบ่งได้ 3 กลุ่มคือ กลุ่มนักท่องเที่ยว
ชาวจีนที่เน้นการช้อปปิ้ง กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่เน้นการชมทิวทัศน์ และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
เกาหลีที่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง 
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 The research was aimed to study 1) level of creative marketing and content 
advertising strategy on shopping of goods and service from Thailand tourism of Chinese, 
Japanese and South Korean tourists, generation Y. 2) shopping behavior of goods and 
service from Thailand tourism of Chinese, Japanese and South Korean tourists, 
generation Y. 3) creative marketing and content advertising strategy on shopping of 
goods and service affected on shopping behavior of Thailand tourism of Chinese, 
Japanese and South Korean tourists, generation Y. and 4) find out a creative marketing 
and content advertising strategy model of Thailand tourism affecting spending behavior 
of goods and service from Thailand of Chinese, Japanese and South Korean tourists, 
generation Y. 
 The research instrument was questionnaire collected from each 128 
international tourists: on Chinese, Japanese and South Korean visited Thailand. The 
data analysis used SPSS software program version 16.0 in order to get statistical values 
of frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation, skewness, kurtosis and 
analytical technique of binary logistic regression. 
 The hypothesis test results at 0.05 statistical significance indicated that            
1) creative marketing strategy concerning segmentation/sectorial marketing, marketing 
research, advertising, channels and distribution and content advertising strategy of 
special feature of local consumption, events and historical sites, survenirs and shopping 
equal opportunity have influenced on Chinese shopping behavior, generation Y.          
2) creative marketing strategy of product development, product design, product quality 
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and content advertising strategy of local living and nature, special features of local 
consumption, events and historical sites, modes of communication and transportation 
have influenced on shopping behavior of goods and service from Thailand tourism of 
Japanese tourists, generation Y. and 3) creative marketing strategy of product design, 
channels and distribution and sales management. In case of content advertising strategy 
of local food characteristics, program and activity tourism, local natural scenery 
appreciation, nightlife activity pattern have influenced on shopping behavior of goods 
and service, from Thailand tourism of South Korean tourists, generation Y. 
 The analytical results of creative marketing strategy in form of logistic regression 
calculation for Chinese tourists : 
Logit (YC) = -7.7510 - 0.4224 (measurement and market forecast) + 2.1086* (classification 
/ market segmentation) + 1.5407* (market research) + 0.6608 (goods and service 
development) - 0.1569 (goods and service design) + 0.8403 (goods and service quality) - 
0.5026 (customer service) + 0.5345 (goods and service guarantee standard) - 0.4133 
(name or brand of goods and service) + 0.6019 (price setup) + 1.2532* (advertising) + 
0.9827* (channel and distribution) - 0.3519 (sales management) - 0.5037 (market control 
and information source) 
 From the analytical results indicated that there were 4 statistical significance 
variable values (1) classification / market segmentation (2) market research                
(3) advertising (4) channel and distribution could create shopping behavior opportunity 
and service up to 2.1214, 4.6677, 3.5014 and 2.6717 respectively. Therefore, hypothesis 
one was accepted 
 The analytical results of content advertising in form of logistic regression 
calculation for Chinese tourists : 
Logit (YC)  = 14.0439 - 0.6348 (local food characteristics) - 1.5377 (tourism program and 
activity) - 1.6071 (local natural scenery) + 1.6133 (night life living pattern) + 1.0452* 
(special feature of local consumption) + 2.7689* (event and historic site) + 1.8907* 
(survenir and equal shopping opportunity) + 0.8137 (local religions prohibit) + 0.7768 
(pottery production) + 0.8992 (prehistoric painting) - 0.5173 (sea food variety) + 0.2618 
(art, theatre and shows) - 0.2436 (local museum) + 1.3215 (local vegetable and fruit) - 
0.1114 (local vegetable and fruit) - 1.0768 (transportation method) 
 From the analytical results indicated that there were 3 statistical significance 
variable values (1) special feature of local consumption (2) event and historic site       
(3) survenir and equal shopping opportunity could create shopping behavior 



ช 
 

opportunity and service up to 2.3516, 2.0627 and 1.1510 respectively. Therefore, 
hypothesis two was accepted 
 The analytical results of creative marketing strategy in form of logistic regression 
calculation for Japanese tourists : 
Logit (YJ) = 4.0440 + 0.5065 (measurement and market forecast) + 0.7053 (classification 
/ market segmentation) + 0.1279 (market research) + 0.7134* (goods and service 
development) + 1.2051* (goods and service design) + 0.6864* (goods and service 
quality) + 0.8164 (customer service) + 0.2211 (goods and service guarantee standard) - 
0.0774 (name or brand of goods and service) - 0.4927 (price setup) + 0.6061 (advertising) 
- 0.4188 (channel and distribution) - 0.8904 (sales management) - 0.2446 (market 
control and information source) 
 From the analytical results indicated that there were 3 statistical significance 
variable values (1) goods and service development (2) goods and service design         
(3) goods and service quality could create shopping behavior opportunity and service 
up to 1.4900, 2.2996 and 1.5034 respectively. Therefore, hypothesis Three was 
accepted 
 The analytical results of content advertising in form of logistic regression 
calculation for Japanese tourists : 
Logit (YJ)  = -3.0397 + 0.1454 (local food characteristics) - 0.0031 (tourism program and 
activity) + 1.1663* (local natural scenery) + 0.4328 (night life living pattern) + 0.9710* 
(special feature of local consumption) + 0.8176* (event and historic site) + 0.1915 
(survenir and equal shopping opportunity) + 0.1329 (local religions prohibit) + 0.4321 
(pottery production) + 0.0525 (prehistoric painting)  + 0.5382 (sea food variety) - 0.6363 
(art, theatre and shows) + 0.4554 (local museum) - 0.7399 (local royal castle) + 0.3098 
(local vegetable and fruit) + 0.8916* (transportation method) 
 From the analytical results indicated that there were 4 statistical significance 
variable values (1) local natural scenery (2) special feature of local consumption (3) 
event and historic site (4) transportation method could create shopping behavior 
opportunity and service for scenery appreciation up to 1.3115, 2.6407, 2.2651 and 
2.4100 respectively. Therefore, hypothesis four was accepted 
 The analytical results of creative marketing strategy in form of logistic regression 
calculation for South Korean tourists : 
Logit (YK) = 23.9131 + 1.1656 (measurement and market forecast) + 1.2770 (classification 
/ market segmentation) - 0.9626 (market research) - 1.6970 (goods and service 
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development)  + 1.8566* (goods and service design) - 0.1423 (goods and service quality) 
+ 4.1325* (customer service) + 1.0369 (goods and service guarantee standard) - 0.4203 
(name or brand of goods and service) - 1.5043 (price setup) - 1.0887 (advertising) + 
1.3505* (channel and distribution) + 1.1876* (sales management) + 0.2181 (market 
control and information source) 
 From the analytical results indicated that there were 4 statistical significance 
variable values (1) goods and service design (2) customer service (3) channel and 
distribution (4) sales management could create shopping behavior opportunity and 
service for scenery appreciation along with entertainment up to 2.4022, 3.0160, 2.2591 
and 2.3049 respectively. Therefore, hypothesis five was accepted 
 The analytical results of content advertising in form of logistic regression 
calculation for South Korean tourists : 
Logit (YK)  = 12.8789 + 1.3179* (local food characteristics) + 0.2423* (tourism program 
and activity) + 0.8351* (local natural scenery) + 1.0855* (night life living pattern) - 
0.1809 (special feature of local consumption) + 0.1433 (event and historic site) + 0.0237 
(survenir and equal shopping opportunity) - 0.8456 (local religions prohibit) + 0.7940 
(pottery production) - 0.4046 (prehistoric painting) + 0.0362 (sea food variety) + 0.0515 
(art, theatre and shows) + 0.2243 (local museum) - 0.1735 (local royal castle) + 0.7434 
(local vegetable and fruit) - 0.5987 (transportation method)  
 From the analytical results indicated that there were 4 statistical significance 
variable values (1) local food characteristics (2) tourism program and activity (3) local 
natural scenery   (4) night life living pattern could create shopping behavior opportunity 
and service for scenery appreciation along with entertainment up to 2.2677, 1.7848, 
2.4338 and 1.3377 respectively. Therefore, hypothesis six was accepted 
 The research results indicated that the groups of Chinese, Japanese and South 
Korean tourists overall viewed toward creative marketing strategy on shopping goods 
and service from Thailand tourism were rated at high level of agreement. And also 
agreed that content advertising on shopping goods and service from Thailand tourism 
should be traditioned including purchasing behavior on goods and service from 
Thailand tourism overall were rated at medium level of agreement. The shopping 
behavior of goods and service from Thailand tourism might be divided into 3 sectorial 
groups : Chinese shopping orientation, Japanese scenery orientation and South Korean 
scenery along with entertainment orientation. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงสมบูรณ์ด้วยความกรุณาจากคณะกรรมการดุษฎีนิพนธ์ ที่ได้กรุณาสละเวลา
ตรวจสอบและเห็นชอบเพ่ือส าเร็จการศึกษาจากท่านประธานกรรมการ ศาสตรจารย์ ดร.สมคิด เลิศไพฑูรย์ 
กรรมการที่ปรึกษาหลัก ดร.ปริญ ลักษิตามาศ และคณะกรรมการที่เป็นปูชนียบุคคล และเป็นที่ยอมรับในวง
การศึกษารองศาสตราจารย์ ดร.ประดิษฐ์ วรรณรัตน์ ศาสตราจารย์ ดร.ผดุงศักดิ์ รัตนเดโช และรองศาสตราจารย์ 
ดร.สมชาย สุภัทรกุล ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
 อดีตประธานาธิบดีผู้มีชื่อเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ABRAHAM LINCOLN เคยกล่าวไว้ว่า 

“The best way to predict The future is to create it” 
“ผู้วิจัยเข้าใจอย่างลึกซึ้งโดยแน่แท้” 

 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่และทุกๆ คนในครอบครัว ที่คอยให้ก าลังใจและให้ความรัก ความ
ห่วงใยเสมอมา และเพ่ือนๆ ร่วมรุ่นหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
 สุดท้ายนี้คุณประโยชน์ที่พึงมีจากดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอน้อมบูชาแด่คุณบิดา มารดา     ผู้ให้ทุกสิ่งทุก
อย่างแก่ผู้วิจัย และคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ต่างๆ ให้กับผู้วิจัยมาโดยตลอด 
 
 

อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล 
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 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 พฤติกรรนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
บทที่ 3 
 วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรและตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 



ฎ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
           หน้า 

บทที่ 3 (ต่อ) 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
บทที่ 4 
 ผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
 ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ส่วนที่ 3 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
 ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 เพื่อประเมินพฤติกรรมการใช้จ่าย 
 ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ 
 ส่วนที่ 6 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย 
 ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ 
 รุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 
บทที่ 5 
 สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลการวิจัย 
 อภิปรายผล 
 ข้อเสนอแนะ 
บรรณานุกรม 
ภาคผนวก 1 แบบสอบถามภาษาไทย 
  แบบสอบถามภาษาอังกฤษ 
  แบบสอบถามภาษาจีน 
  แบบสอบถามภาษาญี่ปุ่น 
  แบบสอบถามภาษาเกาหลีใต้ 
ภาคผนวก 2 ผลการวิเคราะห์ตามตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
ภาคผนวก 3 ผลการวิเคราะห์ตามเชิงส่วนของแบบสอบถาม 
ภาคผนวก 4 Printed out Logistic Regression 
 
 



ฏ 
 

สารบัญตาราง 
           หน้า 

บทที่ 2 
 ตารางท่ี 1 จ านวนนักท่องเที่ยวจากจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ 
บทที่ 3  
 ตารางท่ี 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ าแนกตามสัญชาติของ 
   นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
บทที่ 4 
 ตารางท่ี 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
   จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
 ตารางท่ี 2 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
   จ าแนกตามกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
   ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ตารางท่ี 3 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
   จ าแนกตามการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย 
   จากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ตารางท่ี 4 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
   ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ตารางท่ี 5 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
   ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
   ในด้านการชมทิวทัศน์ 
 ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
   ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
   ในด้านความบันเทิง 
 ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
   ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
   ในด้านการช้อปปิ้ง 
 ตารางท่ี 8 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรม 
   การใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ตารางท่ี 9 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 ตารางท่ี 10 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิจัย 
 ตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์ 
   การตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน  



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
           หน้า 

บทที่ 4 (ต่อ) 
 ตารางท่ี 12 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาด 
   เชิงสร้างสรรค์ส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 ตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
   ของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 ตารางท่ี 14 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์ 
   การตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่น 
 ตารางท่ี 16 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาด 
   เชิงสร้างสรรค์ส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่น 
 ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
   ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
 ตารางท่ี 18 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่น 
 ตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์ 
   การตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 
 ตารางท่ี 20 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาด 
   เชิงสร้างสรรค์ส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 
 ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
   ของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 
 



ฑ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
           หน้า 

บทที่ 4 (ต่อ) 
 ตารางท่ี 22 การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรการโฆษณา 
   เชิงเนื้อหาส าหรับการท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า 
   และบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 
 ตารางท่ี 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
บทที่ 5 
 ตารางท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
   จากการท่องเที่ยวไทย 
 ตารางท่ี 2 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย 
   จากการท่องเที่ยวไทย 
 ตารางท่ี 3 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
   จากการท่องเที่ยวไทย 
 ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฒ 
 

สารบัญภาพ 
           หน้า 

บทที่ 1 
 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 



1 
 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการกลายเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญยิ่งต่อ
ระบบเศรษฐกิจโลก รวมไปถึงประเทศไทยภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เป็นหนึ่ง
ในอุตสาหกรรมหลักที่สร้างรายได้ให้กับประเทศไทย ทั้งยังเป็นการช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม 
ชีวิตความเป็นอยู่สู่ความเจริญและทันสมัย มีแนวโน้มที่ดีต่อการเป็นศูนย์กลางด้านการเงินและแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคัญในเอเชียแปซิฟิค (ชัยสิทธิ์  ด ารงวงศ์เจริญ, 2550) ซึ่งเป็นผลให้การเติบโตของ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการเติบโตขึ้นมาก เพ่ือที่จะมาตอบสนอง
ต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ซึ่งมีจ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาประเทศไทย
เพ่ิมข้ึน และมีรายได้จากการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น  

แนวโน้มทิศทางรายได้การท่องเที่ยว ปี พ.ศ.2560 น่าจะเติบโตมากกว่าเป้าหมายเดิม       
ที่วางไว้ 2.5 ล้านล้านบาท โดยอาจจะถึง 2.6 ล้านล้านบาท เนื่องจากรายได้นักท่องเที่ยวในช่วง     
5 เดือนแรกของปี พ.ศ.2559 มีจ านวนนักท่องเที่ยว 12.3 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 13.61 สร้างรายได้
สูงถึง 6.24 แสนล้านบาท เพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 18.43 จากอัตรารายได้มีสัดส่วนสูงกว่าจ านวน
นักท่องเที่ยว สะท้อนว่าประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวคุณภาพเข้ามาเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง             
ตามเป้าหมายของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558) ประกอบกับแนวโน้มเศรษฐกิจ ปีหน้า
น่าจะดีข้ึน ส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวไทยมากที่สุดในช่วงเวลาดังกล่าว พบว่าจีนมาไทย
สูงถึง 3.67 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 25.7 ญี่ปุ่น 5.25 แสนคน เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 3.88 และเกาหลีใต้ 
5.54 แสนคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 14.03 (มติชน, 2559) ซึ่งแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น 
และเกาหลีใต้ที่มาเที่ยวประเทศไทยในระยะหลัง ต่างเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพมากขึ้นรองรับ  
การเติบโตภาคการท่องเที่ยว 

กระแสการเปลี่ยนแปลงโลกาภิวัตน์ (Globalization) ของสังคมชาวเอเชียในปัจจุบันนิยม
หันมาเดินทางท่องเที่ยวกันมากขึ้น อันเนื่องมาจากความต้องการที่จะท างานต่อปีเป็นเวลาน้อยลง ซึ่ง
เป็นผลจากการพัฒนาคุณภาพชีวิตในทางท่ีดียิ่งขึ้นนอกเหนือจากความสนใจทางด้านสุขภาพจิต และ
มีแนวโน้มได้รับความสนใจมากกว่าความร่ ารวย และคาดว่ากระแสนี้จะเพ่ิมขึ้นในอนาคต โดยมี
วัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนด้วยการชมทิวทัศน์ การบันเทิง หรือการช้อปปิ้ง แสวงหา
การเรียนรู้ แลกเปลี่ยนวัฒนธรรม และสังคมกับคนในสังคมท้องถิ่น ทั้งยังก่อให้เกิดประโยชน์แก่
ชุมชนท้องถิ่นทั้งการสร้างอาชีพและรายได้ด้วย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย , 2559)  เน้นการ
ท่องเที่ยวและบริการที่มีคุณภาพดี ค านึงถึงความคุ้มค่ามาก มีความมั่นใจด้านความปลอดภัย ด้าน
บริการดูแลสุขภาพที่ดีมีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับวัย สุขภาพและสภาพภูมิอากาศ 
(ประยูร บุญประเสริฐ, 2555)  
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ส าหรับการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางเพ่ือการมาท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว  แต่ละสัญชาติจะมีลักษณะแตกต่างกันไป ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับตนเองในรูปแบบใด
รูปแบบหนึ่ง ดังนั้นการค านึงถึงความต้องการจึงมีความส าคัญต่อพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยจาก
การท่องเที่ยว การศึกษาถึงปัจจัยดึงดูดต่างๆ เกี่ยวกับการตลาดเชิงสร้างสรรค์ เช่น การวิจัยทาง
การตลาด การออกแบบ พัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ การบริการลูกค้า การรับรองมาตรฐาน 
ส่วนประสมของสินค้าและบริการ การบริหารงานขาย การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล เป็นต้น 
รวมถึงปัจจัยด้านการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวเกี่ยวกับโปรแกรม/กิจกรรมการท่องเที่ยว 
รูปแบบการด าเนินชีวิต เหตุการณ์/สถานที่ตั้ง และโบราณวัตถุทางประวัติศาสตร์  ข้อห้ามทาง
ศาสนาของแต่ละท้องถิ่น การคมนาคมขนส่ง เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
ภาครัฐในการวางแผนและก าหนดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยว เพ่ือให้การพัฒนาการท่องเที่ยวนี้มี
การเติบโตอย่างสมดุล ยั่งยืน และเป็นที่ยอมรับของนักท่องเที่ยว อีกทั้งผู้ประกอบการท่องเที่ยว
พัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวหรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ให้เหมาะสมกับความตั้งใจของ
นักท่องเที่ยว ตลอดจนสามารถสร้างงาน สร้างรายได้ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการที่
เกี่ยวข้อง (กรมการท่องเที่ยว, 2559)  

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้เฉพาะรุ่นเจเนอ
เรชั่นวาย ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 อยู่ในช่วงยุคเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเจริญรุดหน้า  
คนกลุ่มนี้ชอบงานด้านไอที มีความคิดสร้างสรรค์สามารถท าอะไรหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน 
เป็นคนมองโลกในแง่ดี ไม่ค่อยมีความอดทน (กระปุกดอทคอม , 2559) เพ่ือใช้เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ และเพ่ือมุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ และการโฆษณาเชิง
เนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

 
ค าถามการวิจัย 
 

1. การใช้ความส าคัญด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ใน
รุ่นเจเนเรชั่นวายเป็นอย่างไร 

2. ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย      
โดยประเมินจากพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

3. ปัจจัยใดที่นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวายเห็นด้วยและ   
ไม่เห็นด้วยต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาจากการท่องเที่ยวไทย       
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
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4. แนวทางใดที่สามารถเป็นรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิง
เนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่น
เจเนอเรชั่นวาย  

2. เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ ยวประเทศไทย เพ่ือ
ประเมินพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาว
จีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใตใ้นรุ่นเจเนอเรชั่นวาย  

3. เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยว
ไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใตใ้นรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

4. เพ่ือน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการ
ท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

 

ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
 
 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาจากแนวคิดการตลาดเชิง
สร้างสรรค์ (Creative marketing) แนวคิดการโฆษณาเชิงเนื้อหา (Content advertising) แนวคิด
พฤติกรรมการใช้จ่าย (Spending behavior) และเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์จาก
นักวิชาการต่าง ๆ มีรายละเอียดดังนี้ 
 แนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative marketing) แง่คิดว่าด้วยการน าเอา 
ความคิดสร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้เพ่ือท าการตลาด หรือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความแปลก
ใหม่มากขึ้น การตลาดที่มีความแปลกใหม่กว่าคู่แข่งมาน าเสนออยู่ตลอดเวลาท าให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกที่ได้รับความแปลกใหม่อยู่เสมอ  ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าหรือบริการที่จ าหน่ายสู่ตลาดสมัยนี้   
มีอายุสั้นลง เน้นการประหยัดต้นทุนเพ่ือให้เกิดความได้เปรียบยุคเทคโนโลยีที่ทันสมัย รวดเร็วขึ้น 
การเสนอขายในระดับตลาดโลกมากขึ้น การน าเข้าและส่งออกมีราคาที่เปลี่ยนแปลงไปไม่อยู่นิ่ง   
จากปัจจัยข้างต้นจึงท าให้การตลาดเชิงสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการ          
ได้อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้างนวัตกรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่างทันเหตุการณ์ทันสมัยอยู่
ตลอดเวลา (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2556)  
 นักการตลาดที่ต้องการเป็นนักการตลาดเชิงสร้ างสรรค์จึ งต้องมีการปรับตัวต่อ             
การเปลี่ยนแปลงและมีคุณสมบัติ มีความสามารถหลากหลายมากขึ้น เช่น  ความสามารถใน        
การออกแบบสินค้า ออกแบบผลิตภัณฑ์ และออกแบบการบริการให้มีความอัตลักษณ์ ( Identity)   
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ในลักษณะเชิงสร้างสรรค์มีการคิดประหลาดแตกต่างประหลาดใหม่ๆ เพ่ือการจดจ าและมีโอกาส
ประสบความส าเร็จในระดับสูง ความสามารถทางการตลาด สามารถสร้างแบรนด์ (brand)        
เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์ (Image) ของตราสินค้าหรือแหล่งที่ผลิตได้ รวมถึงวิถีชีวิตชุมชนจาก
การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น  ความสามารถในการพัฒนาช่องทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
รวมถึงการสร้างบรรยากาศ (Atmosphere) เพ่ือสนับสนุนการตลาดเชิงสร้างสรรค์  การก าหนด
ราคา (Price) ที่สามารถลูกค้าทุกระดับสามารถเข้าถึง และรู้สึกภูมิใจที่ครอบครองสินค้าหรือบริการที่
จ าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้วยการประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อ และการใช้
กิจกรรมเพ่ือการตลาดเชิงสร้างสรรค์ได้ ซึ่งครอบคลุมถึงการเรียนรู้จากการรวบรวมข้อมูลต่างๆ   
เพ่ือปรับตัว พัฒนาตนเองต่อการเปลี่ยนแปลงของโลก ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการวางแผนลงมือ
ท างาน ตรวจสอบ แก้ไขและสามารถวิเคราะห์ได้   

ที่ส าคัญกลยุทธ์ที่ก าหนดควรมีกระบวนการวางแผนมากขึ้น กล่าวคือการเรียนรู้กลยุทธ์
การตลาดเป็นจ านวนมากและมีความสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดได้ทันต่อเหตุการณ์ 
สามารถปรับ ประยุกต์ใช้ในการตลาด เชิงสร้างสรรค์กับศาสตร์ต่างๆ ได้เช่น การศาสนา การเมือง 
วัฒนธรรมการท่องเที่ยว และการประชาสัมพันธ์รวมถึงการบริหาร เป็นต้น 
 แนวคิดการโฆษณาเชิงเนื้อหา (Content advertising) การโฆษณาในยุคปัจจุบัน     
ควรเน้นการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ควรประกอบด้วยการโฆษณา           
ที่เน้นข้อมูลและข่าวสารของสินค้าและบริการ (Content) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่ต่างๆ ที่ผู้บริโภคยุคใหม่เปิดรับและค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง 
(Schultz & Block, 2009) ดังนั้นเนื้อหาจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการสื่อสาร กล่าวคือตราบใดที่     
นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้สารข้อความโฆษณาได้ ก็นับได้ว่า    
การโฆษณานั้นประสบความส าเร็จไปแล้วส่วนหนึ่ง (Bowdery & Bowdery, 2008)  

การโฆษณาโดยให้ความส าคัญกับการรวบรวมเนื้อหา (Content convergence)         
ตามแนวคิด “การท าการโฆษณาเชิงเนื้อหา” (Odden, 2012) ซึ่งเป็นการท าให้ข้อมูลและข่าวสาร
ของการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ (Content) ได้รับการเผยแพร่ในช่องทางหลากหลาย 
(Channels) ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ เพ่ือสร้างเครือข่ายของการสื่อสาร ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์
สามารถเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้าหรือบริการในโฆษณา จึงสร้างชุมชนสังคม
ออนไลน์ระหว่างตราสินค้าหรือบริการกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และยังสามารถค้นหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคเป้าหมายจากสื่อสังคมออนไลน์ หรือสื่ออินเตอร์เน็ต โดยวิเคราะห์จิตใจเบื้องลึกของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายซึ่งเป็นแฟนเพจ (Fan Page) หรือผู้ติดตาม (Follower) สื่อออนไลน์นั้นๆ  
(Young, 2010) 

การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในยุคปัจจุบันควรซื้อโฆษณาจากเว็บข้อมูลออนไลน์ที่ผู้บริโภค
เป้าหมายนิยมเปิดรับและใช้ค้นหาข้อมูล และข่าวสารต่างๆ เพ่ือท าให้ชื่อตราสินค้าหรือบริการอยู่ใน
อับดับสูงสุดของการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ (Search Engine Optimization: SEO)   
(Odden, 2012) ซึ่งสังคมยุคปัจจุบันเป็นยุคแห่งการเรียนรู้ ความรู้มีทุกหนทุกแห่ง เรื่องที่อยากรู้
สามารถสืบค้นได้จากอินเตอร์เน็ต ท าให้ต้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงหลายสิ่งหลาย 
แสวงหาความรู้ เป็นคนใฝ่รู้ วิธีการปรับปรุงและพัฒนาตนเอง เพ่ือให้สามารถและอยู่รอดและ
ด ารงชีวิตได้ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ในปัจจุบัน (Globalization) (อารีย์ นัยพินิจ และคณะ, 2557) 
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จะเห็นได้ว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาจัดเครื่องมือการท าการตลาดอย่างหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อหรือใช้จ่ายสินค้า สร้างอ านาจต่อรองในการซื้อใช้ สร้าง และน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการโดยผ่านสื่อต่างๆ และสามารถเปิดประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ได้อย่าง
เสรี ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันการโฆษณาและมองว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหานั้น มีบทบาทส าคัญ
ยิ่งต่อการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคด้วย (Bennett, 2013 ; Taylor, 2013) 

แนวคิดพฤติกรรมการใช้จ่าย (Spending behavior) แง่คิดว่าด้วยพฤติกรรมการใช้จ่าย
หรือการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น จะเกิดจากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้
นักการตลาดสามารถที่จะคาดเดาพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าหรือบริการของผู้บริ โภคได้        
นักการตลาดสามารถน ามาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาการตลาดให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค   
จนเข้าไปกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อหรือใช้จ่ายสินค้าหรือ
บริการของตนเอง ซึ่งในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้จ่ายนั้น จ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงความ    
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย เพราะความตั้งใจซื้อท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช้จ่ายสินค้าหรือ
บริการ (Moven & Minor, 1998)  

ความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับ
ช่วงเวลาและประสบการณ์ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมความตั้งใจซื้อในช่วงแรกแต่ก็อาจจะ
มีแนวโน้มที่ จะเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ ายสินค้าที่ สดลงเมื่ อ เวลาผ่ านไปได้ซักระยะหนึ่ ง            
(Engel et al, 1995) นอกจากนี้องค์ประกอบด้านพฤติกรรมในส่วนของทัศนคติจะสามารถวัดได้จาก
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคได้แสดงออกมาซึ่งถ้าหากสามารถเข้าใจในความตั้งใจซื้อ      
ขอ งผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ด้ ก็ จ ะ ส าม า ร ถ เ ข้ า ใ จ พฤ ติ ก ร รม กา ร ใ ช้ จ่ า ย ขอ งผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ด้ ม า ก ขึ้ น             
(Schiffman & Kanuk, 2004) 

ในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้จ่ายสินค้าและบริการตามความชอบ ความสนใจ 
ของตนเองมากขึ้น โดยเปิดรับสื่อใหม่หรือสื่ออินเตอร์เน็ตมากขึ้น และเข้าใช้บริการเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์กันเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคสามารถที่จะเพ่ิมหรือลบตัวเลือกสินค้าของตนเอง
เองได้ในระหว่างการประเมินเลือกซื้อสินค้า และหลังจากซื้อสินค้าแล้วนักการตลาดยังสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย จากแนวคิดนี้ชี้ให้เห็น
ว่า การตัดสินซื้อหรือใช้จ่ายของผู้บริโภคจึงเกี่ยวข้องกับเนื้อหาการโฆษณาของสินค้าหรือบริการนั้น 
และมีความเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย (Young, 2010) 

ส าหรับวิธีวิทยาทางสถิติขั้นสูงที่ใช้ในครั้งนี้คือ เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์  
แบบทวิ (Binary Logistic Regression) ด้วยวิธีทางตรง (Enter) เพ่ือน าตัวแปรอิสระทั้งหมดที่
สนใจเข้าสู่สมการถดถอยเพ่ือพยากรณ์ตัวแปรตามในขั้นตอนเดียว โดยก าหนดให้ตัวแปรตาม (Y) 
เป็น ตัวแปรเชิงกลุ่มหรือเชิงคุณภาพ ในที่นี้คือพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ (SB) วัด 2 ค่า
ได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นใช้จ่ายเพ่ือสิ่งหนึ่ง และ (0) กลุ่มที่ไม่เน้นใช้จ่ายเพ่ือสิ่งหนึ่งแต่กลับเน้นใช้จ่าย 
อีกสิ่งหนึ่งแทน ส าหรับตัวแปรอิสระ (X) จะเป็นตัวแปรเชิงปริมาณซึ่งในที่นี้ได้แก่ กลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ส าหรับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ 
ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 (=0.05) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) 
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H1 H2 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative marketing) 

แนวคิดการโฆษณาเชิงเนื้อหา (Content advertising) แนวคิดพฤติกรรมการใช้จ่าย       
(Spending behavior) โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ เพ่ือประยุกต์ใช้ส าหรับ
การศึกษาภาคการท่องเที่ยวไทย สามารถบูรนาการเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1  

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) 
 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

พฤติกรรมการใช้จ่ายสินคา้และบรกิาร 
จากการท่องเที่ยวประเทศไทย 

ของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต ้
ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกีย่วกับสินค้าและ
บริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด  
2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด 
3. การวิจัยทางการตลาด  
4. การพัฒนาสินค้าและบริการ 
5. การออกแบบสินค้าและบริการ 
6. คุณภาพสินค้าและบริการ 
7. การบริการลูกค้า 
8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ 
8. ส่วนประสมของสินค้าและบริการ 
9. ช่ือหรือตราสินค้าและบริการ 
10. การก าหนดราคา 
11. การโฆษณา 
12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย 
13. การบริหารงานขาย 
14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล 
 

การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกีย่วกับสินค้าและบริการ 
ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
1. คุณลักษณะอาหารแตล่ะถิ่นท่ีอยู่ 
2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว  
3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นท่ีอยู่ 
4.รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน 
5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบรโิภค  
6. เหตุการณ์และสถานท่ีตั้งทางประวัติศาสตร์  
7. สินค้าท่ีระลึก/ความเสมอภาคทางโอกาสของ
การช้อปปิ้ง 
8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละทอ้งถิ่น  
9. การผลติเครื่องปั้นดินเผา 
10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัตศิาสตร์  
11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ 
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น   
14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น  
15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น  
16. วิธีการคมนาคมขนส่ง 
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ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ อาจเดินทางในช่วงวันหยุด โดยอาศัยการพักผ่อนในสภาพแวดล้อมที่ไม่เหมือนเดิมด้วย
เหตุผลใดก็ตาม 
 นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ หมายถึง ผู้ที่มีสัญชาติจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2540 ซึ่งจัดอยู่ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่เดินทางมาเที่ยวยัง
ประเทศไทย และเกิดการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวนั้นๆ  
 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดหรือการวางแผน  
กลยุทธ์การตลาด โดยก าหนดจุดมุ่งหมายและขั้นตอน การเลือกตลาดเป้าหมายและการออกแบบ
ส่วนประสมการตลาดเพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาดและบรรลุเป้าประสงค์ขององค์กร ทั้งนี้ต้อง    
เป็นวิธีการใหม่และสัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ วิถีชุมชนเอกลักษณ์ และอัตลักษณ์ และศิลปวัฒนธรรม 
 การโฆษณาเชิงเนื้อหา หมายถึง วิธีการจูงใจ การสาธิตเพ่ือสร้างสรรค์งานโดยเน้นเทคนิค
การสร้างงานโฆษณารวมถึงส่วนประกอบที่จัดขึ้นเป็นชิ้นงานโฆษณา 
 กลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหา หมายถึง ขั้นตอนการสร้างงานโฆษณาท่ีมีคุณภาพ ซึ่งสามารถ
สร้างความแปลกใหม่หรือปรับปรุงให้ดีขึ้น ผลงานโฆษณาเช่นนี้ ต้องเกิดจากความรู้ เหตุผล 
จินตนาการ และสร้างให้เกิดความรู้สึกที่สามารถเห็นความต่อเนื่องและความแตกต่างระหว่าง
ความคิดที่เป็นเอกลักษณ์ และความคิดที่เหมาะสมซึ่งใช้ในการแก้ไขปัญหาในการติดต่อสื่อสารและ
ความคิดหลักในการขาย ดังนั้นเนื้อหาที่ก าหนดเป็นกลยุทธ์เ พ่ือการโฆษณาที่การท่องเที่ยว        
แห่งประเทศไทยใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ (1) คุณลักษณะอาหารแต่ละท้องถิ่นที่อยู่ (2) โปรแกรมและ
กิจกรรมการท่องเที่ยว (3) ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (4) รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรม
ยามค่ าคืน (5) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริ โภค (6) เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์ (7) สินค้าที่ระลึก/ความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง (8) ข้อห้ามทางศาสนา
ของแต่ละท้องถิ่น (9) การผลิตเครื่องปั้นดินเผา (10) ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์ (11) 
ความหลากหลายของอาหารทะเล (12) งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ (13) พิพิธภัณฑ์ของ
แต่ละท้องถิ่น (14) พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น (15) ผักและผลไม้ประจ าท้องถิ่น (16) วิธีการ
คมนาคมขนส่ง 
 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ หมายถึง ลักษณะบทบาทของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ที่ต้องการท าการค้นหา การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าและ
บริการ 
 เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง นักท่องเที่ยวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ ที่เกิดช่วงเวลาปี พ.ศ. 2523 
- 2540เป็นยุคเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเจริญก้าวหน้า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ชอบไอที มีความคิด
สร้างสรรค์ สามารถท าอะไรได้ในเวลาเดียวกัน ขาดความอดทนแต่มองโลกในแง่ดี 
 การวัดและพยากรณ์การตลาด หมายถึง การคาดคะเนความต้องการซื้อของตลาดการ
ท่องเที่ยว ส าหรับนักท่องเที่ยวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ โดยวัดจากระดับความพยายามทางการตลาด
ภายใต้สภาพแวดล้อมที่ก าหนด 
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 การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด หมายถึง การแบ่งส่วนการตลาดเป็นกลุ่มที่มีความ
เหมือนเผื่อเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย หรือหลายส่วนโดยแต่ละส่วนมีความแตกต่างกัน เพ่ือพัฒนา
ส่วนประสมการตลาดสามารถแบ่งได้เป็น (1) ภูมิศาสตร์ (2) ประชากรศาสตร์ (3) จิตวิทยา (4) 
พฤติกรรม 
 การวิจัยทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีเป้าหมายเพ่ือ
แก้ปัญหาการตลาด ทั้งนี้เพ่ือช่วยในการตัดสินใจทางการตลาด 
 การพัฒนาสินค้าและบริการ หมายถึง การพยายามเพ่ิมยอดขายของสินค้าและบริการ ใน
ปัจจุบันโดยขยายตลาดเพื่อหาส่วนของตลาดใหม่เป็นหลัก 
 การออกแบบสินค้าและบริการ หมายถึง การพัฒนารูปแบบลักษณะ การบรรจุหีบห่อ โดย
เน้นความแตกต่างของสินค้าและบริการ และความสามารถตอบสนองความพึงพอใจลูกค้า 
 คุณภาพสินค้าและบริการ หมายถึง นโยบายปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการให้เหนือกว่า
คู่แข่งขัน 
 การบริการลูกค้า หมายถึง บุคคลหรือองค์กรได้รับสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เพ่ือซื้อหรือแลกเปลี่ยน
กับเงินตรา 
 มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ หมายถึง ระดับคุณภาพสินค้าและบริการที่มี       
การประกันความเสียหายที่จะเกิดขึ้นกับสินค้าและบริการ 
 ส่วนประสมของสินค้าและบริการ หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งต้องบูรณา
การเพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ส่วนคือ (1) ผลิตภัณฑ์             
(2) โครงสร้างราคา (3) การจัดจ าหน่าย (4) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้เพ่ือก าหนดจ านวน   
สายผลิตภัณฑ์ จ านวนรายการผลิตภัณฑ์ และความสัมพันธ์ในการผลิตและปัจจัยการตลาด 
 ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบหรือส่วนประกอบ
เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขาย 
 การก าหนดราคา หมายถึง วิธีการพ้ืนฐานในการตั้งราคา 4 ประการคือ (1) การตั้งราคาโดย
บวกเพ่ิมในต้นทุน (2) การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (3) ความสมดุลระหว่างอุปสงค์อุปทาน (4) เน้นอุปสงค์ 
 การโฆษณา หมายถึง การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งต้องจ่ายเงินในการโฆษณา     
เพ่ือจูงใจต่อผู้รับข่าวสารโดยใช้สื่อมวลชน 
 ช่องทางและการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่สินค้าและบริการและกรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยน
มือไปยังตลาดผ่านระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยผ่านคนกลาง 
 การบริหารงานขาย หมายถึง การด าเนินงานการขายโดยใช้พนักงานเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามกระบวนการจัดการ (1) การวางแผน (2) การสรรหา (3) การคัดเลือก              
(4) การฝึกอบรม (5) การจูงใจ (6) การประเมินผลพนักงานขาย 
 การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล หมายถึง การติดตามผลการปฏิบัติงานทางการตลาด 
และแก้ไขปรับปรุงการปฏิบัติงานทางการตลาดให้เป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้ เช่น  แผนประจ าปี 
ก าไร และประสิทธิภาพในการท างานและควบคุมกลยุทธ์การตลาด 
 ส่วนคลังข้อมูล หมายถึง การจัดเก็บรวบรวมวิเคราะห์ และกระจายข้อมูลที่จ าเป็นเพ่ือ   
การวางแผน แก้ปัญหา และควบคุมกิจกรรมการตลาด 
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 โลกาภิวัตน์ หมายถึง กระบวนการต่อเนื่องของสังคมและวัฒนธรรมเชื่อมโยงโดยผ่านการ
กระจาย การสื่อสารและการค้าของโลกปกติจะเกี่ยวข้องกับการรวมตัวทางเศรษฐกิจประเทศและ
ต่างประเทศ ด้านการลงทุนโดยตรง การไหลของเงินทุนและแรงงาน และการกระจายด้านเทคโนโลยี 
นอกจากนี้ปัจจัยด้านการเมืองและชีววิทยา ทั้งนี้ให้รวมถึงการกระจายความคิด ภาษา หรือ
วัฒนธรรมสมัยใหม่ โดยผ่านการกลมกลืนร่วมกัน 
  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 ผลการวิจัยจะมีประโยชน์ต่อหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องโดยสามารถน าผลการวิจัยและ
ข้อเสนอแนะไปพัฒนาและปรับแผนกลยุทธ์การตลาดและสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
ดังนี้ 

1. เศรษฐกิจของประเทศมั่นคงและการขยายตัวของกลุ่มประชากรที่มีรายได้ปานกลาง 
กลุ่มนี ้นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศจ าเป็นส าหรับการวางแผนการตลาดศึกษาแรงจูงใจและ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวแรงจูงใจผลักดันความชอบสนุกสนานและการพักผ่อนการชอบค้นหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ การชอบเข้าสังคมพบปะผู้คนดึงดูดใจความหลากหลายทางทรัพยากร         
การท่องเที่ยวและปัจจัยด้านราคาความปลอดภัย และความสะอาดความชอบสนุกสนานและ      
การพักผ่อนใจความหลากหลายทางทรัพยากรการท่องเที่ยวและปัจจัยด้านราคาไปพัฒนาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

2. ข้อค้นพบจากผลการวิจัยที่ได้น าจะน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับหน่วยงานรัฐและเอกชน    
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไทย เพ่ือการวางแผนก าหนดนโยบายการตลาดเชิงสร้างสรรค์และ    
การโฆษณาเชิงเนื้อหาให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของผู้บริโภคในฐานะนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติ อีกทั้งยังช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ        
การท่องเที่ยวไทยให้เติบโตอย่างยั่งยืน ตลอดจนสามารถน าองค์ความรู้ เชิงวิชาการเทคนิค          
การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์มาเป็นต้นแบบส าหรับผู้สนใจน าไปศึกษาเชิงลึก 

3. ภาครัฐบาลและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง โดยตรงสามารถน าผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ
ไปพัฒนาและปรับปรุงแผนการตลาดและกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์และการโฆษณาให้เหมาะสมกับ
กลุ่มตลาดเป้าหมายได้เหมาะสม ผลิตภัณฑ์ที่ใดและโฆษณาใดที่สามารถใช้ได้ทั่วโลกก็รีบด าเนินการ 
ทั้งนี้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนควรร่วมมือจัดท าแผนการตลาดต่างๆ เพ่ือกระตุ้นการท่องเที่ยว
อย่างต่อเนื่องเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยเน้นเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวในช่วงเทศกาลส าคัญของไทยให้ปรากฎในสื่อของแต่ละกลุ่มนักท่องเที่ยวเพ่ือให้     
การรณรงค์โฆษณาเหมาะสมและประหยัดงบประมาณการใช้สื่อ 

4. ภาครัฐและเอกชนร่ วมมือในการตรวจสอบสินค้ าและบริการ ให้ เป็น ไปตาม
มาตรฐานสากลไม่ให้เกิดความเข้าใจว่าเอารัดเอาเปรียบนักท่องเที่ยว การรับรู้ของนักท่องเที่ยวแต่ละ
กลุ่มท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมต้องจัดท าโดยเร่งด่วนให้สอดคล้องกับชุมชนและธุรกิจชุมชน 

5. กลุ่มนักท่องเที่ยวระดับผู้น าที่สร้างรายได้ส าหรับประเทศไดทยมีความจ าเป็นที่ต้อง
ศึกษาวิจัยและเข้าใจนักท่องเที่ยวเหล่านี้ให้ลึกซึ้งกระจ่างย่อมได้เปรียบเชิงการแข่งขันกับประเทศ
ต่างๆ ทั่วโลก 
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6. ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (2546) ประกาศให้ประเทศไทยเป็นผู้น าดูแลการท่องเที่ยว
และการบินเพ่ือสร้างเครือข่ายการวิจัยการท่องเที่ยวรวามถึงจีน  ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ และสร้าง
คลังข้อมูลการท่องเที่ยวเพื่อเชื่อมโยงในภูมิภาค 

7. ในอนาคตพบว่า นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มเดินทางมาพักอาศัยระยะยาว 
(มากกว่า 30 วัน) และเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศไทยจึงเป็นเหตุจ าเป็นต้องศึกษาเก็บข้อมูล
กลุ่มนักท่องเที่ยวระดับผู้น าการท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวประเทศไทย ทั้งด้านความต้องการและ
ปัจจัยดึงดูดการท่องเที่ยวจากสภาพแวดล้อมภายนอกของประเทศไทยที่ส่งผลกระทบต่อการ
ท่องเที่ยวไทย 

ด้วยประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับเหล่านี้ย่อมส่งผลต่อรายได้ของประเทศไทยในภาวะเศรษฐกิจ
ชะลอทั่วโลก 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวไทยในปี พ.ศ.2557 ที่วางแผนการตลาดไว๎วําจะสร๎างรายได๎      

2 ล๎านล๎านบาท โดยมีจ านวนนักทํองเที่ยว 28.4 ล๎านคน พบวําในชํวงไตรมาสแรก มีนักทํองเที่ยว
เดินทางมาประเทศไทยเพียง 6,598,240 คน ลดลงจากปี  พ.ศ.2556 เหลือเพียง 409,664 คน 
(ลดลงร๎อยละ 5.85) ท าให๎ยอดรายได๎ 310,848.39 ล๎านบาท (ลดลงร๎อยละ 4.02) จากเวลาเดียวกัน
ในปีพ.ศ. 2556 เป็นเพราะเงื่อนไขการชุมนุมทางการเมืองที่ยืดเยื้อ  แตํไมํมีการเผชิญหน๎าและ       
ใช๎ความรุนแรง รัฐบาลจึงได๎ยกเลิกพระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉินและ         
การประกาศเตือนการเดินทางทํองเที่ยวของรัฐบาลตํางประเทศในการทํองเที่ยวสูํประเทศไทย 
(หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ, 2557) 

ในปี พ.ศ. 2558 นักทํองเที่ยวจากกลุํมประเทศอาเซียนที่เดินทางมาทํองเที่ยวประเทศไทย 
มีจ านวน 6.7 ล๎านคน ทั้งนี้กระทรวงการทํองเที่ ยวและกีฬาคาดหวังวําจ านวนนักทํองเที่ยว        
จากอาเซียนจะมีปริมาณเพ่ิมถึง 8.3 ล๎านคน ปี พ.ศ.2559 นี้ สามารถสร๎างรายได๎ให๎กับประเทศไทย 
245 ล๎านล๎านบาท โดยมีนักทํองเที่ยวตํางชาติ 29 ล๎านคนเยือนประเทศไทย ส าหรับปี  พ.ศ.2559 
จ านวนนักทํองเที่ยวจีนมีจ านวน 8.8 ล๎านคน และคาดหวังวํารายได๎จะเพ่ิมถึง 2.3 ล๎านล๎านบาท 
หรือประมาณร๎อยละ 27 ของนักทํองเที่ยวตํางชาติเยือนประเทศไทย (Department of Thailand 
Tourism, 2014)  

WTO (2015) รายงานคําใช๎จํายจากการทํองเที่ยวในตํางประเทศพบวํา อันดับ 1 คือ จีน 
(เอเชีย) 242.9 ล๎านล๎านดอลลําร์ อันดับ 4 คือ ประเทศไทย และอันดับ 8 คือ เกาหลีใต๎ (เอเชีย) 
25.0 ล๎านล๎านดอลลําร์ นอกจากนี้ประเทศที่นักทํองเที่ยวตํางชาตินิยมทํองเที่ยวในเอเชีย คือ ฮํองกง 
สิงค์โปร์ กรุงเทพฯ มาเก๏า ดูไบ ในยุคการพัฒนาเทคโนโลยีสํงผลให๎องค์กรธุรกิจต๎องประสบปัญหา
การจัดระบบสารสนเทศเพราะข๎อมูลมีมากเกินไปและไมํเหมาะสมตํอการน าเสนอภาพลักษณ์องค์กร
และผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะข๎อมูลด๎านการทํองเที่ยวผํานสังคมออนไลน์และอินเตอร์เน็ตที่ต๎องน าเสนอ
รูปแบบข๎อมูลเนื้อหาให๎เหมาะสมกับนักทํองเที่ยว (Xiang & Gretzel, 2010) ในท านองเดียวกัน
นักทํองเที่ยวตํางค๎นหาข๎อมูลทางอินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะการค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวทั่วโลก แม๎วํา
นักทํองเที่ยวต๎องการแสดงความคิดเห็นตํอสินค๎าและบริการทํองเที่ยวในสารัตถะ และมุมองตาม
คํานิยมทัศนคติและวัฒนธรรมแตกตํางกันไป (Morosan, 2014) ทั้งนี้นักทํองเที่ยวตํางศึกษาข๎อมูล 
ไมํวําจะเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วยก็ตาม หากการศึกษาค๎นคว๎านั้นอยูํในระดับเห็นด๎วยมากยํอมแสดงวํา
มีแรงจูงใจและเชื่อมั่นในการตัดสินใจ (Huang et al., 2014) การทบทวนรรณกรรมในอดีตพบวํา 
ปัจจัยภูมิหลังของนักทํองเที่ยวแตกตํางกัน ด๎านเพศ บุคลิกภาพแรงจูงใจและพฤติกรรมเกิดจาก   
การรับรู๎ข๎อมูล  การทํองเที่ยวตามสื่อสังคมออนไลน์ (Leung et al., 2013) งานวิจัยบางชิ้นเสนอวํา
การค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวจะมีมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับลักษณะการทํองเที่ยว เชํน ระยะเวลาและ
ระยะทางในการเดินทางทํองเที่ยว ประเทศทํองเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการทํองเที่ ยว            
(Kim et al., 2014) บางวิจัยชี้วําลักษณะภูมิหลังนักทํองเที่ยว เชํน รายได๎ อายุ ประเพณีวัฒนธรรม 
วัฎจักรครอบครัว ประสบการณ์แปลกใหมํและการพักผํอน (Lu et al., 2014) ซึ่งปัจจัยเหลํานี้สํงผล
กระทบตํอการค๎นหาข๎อมูลผํานทางออนไลน์ 
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สถิตินักทํองเที่ยวจีนที่ เดินทางทํองเที่ยวประเทศไทยตั้ งแตํ เดือนมกราคมจนถึง           
เดือนกรกฎาคมในปีพ.ศ. 2559 นี้พบวํา นักทํองเที่ยวจีนมีทั้งหมด 5.5 ล๎านคน (เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 31) 
จากปีที่แล๎วมีรายได๎จากการทํองเที่ยว 244 ,899 ล๎านบาทหรือหากเปรียบเทียบกับรายได๎จาก     
การทํองเที่ยวเมื่อปีที่แล๎ว 186,456 ล๎านบาท ดังนั้นเมื่อพิจารณาภาพรวมของนักทํองเที่ยวตํางชาติ 
ที่เดินทางสูํประเทศไทยมีสะสม 18.8 ล๎านคน ท ารายได๎ให๎กับประเทศไทย 939 ,000 ล๎านบาท 
(ขยายตัวร๎อยละ 11.99) โดยมีนักทํองเที่ยวตํางชาติสูงสุด 3 อันดับแรก ได๎แกํ สาธารณรัฐประชาชน
จีน เกาหลีใต๎ และประเทศญี่ปุ่น ทั้งนี้การทํองเที่ยวของไทยยังเน๎นการทํองเที่ยวเชิงคุณภาพ 
(หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ, 2559, น.6) 

กระทรวงการทํองเที่ยวและกีฬาในไตรมาสแรกของปีพ.ศ. 2559 และพ.ศ. 2558 ระบุ
จ านวนนักทํองเที่ยวจากจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต๎ไว๎ดังตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 จ านวนนักทํองเที่ยวจากจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต๎ 
นักท่องเที่ยว ไตรมาสแรกปีพ.ศ. 2559 ไตรมาสแรกปีพ.ศ. 2558 

จีน 2,629,473 2,004,447 
ญี่ปุ่น 380,328 369,367 

เกาหลีใต๎ 425,947 370,629 
รวม 3,435,748 2,774,443 

ที่มา: กรมการทํองเที่ยว, 2559  
 

  กระแสขําวในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2559  โดยมีการสํงตํอข๎อมูลในกลุํมเครือขํายสังคม
ออนไลน์วํานักทํองเที่ยวชาวจีนไมํพอใจกับคนไทย สํวนหนึ่งมองคนจีนในด๎านลบ คือไมํมีระเบียบใน
สังคมและชอบสร๎างปัญหากระท าในสิ่ งที่ ไมํอนุญาตหรือผิดกฎระเบียบ กฎหมายก็ตาม             
หากนักทํองเที่ยวจีนไมํพอใจถึงขั้นไมํมาเที่ยวเมืองไทย ซึ่งจะสร๎างความเสียหายมหาศาลกับรัฐบาล 
หนํวยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข๎องได๎ออกมาให๎ความคิดเห็นและต๎องการน าความเข๎าใจ      
โดยขอให๎คนไทยเป็นเจ๎าบ๎านที่ดี แม๎ประเทศไทยจะมีทรัพยากรธรรมชาติ  ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี      
ที่เป็นอัตลักษณ์จนเลือนหายไปเพราะความรู๎สึก แตํเหตุการณ์ที่ปรากฎนั้นพบวํา เป็นกรณีการน า
รถยนต์ข๎ามแดนมาเที่ยวไทย ขณะที่นักทํองเที่ยวจีนไมํได๎เตรียมตัวเข๎าใจกฎเกณฑ์ดังกลําว ดังนั้น
ควรเป็นหน๎าที่ของคนไทยที่ควรดูแลความปลอดภัย ดูแลนักทํองเที่ยวจีน โดยให๎เข๎าใจเคราพ 
กฎหมายซึ่งกันและกันไมํสร๎างความเกลียดชัง 

ประเด็นที่กระทรวงคมนาคมได๎ใช๎มาตรการเข๎มงวดการเดินทางด๎วยรถยนต์ของนักทํองเที่ยว
จีนผํานเส๎นทางถนนอาร์สามเอ (ไทย-สาธารณรัฐประชาชนลาว-อ าเภอเชียง จังหวัดเชียงราย)  
เพราะรัฐบาลไทยต๎องการจัดระเบียบและป้องกันการประสบอุบัติเหตุทางรถยนต์ (รถยนต์ไมํเกิน 9 
ที่นั่ง รถยนต์บรรทุกรวมรถกระบะ มีน้ าหนักบรรทุกไมํเกิน 3,500 กิโลกรัม)  (หนังสือพิมพ์ผู๎จัดการ, 
2559, น.19) 

การทํองเที่ยวนับวําเป็นอุตสาหกรรมภาคประชาชนที่ใหญํที่สุดนับเป็นผลผลิตมวลรวมของ
ชาติ (GDP) ซึ่งมีถึงร๎อยละ 14 ทั้งนี้การค๎าและสภาการทํองเที่ยวโลก (The World Trade and 
Tourism Council (WTTC)) ในปี ค.ศ.2010 ระบุวําการเดินทางและการทํองเที่ยวโลกจะเป็น
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อุตสาหกรรมโลก นับเป็นภาคอุตสาหกรรมที่เติบโตเร็วที่สุดโดยมีศักยภาพในการเพ่ิมรายได๎และเพ่ิม
อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวโดยประมาณร๎อยละ 4.4 ตํอปี ขณะที่องค์การ     
การทํองเที่ยวโลก (WTO, 2010) ได๎คาดการณ์วําอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวจะยังคงเติบโตตํอไป   
ในอนาคตอันใกล๎ (ค.ศ.2020) จะมีนักทํองเที่ยวเดินทางทั่วโลกเพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 2 ของรายได๎ 1.56 
ล๎านล๎านคน 1.2 ล๎านล๎านคนจะเดินทางระหวํางภูมิภาค ขณะที่ 0.4 ล๎านล๎านคนจะเดินทางมากกวํา
หนึ่งเดือนขึ้นไป โดยมีนักทํองเที่ยวยุโรปเดินทาง 7127 ล๎านคน นักเดินทางเอเชียตะวันออกและ
แปซิฟิกจะมีนักเดินทาง 397 ล๎านคนและชาวอเมริกันเดินทาง 282 ล๎านคน ทวีแอฟริกาแถบ
ตะวันออกกลางและเอเชียใต๎จะมีอัตราการเติบโตร๎อยละ 5 ตํอปีเปรียบเทียบกับอัตราเฉลี่ยของโลก
ร๎อยละ 4 ตํอปี 

งานวิจัยทีป่ระเมินความเป็นไปได๎ส าหรับโอกาสในการช๎อปปิ้งในพ้ืนที่ท๎องถิ่นเพ่ือลดสภาวะ 
การใช๎รถยนต์สํวนบุคคลในการเดินทางจับจํายซื้อผลิตภัณฑ์ใกล๎ที่พักอาศัยในพ้ืนที่เมืองออสตินและ
พ้ืนที่ใกล๎เคียง 6 แหํงในมลรัฐเท็กซัส การวิจัยเชิงส ารวจทั้งด๎านปริมาณและด๎านคุณภาพพบวํา    
การใช๎รถยนต์เป็นที่นิยมในการเดินทางไมํวําจะเป็นระยะทางใกล๎หรือไกล นอกจากนี้รูปแบบ      
การเดินทางไมํเป็นปัจจัยส าคัญอีกตํางหาก งานวิจัยพบวํากลยุทธ์การตลาดส าหรับการช๎อปปิ้ง       
ในพ้ืนที่ควรให๎ค ามั่นวําสามารถยกคุณภาพชีวิตในท๎องถิ่นสูงขึ้นหรืออยํางน๎อยควรให๎การขับขี่รถยนต์
สํวนบุคคลให๎เป็นทางเลือกในการช๎อปปิ้ง (Handy & Clifton, 2001) 

Seo & Lee (2008) ได๎วิจัยเกี่ยวกับคุณคําการช๎อปปิ้งเสื้อผ๎าในร๎านค๎าปลีกรับรู๎โดยลูกค๎า 
แตํละชนชั้นในสังคมผํานห๎างสรรพสินค๎า ร๎านขายสินค๎าราคาถูกและร๎านค๎าผํานอินเตอร์เน็ต      
โดยก าหนดให๎ตัวแปรสํงผํานคือ ระดับชนชั้นในสังคม การวิจัยพบวําองค์ประกอบส าคัญส าหรับ
คุณคําการช๎อปปิ้งได๎แกํ (1) ประสบการณ์ (2) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (3) ประสิทธิภาพ  
(4) ความนําเชื่อถือ (5) การแสดงออกความเป็นตัวตนของลูกค๎า นอกจากนี้การวิจัยพบวําทุกชนชั้น
ให๎ความส าคัญกับประสบการณ์ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และความนําเชื่ อถือใน
ห๎างสรรพสินค๎าและอินเตอร์เน็ตมากกวําร๎านขายสินค๎าราคาถูกแตํปัจจัยด๎านการเป็นตัวตนของ
ลูกค๎าจะพบในห๎างสรรพสินค๎า อนึ่งลูกค๎าประจ าในทุกชนชั้นสังคมนิยมร๎านขายสินค๎าราคาถูก 

งานวิจัยโดย Vaidyanathan & Aggarwal (2015) เกี่ยวกับข๎อมูลธุรกิจการตลาดมีมาก  
เกินกวําที่ลูกค๎าจะตัดสินใจช๎อปปิ้ง ดังนั้นลูกค๎าจึงต๎องหาเครื่องมือในการจัดการข๎อมูลและการค๎นหา
ข๎อมูลโดยเฉพาะข๎อมูลทางคอมพิวเตอร์ โดยก าหนดกระบวนการตัดสินใจส าหรับธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยํอมกับคนกลางหรือเอเยํนต์ 

การวิจัยเรื่อง “The Influence of Store Attitudes and other Nonstore Shopping 
Patterns on Patronage of Television Shopping Programs” โดย Eastlick & Liu (1997)   
ได๎ส ารวจการรับรู๎ด๎านทัศนคติของโปรแกรมการช๎อปปิ้งทางโทรทัศน์ในห๎างสรรพสินค๎าและร๎านค๎า
เฉพาะสินค๎า ระบบการช๎อปปิ้งจากแคตตาล็อคและออนไลน์ โดยส ารวจจากการสุํมตัวอยําง      
แบบบังเอิญ 1,000 ครัวเรือนของผู๎บริโภคชาวอเมริกันที่เป็นสมาชิกโทรทัศน์ระบบเคเบิ้ล การวิจัย
พบวําโดยรวมทัศนคติตํอร๎านค๎าปลีกเป็นปัจจัยส าคัญและสัมพันธ์โดยตรงตํอทัศนคติโดยรวมตํอ
โปรแกรมโทรทัศน์ นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหวํางการอุปถัมภ์รายการทางโทรทัศน์และทัศนคติตํอ
สินค๎า ราคา บรรยากาศและการบันเทิง พนักงานขายและการบริการ นโยบายการบริการโดยทั่วไป
รวมถึงการจัดโปรแกรมการช๎อปปิ้งทางโทรทัศน์ส าหรับร๎านค๎าปลีกตํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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การศึกษาเรื่อง “The Study of Impulse Buying Behavior according to 
Consumption Value in Mobile Fashion Shopping Mall” โดย Kang (2015) ได๎ศึกษา
องค์ประกอบด๎านคุณลักษณะสินค๎าแฟชั่น ห๎างสรรพสินค๎าผํานโทรศัพท์มือถือ พฤติกรรมการซื้อ
ฉับพลันและความพึงพอใจบนคุณคําการอุปโภคบริโภคบนโทรศัพท์มือถือ การวิจัยพบวํากลยุทธ์
การตลาดบนโทรศัพท์มือถือส าหรับการช๎อปปิ้งห๎างสรรพสินค๎าจากการใช๎แบบสอบถามจ านวน 283 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัย  โดยการวิ เคราะห์  SPSS (21 .0)  การวิจัย ได๎ ข๎อ พิสู จน์ดั งนี้                  
(1) องค์ประกอบด๎านคุณคําพบวําผู๎บริโภคถูกจัดแบํงเป็น 3 กลุํม (เน๎นสังคมและการใช๎งาน)      
(เน๎นธรรมชาติและอารมณ์) (เน๎นความไมํแตกตํางกัน) (2) เน๎นการใช๎งานอยํางเดํนชัดด๎าน
อรรถประโยชน์และการแสดงออกในสังคม (3) การจัดการอยํางตํอ เนื่องส าหรับการช๎อปปิ้งทาง
โทรศัพท์มือถือ     (4) เน๎นการซื้อโดยฉับพลันมากกวําอารมณ์ (5) ความพอใจหลังพฤติกรรมการซื้อ
ฉับพลัน 

การวิจัยเรื่อง “Gender Differences in the Dimensional Structure of Apparel 
Shopping Satisfaction Among Korean Consumers: The Role of Hedonic Shopping 
Value” โดย Chang, Burns & Francis (2004) ได๎ศึกษาตัวแปรแทรกด๎านคุณคําการช๎อปปิ้งเพ่ือ
ความเพลิดเพลินสัมพันธ์กับเพศหรือไมํ กรณีเกี่ยวกับความพอใจในการช๎อปปิ้งเสื้อผ๎า โดยการศึกษา
องค์ประกอบด๎านความเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ การค๎นหาความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
สภาพแวดล๎อมของร๎านค๎าที่จับต๎องได๎ โดยสอบถามนักศึกษาระดับปริญญาตรีชาวเกาหลีใต๎จ านวน 
746 คน โดยการทดสอบโครงสร๎างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ การวิจัยพบวําเพศหญิงเป็นปัจจัยแทรก
ส าคัญตํอความพอใจการช๎อปปิ้งเพ่ือความเพลิดเพลินแตํส าหรับเพศชายไมํปรากฎความส าคัญ    
ด๎านความพอใจการช๎อปปิ้งเพ่ือความเพลิดเพลินแตํอยํางใด ขณะที่กลุํมเพศหญิงปัจจัยด๎านความ
เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์และปัจจัยด๎านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลตํอประสบการณ์      
ช๎อปปิ้งและความพอใจมีอิทธิพลโดยตรงตํอคุณคําการช๎อปปิ้งเพ่ือความเพลิดเพลิน แตํเพศชายพบวํา
ความเพลิดเพลินไมํได๎เป็นปัจจัยแทรกที่สํงผลตํอคุณคําการช๎อปปิ้งแตํอยํางใด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ระดับคุณคําความเพลิดเพลินในการช๎อปปิ้งอยูํในระดับต่ าเกินไปที่จะเป็นปัจจัยแทรกได๎ และ     
อาจเป็นเพราะผู๎ตอบแบบสอบถามอาจนึกถึงประโยชน์การใช๎สอยผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ 

งานวิจัยโดย Tosun, Temizkan, Timothy & Fyall (2007) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับ
ประสบการณ์และความพอใจการจับจํายซื้อของในกลุํมนักทํองเที่ยว โดยส ารวจการรับรู๎ความพอใจ
ในศูนย์วัฒนธรรมท๎องถิ่น คุณภาพการบริการ มูลคําและคุณคําสินค๎าและความนําเชื่อถือ ลักษณะ
เดํนของร๎านค๎า วิธีการจํายรวมถึงการจับจํายอ่ืนๆ และคุณลักษณะของร๎านค๎าและการอ๎างอิง       
ในภูมิภาคแคปพาโดเชีย (Cappadocia) ประเทศตุรกี แบบสอบถามได๎ถูกออกแบบเพ่ือสอบถาม
นักทํองเที่ยวในภูมิภาคแคปพาโดเชียขณะเดินทางทํองเที่ยวโดยผู๎น าไกด์ การวิจัยพบวํานักทํองเที่ยว
มีความพอใจในระดับท่ีแตกตํางกันตามลักษณะร๎านค๎าและการจับจํายซื้อของ ดังนั้นจึงควรสนับสนุน
ชุมชนด๎านการเงินและการศึกษาอบรมเพ่ือผลิตสินค๎าประเภทหัตกรรมและของที่ระลึกโดยเชื่อวํา  
การสนับสนุนดังกลําวจะท าให๎ระดับความพอใจของนักทํองเที่ยวและประโยชน์ทางเศรษฐกิจใน
ชุมชนสูงขึ้น ทั้งนี้ยํอมสํงผลตํอเป้าประสงค์หลักในการพัฒนาการทํองเที่ยวให๎ยั่งยืน 

งานวิจัยโดย Henderson, Chee, Mun & Lee (2011) ศึกษาเกี่ยวกับการช๎อปปิ้ง       
การทํองเที่ยวและการค๎าปลีกในประเทศสิงคโปร์พบวํา มุมมองลักษณะความสัมพันธ์ระหวําง    
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การช๎อปปิ้งและการทํองเที่ยวที่เป็นปัจจัยส าคัญตํอระยะทางในเมืองหลวงของสิงคโปร์ แตํความ
แตกตํางของสิงคโปร์และการสร๎างสิ่งดึงดูดใจด๎านการช๎อปปิ้งโดยก าหนดปัจจัยความส าเร็จในการ
แขํงขันกับประเทศอ่ืนในการดึงดูดใจและสร๎างความพอใจในการช๎อปปิ้งของนักทํองเที่ยวตํางชาติได๎
สร๎างกลยุทธ์การตลาด และการพัฒนาองค์ความรู๎ตํออุตสาหกรรมการทํองเที่ยวและการช๎อปปิ้ง    
ในประเทศสิงคโปร์ 
  Pathomdanai & Thirawat (2016) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “Impacts of Thailand’s 
tourism tax vat : A CGE Analysis การวิจัยชิ้นนี้อธิบายถึงภาษีรายได๎ที่เกิดจากการทํองเที่ยว
ภายในประเทศ เนื่องจากในชํวงปี ค.ศ.2011 ได๎มีนโยบายของรัฐบาลไทยให๎คิดภาษีรายได๎จากการ
ทํองเที่ยวภายใต๎ภาวการณ์น้ าทํวม และยกระดับผลกระทบเชิงลบทั้งสภาวะเศรษฐกิจและ         
การทํองเที่ยว ผู๎วิจัยได๎เสนอรูปแบบการทํองเที่ยวเชิงเศรษฐมิติ การวิจัยเสนอวําหากต๎องการ       
ให๎บรรลุผลในระยะยาวควรปรับนโยบายการเงินให๎ลงลึกในรายละเอียดการจัดเก็บภาษีรายได๎จาก
ทํองเที่ยวไทย  

นักทํองเที่ยวญี่ปุ่นเดินทางทํองเที่ยวทั่วโลกในเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 มีจ านวน 
1,545,000 คน ฉะนั้นจากต๎นเดือนมกราคมถึงกันยายน พ.ศ. 2559 มีจ านวนทั้งสิ้น 12,710,898 คน 
ในขณะที่ นั กทํอง เที่ ย ว เกาหลี ใต๎มี อั ตราการ เติบ โตสู งมากกวํ าปีกํ อนถึ งร๎ อยละ 32 . 7 
(www.tourism.jp) 

การศึกษาของ Mastercard Global Destination Cities, Index (2016) ระบุวําเมือง
หลวงที่นักทํองเที่ยวตํางชาตินิยมเป็นอับดับหนึ่งคือ กรุงเทพมหานคร ขณะที่โตเกียว (ประเทศญี่ปุ่น) 
และกรุงโซล (ประเทศเกาหลีใต๎) ติดอันดับ 9 และ 10 ตามล าดับ 
 Mahrous & Hassan. (2016). Achieving Supurior Customer Experience : An 
Investigation of Multichannel Choices in the Travel and Tourism Industry of on 
Emerging Marketing. อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในปัจจุบันต๎องต๎องศึกษาวิจัยอยํางเจาะลึกถึง
ประสบการณ์ลูกค๎ากับความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า การศึกษาวิเคราะห์การเชื่อมโยงประสบการณ์
เดินทางบนพ้ืนฐานพฤติกรรมชํองทางหลากหลาย โดยระบุปัจจัยด๎านจิตวิทยาและปัจจัย          
ด๎านประชากรสังคมศาสตร์จึงศึกษา 3 กลุํมในชํองทางหลากหลาย (นัก ช๎อปปิ้ง และค๎นหาข๎อมูล 
และนักชื่นชอบร๎านค๎า) โดยศึกษาจ านวน 315 คนที่ เที่ยวในประเทศอียิปต์วิ เคราะห์ด๎วย           
การถดถอยโลจิสติกส์ การศึกษาพบวําตัวแปรจิตวิทยา (สนุกกับการช๎อปปิ้ง/ค๎นหาความสบาย/
นวัตกรรม/การรับรู๎ความเสี่ยง/ประสบการณ์ใช๎อินเตอร์เน็ต/เที่ยวบํอย และประสบการณ์ชํองทาง) 
และตัวแปรประชากรด๎าน (อายุ/รายได๎)  แตกตํางกันในกลุํมของนักจับจํายซื้อสินค๎าและบริการ    
นักค๎นหาและนักชื่นชอบร๎าน การวิจัยจึงสรุปวําควรศึกษาแบบเจาะลึกเพราะมีประโยช์ในการพัฒนา
กลยุทธ์ชํองทางหลากหลายและบรรลุประสบการณ์ของลูกค๎า 
 Low & Ng. (2012). ศึกษาเรื่อง Using Quantile Regression to Understand Visitor 
Spending วิธีการประเมินคําใช๎จํายนักทํองเที่ยวที่ใช๎โดยปกติ  คือใช๎การวิเคราะห์สมการ      
ถดถอยก าลังสองน๎อยที่สุด เพ่ือประเมินระดับตัวแปรส าคัญอยํางมีนัยทางสถิติของตัวแปรการตลาด
เพ่ือระบบการจัดการตลาดที่ระบุในการศึกษาไว๎ ได๎มีการวิเคราะห์โดย Wang ท าให๎การส ารวจข๎อมูล
บนฐานคําใช๎จํายส าหรับนักทํองเที่ยวจีนเป็นคําเดินทางไปเที่ยวฮํองกง โดยแบํงการวิเคราะห์       
เชิงถดถอยเป็นควอไทร์เพ่ือระบุรูปแบบการใช๎จํายและการแบํงสํวนตลาด โดยแบํงเป็นผู๎ใช๎จํายต่ า/



6 

 

กลาง/สูง ผลการวิจัยพบวําการวิเคราะห์ Quantile regression มีความอํอนไหวน๎อยสํงผลตํอคุณคํา
เพียงครําวๆ ตํอกลุํมใช๎จํายที่เป็นกลุํมหลัก 

Kim, Seongseop, Prideaux & Dallen (2016) ได๎วิจัยเรื่อง “Factors Affecting 
Bilaleral  Chinese and Japanese Travel” การศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการทํองเที่ยวของ
นักทํองเที่ยวจีนและญี่ปุ่น พบวําเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ ความสัมพันธ์ระหวําง
ประเทศ ทั้งการเมืองและความรักชาติ สํงผลตํอความสัมพันธ์รํวมระหวํางสองประเทศ ทั้งที่อาชีพ
และสังคมวัฒนธรรมตํางน าพาซ่ึงเกิดการเดินทางทํองเที่ยวของทั้งสองประเทศ 
 Reisinger, Yvette & Turner, Lindsay. (1999). A Cultural Analysis of Japanese 
Tourists : Challenge for Tourism Marketer, European Journal of Marketing. ศึกษาความ
แตกตํางด๎านวัฒนธรรมในตลาดทํองเที่ยวระหวํางประเทศโดยเปรียบเทียบประเทศออสเตรเลียกับ
ประเทศญี่ปุ่น เพราะต๎องการทราบสาเหตุวํานักทํองเที่ยวญี่ปุ่นมีจ านวนน๎อยลงที่จะเดินทาง
ทํองเที่ยวในประเทศออสเตรเลีย โดยการวิเคราะห์สมการโครงสร๎างเชิงเส๎น (Lisrel) การศึกษาพบวํา
ปัจจัยส าคัญด๎านบริการและความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลและการเป็นเจ๎าบ๎านที่ดีสํงผลตํอการรับรู๎ของ
นักทํองเที่ยวญี่ปุ่น ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดตามปัจจัยอันเกิดจากการรับรู๎เหลํานี้และความ
เข๎าใจด๎านวัฒนธรรมต๎องน ามาวิเคราะห์จัดท ากลยุทธ์การตลาดและแผนการการด าเนินการตํอไป 
 Mok & Lam (2000) ศึกษาหัวข๎อ Travel-Felated Behavior of Japanese Leisure 
Tourists: A Review and Discussion ในรอบทศวรรษที่ผํานมาปรากฎให๎เห็นภาพวํานักทํองเที่ยว
ญี่ปุ่นได๎สร๎างรายได๎ส าหรับประเทศตํางๆ และเป็นผู๎น าการเดินทางทํองเที่ยวในแวดวงนักทํองเที่ยว
ตํางชาติ ดังนั้นเข๎าใจวํางพฤติกรรมการทํองเที่ยวในกลุํมชาวญี่ปุ่นเป็นหัวข๎อที่ส าคัญตํอการศึกษาวิจัย
การทํองเที่ยวการทบทวนวรรณกรรมเปิดเผยวํางานวิจัยเน๎นรูปแบบการศึกษาพฤติกรรม แตํขาด
หัวข๎อหลักในการศึกษาแกํนแท๎ถึงการเข๎าใจนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นในการทํองเที่ยวตํางประเทศ งานวิจัย
นี้มีปัจจัยท าให๎เกิดความเข๎าใจพฤติกรรมและสิ่งที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการทํองเที่ยวให๎ชัดเจนของ
นักทํองเที่ยวญี่ปุ่นตํอการพักผํอนและลักษณะพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎อง 
 การทบทวนวรรณกรรมทางอินเตอร์เน็ต โดยศึกษาจากกระทรวงการทํองเที่ยวและกีฬาที่
ปรากฎให๎สืบค๎นเมื่อวันที่ 20 สิงหาคม คศ. 2013 ได๎ให๎ข๎อมูลกระจํางวําพฤติกรรมนักทํองเที่ยวชาย
ชาวญี่ปุ่นโดยแบํงออกเป็นกลุํมอายุ 5 กลุํมใหญํ คือ 

กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายอายุ 15-24 ปี ชอบผจญภัย 
กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายอายุ 25-34 ปี ชอบด าน้ า 
กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายอายุ 35-44 ปี ชอบสุขภาพสปา 
กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายอายุ 45-54 ปี ชอบกิจกรรมที่แตกตําง 
กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายอายุ 55 ปีขึ้นไป ชอบกีฬา 

กลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นชายหากมาทํองเที่ยวเพียงคนเดียวหรือพร๎อมเพ่ือนฝูงมักนิยมกิจกรรมทั่วไปไมํ
เฉพาะเจาะจง หากมีครอบครัวเดินทางมาทํองเที่ยวด๎วยจะให๎ความส าคัญกับกิจกรรมทางน้ า แตํมี
คณะญาติตามมาพร๎อมครอบครัวมักให๎ความส าคัญกับความบันเทิงและการผจญภัย สิ่งที่นําสังเกต
คือกลุํมนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นให๎ความส าคัญกับราคาและจุดทํองเที่ยวเป็นส าคัญพร๎อมกับการช๎อปปิ้ง
หรือการใช๎จํายซื้อสินค๎าและบริการและข๎อสังเกตอีกประการหนึ่งคือจากจ านวนประชากรชาวญี่ปุ่น 
128 ล๎านคนพบวําร๎อยละ 61 นิยมใช๎อินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะ : Yohoo travel.com และ Rakuten 
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travel.com เ ป็ น ห ลั ก ใ น ก า ร ค๎ น ห า ข๎ อ มู ล ก า ร ทํ อ ง เ ที่ ย ว  ( www.http://marketing 
database.tot.or.th/download/article/research/240Japan.  
August 20, 2013) 
 The Japan National Tourism Organization. 
www.tourism.jp/eu/tourism.database/stats/ จากข๎อมูลทางสถิติขององค์กรการทํองเที่ยว
แหํงชาติญี่ปุ่นพบวําปี ค.ศ. 2016 (เดือนกันยายน)  นักทํองเที่ ยวญี่ปุ่ นทํองเที่ ยว  1 ,545,000 
เพ่ิมข้ึน (+/3%) และในไตรมาสสุดท๎ายของปีจะมีนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นเดินทางทํองเที่ยวทั่วโลกทั้งหมด 
12,710,898 คน Rosenbaune & Spears. (2006). An Exploration of Spending Behaviors 
among Japanese Tourists. การส ารวจวิเคราะห์นักทํองเที่ยวญี่ปุ่นและนักทํองเที่ยวอเมริกัน
โดยเฉพาะการวางแผนการใช๎จํายเมื่อช๎อปปิ้งพร๎อมกับกิจกรรมสันทนาการ เชํน ในชํวงเวลาการทาน
อาหารมื้อเย็นของนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นในมลรัฐฮาวาย ครั้งที่หนึ่งพบวํามักวางแผนการช๎อปปิ้งในสินค๎า
ปลอดภาษีเป็นสํวนใหญํ ขณะทํองเที่ยวในมลรัฐฮาวายแตํส าหรับนักทํองเที่ยวอเมริกันนิยมวางแผน
ด๎านกิจกรรมการทํองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการรับประทานอาหารเป็นหลัก การศึกษาครั้งที่สอง
พบวํานักทํองเที่ยวญี่ปุ่นช๎อปปิ้งทั้งร๎านค๎าหรูระดับบนและร๎านค๎าราคาถูก การวิเคราะห์แบบ Step 2 
ขั้นตลอด พบวํานักทํองเที่ยวญี่ปุ่น สามารถแบํงเป็น 2 กลุํม คือนิยมช๎อปปิ้งและไมํนิยมช๎อปปิ้งเลือก
ร๎านค๎า (1) ปลอดภาษี (2) โรงงาน และ (3) บูติกเน๎นออกแบบ ดังนั้นจึงควรเน๎นกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับตลาดนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นโดยปรับกลยุทธ์การตลาดให๎เหมาะสม 
 Oh, Cheng, Lehto, Xinran & O’Leary. (2004).  Predictors of Tourist’Shopping 
Behavior : Examination of Socio-demographic Characteristics and Trip Typologies. 
งานวิจัยนี้ให๎ความส าคัญของการการช๎อปปิ้งในอุตสาหกรรมการทํองเที่ยว  เพราะเป็นเรื่องที่ส าคัญ
สํงผลตํอจุดหมายปลายทางการทํองเที่ยว นอกจากนี้ยังเป็นสิ่งที่สํงผลตํอการช๎อปปิ้ง แตํการศึกษา
พฤติกรรมนักทํองเที่ยวตํางชาติและความคาดหวังของนักทํองเที่ยวตํางชาติก็ได๎มีการศึกษาไมํมาก 
โดยเฉพาะการศึกษาอิทธิพลที่สํงผลตํอความนิยมในการทํองเที่ยวตํางประเทศและพฤติกรรมการ
ทํองเที่ยว งานวิจัยทํองเที่ยวที่ผํานมาได๎ศึกษาตํอเนื่องเกี่ยวกับประชากรศาสตร์และภูมิหลัง และ
พิสูจน์ได๎วําอายุ เพศ และรูปแบบการเดินทาง หรือกิจกรรมการทํองเที่ยวมีผลตํอพฤติกรรมและ
ความชอบในการทํองเที่ยวในตํางประเทศ ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงเน๎นประสิทธิผลของตัวแปร
นักทํองเที่ยวตํางชาติเหลํานี้วําเป็นตัวคาดเดาถึงพฤติกรรมการทํองเที่ยวในตํางประเทศดังกลําว
หรือไมํ การศึกษาสรุปได๎วํามีกลุํมนักทํองเที่ยวตํางชาติสํงผลตํอตัวแปรสามารถสร๎างรูปแบบการช๎อป
ปิ้งและพฤติกรรมการทอํงเที่ยวเพ่ือพัฒนาผลงานผลิตภัณฑ์ และการจัดการขายส าเร็จด๎วย และ
โอกาสในการสร๎างกิจกรรมการตลาดได๎ถูกต๎อง 

งานวิจัยโดย Chen, Wang & Prebensen (2015) อ๎างถึงเพ่ือนเดินทางทํองเที่ยวและ
กิจกรรมที่ชอบส าหรับนักทํองเที่ยวเชิงนิเวศหรือชอบธรรมชาติ การศึกษานี้เพ่ือค๎นหาความ
คล๎ายคลึงและความแตกตํางด๎านรูปแบบกิจกรรมส าหรับผู๎เดินทางล าพังและพร๎อมผู๎รํวมเดินทาง
ทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติ โดยศึกษากลุํมผู๎เดินทาง 5 ประเภท (ตามล าพัง, พร๎อมเด็กเล็ก, พร๎อมเด็กโต 
(12 ปีขึ้นไป), พร๎อมเพ่ือน และพร๎อมคูํรัก) ให๎กรอกแบบสอบถามใน 25 กิจกรรมการทํองเที่ยวใน
ประเทศนอร์เวย์ ซึ่งเป็นจุดหมายการเดินทางทํองเที่ยวโดยวิเคราะห์การโต๎ตอบการสนทนา 
นักทํองเที่ยวชาวอังกฤษ สวีเดน และฝรั่งเศสจ านวนทั้งสิ้น 6 ,935 คน การศึกษาพบวําการเดินทาง
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พร๎อมคูํรักเป็นรูปแบบผสมที่นิยมหากทํองเที่ยวในประเทศนอร์เวย์ นอกจากนี้การเดินทางพร๎อม
เพ่ือนมีลักษณะคล๎ายคลึงกับคูํรัก แตํอีก 3 ประเภทมีความแตกตํางอยํางชัดเจนในกิจกรรมการ
ทํองเที่ยวเมื่อเปรียบเทียบกับสองกลุํมแรก การศึกษานี้สํงผลตํอข๎อมูลด๎านความสัมพันธ์ของรูปแบบ
กลุํมที่เหมือน และแตกตํางกับการทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติชํวยให๎เข๎าถึงตลาดกลุํมใหมํ และการจัด
กิจกรรมการทํองเที่ยวได๎ถูกต๎องชัดเจน ดังนั้นการเดินทางสูํสถานที่ที่หํางไกลและเป็นดินแดนใน
ตํางประเทศด๎วยยํอมมีคุณคําสํวนตัวและผู๎รํวมเดินทาง (Prebensen & Foss, 2011) ในชํวง
ทศวรรษที่ผํานมาปรากฎจากการทบทวนวรรณกรรมการเดินทางในดินแดนตํางประเทศ และการ
เข๎าใจลักษณะสังคมและประชากรศาสตร์ในแงํการทํองเที่ยว (Bernini & Cracolici, 2015) น าตัว
แปรแทรกและตัวแปรสํงผํานมาประกอบการศึกษาพร๎อมเพ่ือในการเดินทางทํองเที่ยว (Decrop, 
2005) และความตั้งใจเดินทางทํองเที่ยวซ้ าในสถานที่หํางไกลและนําประทับใจ (Choo & Petrick, 
2015) กิจกรรมทั่วไปส าหรับนักทํองเที่ยว (Tangeland et al., 2013) การแบํงสํวนลักษณะ
นักทํองเที่ยว (Tkaczynski et al., 2015) แตํงานของ Kim & Weiler (2013) ขัดแย๎งวําควรเข๎าใจ
ความชอบและพฤติกรรมในสถานที่เป็นพิเศษในการทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติมากกวําตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์หรือการยินยอมมีสํวนรํวมในกิจกรรมการทํองเที่ยวเชํน กรณีผู๎สูงอายุ (Kazeminia 
et al., 2015) หรือกรณีเดินทางไกลของครอบครัวมาเลเซียพร๎อมเด็กและพักตามรีสอร์ท เป็นต๎น 
(Khoo-Lattimore et al., 2015) หรือการที่นักทํองเที่ยวนักศึกษาเพศหญิงมักแชร์ประสบการณ์
การทํองเที่ยว (Heimtun & Abelsen, 2012) 
 การวิจัยโดย Yin & Poon (2016) เรื่อง “The Impact of Other Group Members on 
Tourists' Travel Experiences (A study of domestic package tours in China)” ได๎ศึกษา
ผลกระทบของสมาชิกในกลุํมนักทํองเที่ยวบนพ้ืนฐานประสบการณ์ในขณะเดินทางทํองเที่ยว
ภายในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนโดยใช๎การสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญจ านวน 253 คน ผู๎ซึ่งมี
ประสบการณ์เดินทางรํวมกับสมาชิกกลุํมเดินทางทํองเที่ยวภายในประเทศจีน แม๎งานวิจัยนี้จะ
ก าหนดอยูํในกลุํมคนรุํนใหมํไมํใชํกลุํมผู๎สูงอายุหรือกลุํมอายุอ่ืน แตํงานวิจัยนี้สามารถลงใน
รายละเอียดถึงแนวทาง ส าหรับผู๎ประกอบการจัดทัวร์และไกด์ทัวร์ในการจัดการประสบการณ์ของ
นักทํองเที่ยวจีนได๎ รวมถึงเข๎าใจการปฏิสัมพันธ์ระหวํางลูกค๎าตํอลู กค๎าโดยระบุลักษณะหรือ
พฤติกรรมที่เอ้ือไมํเอ้ือด๎านคุณภาพการบริการตํอผลกระทบในการเดินทางไปกับกลุํมทัวร์ นอกจากนี้
การเข๎าใจคุณลักษณะของสมาชิกกลุํมทัวร์และประสบการณ์ของสมาชิกยํอมท าให๎ผู๎ประกอบการจัด
ทัวร์สามารถก าหนดการวางแผนการตลาดและอบรมพนักงานให๎สอดคล๎องกับประสบการณ์ของ
ลูกค๎าถูกต๎องสมบูรณ์ การศึกษานี้พบวําประสบการณ์ของนักทํองเที่ยวจีนตํอการเดินทางแบบกลุํม
ทัวร์นั้นมีผลกระทบตํอปัจจัยด๎านการแตํงกายของเพ่ือนสมาชิกกลุํมทัวร์และพฤติกรรมที่แสดงออก
ในกลุํมสมาชิกกลุํมทัวร์ นอกจากนี้การใช๎ภาษาก็มีผลตํอสมาชิกกลุํมทัวร์ 
 การทํองเที่ยวโดยเดินทางล าพังหรือที่เรียกวํา พร๎อมเป้กระเป๋าจะเริ่มเป็นที่นิยมส าหรับกลุํม
หนุํมสาวหรือมีเงินเดินทางไมํมาก แตํการเดินทางโดยกลุํมทัวร์ก็ยังคงเป็นที่นิยมเสมอนับเป็นวิธีการ
เดินทางทํองเที่ยวที่นิยมมาก หากเป็นการเดินทางสูํตํางประเทศไปเที่ยวหลายๆ ประ เทศ (Wang, 
Chan & Chung, 2010) หากเปรียบเทียบกลุํมนักทํองเที่ยวชาวตะวันตก ชาวเอเชีย และชาวจีน
พบวํา นักทํองเที่ยวเอเชียและชาวจีนนิยมเดินทางโดยเป็นกลุํมทัวร์หากเป็นการเดินทางไป
ตํางประเทศก็มีความนิยมสูงเชํนกัน (Wang et al., 2010) 
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 การทํองเที่ยวนับเป็นกิจกรรมที่ส าคัญทางสังคม เหตุนี้การรวมกลุํมของลูกค๎านักทํองเที่ยว 
ขณะเดียวกันการจัดการบริการยํอมกลายเป็นปัจจัยส าคัญของความพึงพอใจประการหนึ่งในการ
เดินทางทํองเที่ยวแบบแพ็คเกจทัวร์ และด๎วยเหตุที่วําประสบการณ์การทํองเที่ยวแตํละบุคคลยํอม
สํงผลตํอเพ่ือนสมาชิกกลุํมทัวร์เชํนกัน ดังนั้นผู๎จัดการการทํองเที่ยวแบบกลุํมแพ็คเกจทัวร์ควรพัฒนา
ปรับปรุงแผนการด าเนินกิจกรรมการเดินทางเชิงกลยุทธ์ กรณีการปฏิสัมพันธ์ระหวํางสมาชิกด๎วยกัน 
(Nicholls, 2010) และด๎วยเหตุผลที่วําโดยภาพรวมของประสบการณ์เดินทางทํองเที่ยว และความ
พึงพอใจของสมาชิกแพ็คเก็จทัวร์ตํางสํงผลตํอความพึงพอใจด๎านความสนุกในการเดินทางรวมถึงการ
ปฏิสัมพันธ์ความสัมพันธ์อีกด๎วย (Huang & Hsu, 2010) ความตั้งใจซื้อซ้ าการเดินทางโดยปัจเจก
สมาชิกทัวร์ (Tombs & McColl-Kennedy, 2003) การรับรู๎ของสมาชิกทัวร์ (Brocato et al., 
2012) ขณะเดียวกันงานวิจัยของ Brack & Benkenstein (2014) เสริมวําความคล๎ยคลึงกันเป็นมิติ
ส าคัญของความสัมพันธ์ระหวํางสมาชิกกลุํมแพ็คเก็จทัวร์น าพาให๎เกิดความเต็มใจที่จะสนทนากับ
เพ่ือนสมาชิกให๎ข๎อคิดเห็นตํอการบริการและประเมินการบริการในการเดินทางอีกด๎วย โดยเฉพาะใน
กลุํมนักทํองเที่ยวอาเซียนกรณีความตั้งใจเดินทางซ้ า (Levy, 2010) อนึ่งการสร๎างรูปแบบการ
ทํองเที่ยวแบบกลุํมแพ็คเก็จทัวร์ของพฤติกรรมลูกค๎าชาติเดียวกันยํอมเป็นแรงผลักดันให๎เกิด
พฤติกรรมของกลุํมหรือสมาชิกอ่ืนในกลุํมแพ็คเก็จทัวร์เลียนแบบหรือท าตามคนอ่ืน (Yi et al., 2013) 
ทั้งนี้ไกด์ทัวร์ที่ได๎รับการอบรมยํอมมีบทบาทส าคัญตํอการให๎บริการและความพึงพอใจการบริการ 
(Luoh & Tsaur,  2014) 
 Kalembe, Iravo & Shukla (2015) ได๎เขียนงานวิจัยเกี่ยวกับตราสํงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทํองเที่ยวในประเทศราวันดา โดยให๎แนวคิดวําการสร๎างตราที่เข๎มแข็งมีความส าคัญและเป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตรา ดังนั้นการสร๎างตราให๎ประสบความส าเร็จสามารถสํงเสริมการ
ปฏิบัติงานการตลาดการทํองเที่ยวเป็นตัวอยํางให๎เห็นในประเทศราวันดาเพราะจากการวิจัยพบวํา 
การสร๎างความเข๎าใจและการจัดการตราให๎ถูกต๎องสามารถสร๎างคุณลักษณะที่มีอิทธิพลตํอ
นักทํองเที่ยว เมื่อตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หากพิจารณาด๎านการแขํงขันที่สูงขึ้นในอุตสาหกรรม
การทํองเที่ยว รัฐบาลทุกประเทศตํางตระหนักถึงการสร๎างตราส าหรับประเทศ เพ่ือการได๎เปรียบด๎าน
ความแตกตํางโดยปรับปรุงภาพลักษณ์ประเทศให๎ถูกต๎อง ดังนั้นการรณรงค์ตราประเทศควรพัฒนา
สํงเสริมสนับสนุนให๎สอดคล๎องกับมุมมองนักทํองเที่ยวตํางชาติ นอกจากนี้งานวิจัยนี้จะเป็นบริบทให๎
เห็นถึงการสร๎างตราในฐานะเครื่องมือการตลาดที่จะสํงเสริมการปฏิบัติงานการทํองเที่ยว โดยผําน
การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ งานวิจัยนี้เน๎นความส าคัญของมุมมองเหลํานี้กลําวคือ การตระหนักตรา
ประเทศ การสร๎างตราประเทศ การรับรู๎คุณภาพ และความภักดีตํอการกลับมาทํองเที่ยวซ้ า โดยสรุป
คือ คุณสมบัติตราประเทศในมุมมองของนักทํองเที่ยวตํางชาติมาประยุกต์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์
การตลาดได๎                 
 การศึกษาของ Manyika, et al. (2011) ระบุวําองค์กรธุรกิจนิยมใช๎ดิจิทัลในการติดตํอกับ
ลูกค๎าสํวนบุคคลและต๎องประสบกับข๎อมูลจ านวนมากผํานสังคมออนไลน์ ได๎แกํ อีคอมเมิร์ซ เว็บไซต์ 
อีเมล์ และอ่ืนๆ ดังนั้นองค์กรธุรกิจทุกขนาดทุกประเภทใช๎การเข๎าถึงลูกค๎าผํานอินเตอร์เน็ตเพราะ
สามารถขึ้นได๎ทุกโอกาส เวลา สถานที่ตามงบประมาณการรณรงค์ การสื่อสารการตลาด 
 ในเวลานี้ซึ่งเป็นยุคโลกาภิวัตน์และการขยายของเขตเครือขํายสื่อสากลทั่วโลก ดังนั้นการที่
ภาพลักษณ์ของประเทศยํอมมีความส าคัญยิ่งปรากฎชัดเจนในการค๎าระหวํางประเทศ องค์กรสากล 
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และสื่อออนไลน์สํงผลตํอการจัดรูปแบบการแขํงขันระหวํางประเทศที่ เน๎นภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
เชํน ความนําดึงดูดใจด๎านวัฒนธรรมซึ่งสํงผลตํอการทํองเที่ยว (Werron, 2014) การวิจัยโดย 
Kunczik (2003: 412) ได๎แสดงให๎เห็นวําภาพลักษณ์ประเทศเป็นเสมือนตัวแทนของบุคคลใน
ประเทศท่ีสามารถเข๎าใจได๎โดยเฉพาะในความเจริญรุํงเรืองด๎านการทํองเที่ยว (Gertner, 2010) อาจ
เป็นตราประเทศบนรากฐานวัฒนธรรมที่แตกตํางกัน และเป็นอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ของประเทศ
ตํอกลุํมนักทํองเที่ยว (Morgan et al, 2010) 
 งานวิจัยที่ให๎ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของแหลํงทํองเที่ยวในมุมมองของนักทํองเที่ยว
ตํางชาติโดยก าหนดภาพลักษณ์ให๎เป็นตัวแปรแทรกอยูํระหวํางตัวแปรต๎นคือ คุณภาพการบริการการ
ทํองเที่ยวและตัวแปรตามคือ ความภักดีของสถานที่ทํองเที่ยวของประเทศเป็นหลักโดยศึกษาเฉพาะ
ประเทศจอร์แดนของทะเลสาป “Dead Sea” โดยส ารวจนักทํองเที่ยวตํางชาติจ านวน 237 คนขณะ
ก าลังทํองเที่ยวสถานที่ดังกลําว ทั้งนี้สถิติที่ใช๎คือ โครงสร๎างสมการเชิงสาเหตุประกอบด๎วยการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันเพ่ือประเมินโครงสร๎างการวิจัยยืนยันความนําเชื่อถือ และความถูกต๎องของ
ตัวแปร การวิเคราะห์โครงสร๎างเชิงเส๎นเพ่ือหาความสัมพันธ์ของสมมติฐานในรูปแบบโครงสร๎างเชิง
สาเหตุ การวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมพบวํา คุณภาพการบริการในการทํองเที่ยวนั้น
ประกอบด๎วย 4 มิติ ได๎แกํ (1) การตอบสนองตามค าสัญญาที่ให๎ไว๎ (2) การเอ้ือตํอความเข๎าใจ
นักทํองเที่ยว (3) ความนําเชื่อถือ (4) การชี้น าด๎านคุณภาพท่ีนําเชื่อถือได๎ นอกจากนี้การวิจัยยังพบวํา
ภาพลักษณ์ตราของประเทศสามารถอธิบายได๎ 2 ลักษณะ ได๎แกํ สภาพแวดล๎อมทางวัตถุและลักษณะ
เจ๎าบ๎านหรือประชาชนของประเทศ รูปแบบโครงสร๎างเชิงสาเหตุอธิบายได๎ตามมิติคุณภาพการบริการ
การทํองเที่ยวเชิงบวกและมีความส าคัญที่มีผลกระทบตํอภาพลักษณ์ประเทศที่ตัดสินใจเดินทาง
ทํองเที่ยว 4 มิติดังกลําว นอกจากนี้การวิจัยพบวําตราภาพลักษณ์ของประเทศเอ้ือ และเป็น
องค์ประกอบส าคัญที่มีผลตํอความภักดีที่จะเดินทางทํองเที่ยวซ้ าหรือมีทัศนคติที่ดี แม๎แตํยินดีจะ
ประชาสัมพันธ์ประเทศให๎บุคคลอ่ืนได๎ทราบ ท๎ายสุดการน าสนอภาพลักษณ์เป็นตัวแปรแทรกที่มี
บทบาทส าคัญตํอคุณภาพการบริการทํองเที่ยว และความภักดีตํอการเดินทางทํองเที่ยวนับได๎วํา
องค์ประกอบของโครงสร๎างเชิงสาเหตุเหลํานี้สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์การตลาด ทั้งนี้ยํอมขึ้นอยูํ
กับองค์กรการทํองเที่ยววําจะผลักดันผลการวิจัยนี้ได๎อยํางไร (Akroush, Jraisat, Kurdieh, AL-
faouri & Qatu, 2015) แตํวิจัยที่ศึกษาถึงความภักดีของสถานที่ทํองเที่ยวเป็นแกนกลาง กรอบ
แนวคิดซึ่งเป็นผลสรุปส าคัญในการสํงมอบการบริการที่มีคุณภาพส าหรับจุดหมายปลายทางการ
ทํองเที่ยว เสนอแนะวํานักวิจัยควรน ารูปแบบไปศึกษาในรายละเอียดเพ่ือเข๎าใจความสัมพันธ์ 
(Farias, Kovacs & Sales, 2013) 

 การทบทวนวรรณกรรมที่ผํานมาพบวําเห็นสอดคล๎องวําโลกาภิวัตน์วันนี้และภาพลักษณ์ที่
สร๎างขึ้นอยํางมีเหตุผลยํอมเป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิผล ในการแขํงขันสํงเสริมการ
ทํองเที่ยวระหวํางประเทศเพ่ือสร๎างความเข๎มแข็งความเหมาะสมของภาพลักษณ์ประเทศที่สะท๎อนถึง
วัฒนธรรม ประเพณี คํานิยมและวิถีชีวิต (Jaffe-Nebenzahl, 2006, p.30)  

แตํงานวิจัยโดย Jenes (2012) พบวําภาพลักษณ์ประเทศประกอบด๎วย (1) เศรษฐกิจ (2) 
การเมือง (3) ประวัติศาสตร์ (4) ภูมิศาสตร์ (5) วัฒนธรรม (6) พลเมือง (7) ลักษณะหน๎าตา (8) 
อารมณ์ ซึ่งสะท๎อนถึงทัศนคติและความพอใจสร๎างพฤติกรรม เหตุนี้การสร๎างความเชื่อเชื่อมโยง
โดยตรงตํอภาพลักษณ์สะท๎อนถึงทัศนคติ 
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 โดยปกติเครือขํายสังคมออนไลน์มักจะเกิดจากกลุํมหรือปัจเจกบุคคลที่มีอิทธิพลตํอบุคคล
อ่ืนหรือผู๎บริโภค ฉะนั้นในกระบวนการตัดสินใจยํอมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ ( Solomon, 
Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010) การตัดสินใจยํอมเกิดจากเหตุผลสถานการณ์ขณะนั้นท าให๎
ผู๎บริโภคปฏิสัมพันธ์สันทนาการระหวํางกันเพ่ือประเมินข๎อมูล ข๎อวิจารณ์ ทบทวนและอาจจะ
จัดล าดับความส าคัญเพ่ือการตัดสินใจ ดังนั้น เครือขํายสังคมออนไลน์จึงเอ้ือตํอการตัดสินใจ 
(Heinrichs, Lim & Lim, 2011) สังคมออนไลน์ที่นิยมใช๎ได๎แกํ Facebook, Youtube, Twitter, 
Myspace และอ่ืนๆ ทั้งนี้ให๎รวมถึงชุมชนหรือกลุํมที่นิยมเสมือนจริงเพ่ือแลกเปลี่ยนข๎อมูล รูปภาพ
ประสบการณ์ความรู๎ให๎แกํกลุํม (Cheung & Lee, 2010) 

กลยุทธ์การสร๎างรายได๎จากการทํองเที่ยวที่ได๎จากนักทํองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตํางชาติ
พบวํา กลุํมนักทํองเที่ยวระดับลํางมักใช๎จํายด๎านการทํองเที่ยวต่ าถึงต่ ามาก และการใช๎กลยุทธ์ด๎าน
ราคามักไมํสัมฤทธิ์ผล ขณะที่กลุํมระดับบนไมํมีความอํอนไหวด๎านราคา และกลยุทธ์การลดราคาจะ
ไมํสํงผลตํอการเพ่ิมปริมาณการใช๎บริการทํองเที่ยว แตํกลับสํงผลให๎รายได๎จากกลุํมนี้ลดลงเพราะ
ราคาลดลงแตํการใช๎บริการทํองเที่ยวเทําเดิม ฉะนั้นกลยุทธ์การลดราคาจะไมํเหมาะสมเชํนกัน แตํ
กลับสํงผลให๎เกิดภาวะเงินเฟ้อในแหลํงทํองเที่ยวนั้นแตํกลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับนักทํองเที่ยวไทย
และตํางชาติควรสร๎างผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวที่มีความโดดเดํนแตกตํางและนําประทับใจ สร๎าง
ประสบการณ์การทํองเที่ยวและความทรงจ าที่ดี (อนันต์ วัฒนกุลจรัส, พรเพ็ญ วรสิทธาและอุดมศักดิ์ 
ศีลประชาวงศ์, 2556) 

งานวิจัยโดย Acker, Wee & Witlox (2010) ได๎เสนอรูปแบบพฤติกรรมการทํองเที่ยวโดย
เชื่อมโยงหลักการขนสํงเชิงภูมิศาสตร์ ได๎แกํ เวลาในการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งและใช๎
เทคนิคกิจกรรมเป็นหลัก ทั้งนี้หลักจิตวิทยาทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะทฤษฎีวําด๎วยการวางแผนทาง
พฤติกรรมและทฤษฎีพฤติกรรมซ้ า เพ่ือให๎ได๎แนวคิดการวิจัย นอกจากนี้แนวคิดไลฟ์สไตล์ การรับรู๎ 
ทัศนคติ และความชอบ ยังได๎น ามาเป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการทํองเที่ยว หากน า
รูปแบบไปประยุกต์ใช๎ให๎ถูกต๎องอาจต๎องเก็บรวบรวมข๎อมูลที่เหมาะสม และเทคนิคการวิเคราะห์ที่
สามารถแยกแยะรายละเอียดทั้งในด๎านอนุกรมเวลา องค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพลตํอความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุระหวํางปัจจัยต๎นและปัจจัยตาม เป็นต๎น 
 การก าหนดการแยกสํวนครองตลาดหรือการแบํงสํวนการตลาดมักศึกษาเกี่ยวกับลักษณะพ้ืน
ฐานข๎อมูลสํวนบุคคล ส าหรับศาสตร์การตลาดการศึกษาให๎ความส าคัญกับลักษณะพ้ืนฐานดังกลําว
โดยศึกษาด๎านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาและการใช๎ผลิตภัณฑ์ด๎วยเหตุนี้งานวิจัย โดย 
Jefferson & Lickorish (1988) ได๎เสนอแนวทางการน าตัวแปรด๎านสังคมศาสตร์และ
ประชากรศาสตร์มาประยุกต์ใช๎เพื่อวิเคราะห์และค๎นหาโอกาสของตลาดกลุํมเป้าหมายทั้งนี้คาดคะเน
วํากลุํมนักทํองเที่ยวเกิดการรับรู๎ตํอสถานที่ทํองเที่ยว แตํการวิจัยที่เน๎นตัวแปรประชากรศาสตร์ด๎าน
เพศ อายุ รายได๎ สภาพสมรส ฯลฯ ซึ่งเป็นตัวแปรที่แสดงความแตกตํางของบุคคลและถือวําเป็นตัว
แปรส าคัญส าหรับการตัดสินใจเลือกประเทศเพ่ือการทํองเที่ยว (Zhang, Qu & Tang, 2004) 
 Gallarza, Saura & Garcia (2007) ได๎ศึกษากิจกรรมการตลาดที่ส าคัญส าหรับการเดินทาง
ทํองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรม ภูมิประเทศ และสภาพแวดล๎อม การช๎อปปิ้ง และบริการการ
ทํองเที่ยวยามค่ าคืนและความบันเทิง ราคาและต๎นทุน การเดินทาง อาหารและการสันทนาการ แตํ
งานวิจัยโดย Fondness & Murray (1998) ศึกษาด๎านกิจกรรมการตลาดส าหรับนักทํองเที่ยวเพราะ
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นักทํองเที่ยวตัดสินใจเลือกเดินทางทํองเที่ยวจากปัจจัยส าคัญอันหนี่งคือการทํองเที่ยว ฉะนั้นการท า
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข๎อมูลด๎านนี้จึงเป็นการสนับสนุนสํงเสริมการตัดสินใจ แตํทั้งขึ้นอยูํกับ
วัฒนธรรม ครอบครัว ความแปลกใหมํ (Lu, et al., 2014) วัตถุประสงค์การทํองเที่ยว (Kim, et al., 
2014) พฤติกรรมการรับรู๎ข๎อมูลการทํองเที่ยวแรงจูงใจและบุคลิกภาพ (Leung, et al., 2013) 
 การแบํงสํวนการตลาดในตลาดนักทํองเที่ยวทั่วโลก ก าหนดตัวแปรด๎านสังคมน ามาวิเคราะห์
หาแนวโน๎มของตลาดกลุํมเป้าหมายได๎พยากรณ์การตลาดกลุํมนักทํองเที่ยวในอนาคตได๎เพราะเกณฑ์
ดังกลําวสามารถรับรู๎ (Zhang, Qu & Tang, 2004) ได๎แกํเพศ อายุ รายได๎ สภาพสมรส และอ่ืนๆ 
นับเป็นตัวแปรส าคัญตํอการตัดสินใจเลือกประเทศเพ่ือการทํองเที่ยว 
 กิจกรรมการตลาด ภูมิทัศน์และสภาพแวดล๎อม ธรรมชาติ วัฒนธรรม การทํองเที่ยวยาม
ราตรีและความบันเทิง การช๎อปปิ้ง การให๎บริการข๎อมูลการทํองเที่ยว การขนสํง การบริการที่
พักผํอนและประโยชน์เชิงจิตวิทยา ได๎แกํ (1) คุณภาพบริการ (2) การต๎อนรับของเจ๎าบ๎าน (3) การ
พักผํอน (4) การสันทนาการ (5) ความปลอดภัย (6) การพักผํอน (7) บรรยากาศ (8) ราคา มูลคํา
และต๎นทุนคําใช๎จํายในการเดินทาง (9) อาหาร (Gallarza, Saura & Garcia, 2002) สามารถเข๎าถึง
จินตนากรและอารมณ์ลักษะเฉพาะ 
 กิจกรรมการตลาดมักถูกรับรู๎ถึงมุมมองของนักทํองเที่ยว หากต๎องพิจารณาตัดสินใจเดินทาง
สักประเทศหนึ่งหรือหลายประเทศ และอาจตัดสินใจจากกิจกรรมตํางๆ ดังนั้นการให๎ข๎อมูลแกํ
นักทํองเที่ยวเพ่ือการตัดสินใจยํอมเป็นสิ่งส าคัญที่ต๎องจัดการรณรงค์การโฆษณา และการสํงเสริม
การตลาดให๎ถูกต๎องเหมาะสมกับนักทํองเที่ยว (Fondness & Murray, 1998) กลุํมหรือเฉพาะ
ประเทศนั้น   
 Uysal, McDonald & Reid (1990) ชี้ชัดให๎เห็นคํานักทํองเที่ยวเอเชียอยํางเชํน
นักทํองเที่ยวญี่ปุ่น สํวนใหญํนิยมศึกษาข๎อมูลการทํองเที่ยวจากเอกสารหลักฐานสิ่งพิมพ์กํอนปรึกษา
เพ่ิมกับแหลํงข๎อมูลอื่น เชํนเอเยํนต์ทํองเที่ยว และจากการบอกเลํา 
 การทบทวนวรรณกรรมพบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกันด๎านเพศ บุคลิกภาพ แรงจูงใจ 
และพฤติกรรมมีผลตํอการรับรู๎ข๎อมูลการทํองเที่ยว (Leung, et al., 2013) งานวิจัยบางงานเสนอวํา
การค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวจะมีระดับมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับลักษณะการทํองเที่ยวเชํน ระยะเวลา
และระยะทางการเดินทางทํองเที่ยว ประเทศที่แวะเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการทํองเที่ยว (Kim, et 
al., 2014) บางวิจัยสรุปวําลักษณะนักทํองเที่ยวเชํน อายุ รายได๎ วัฒนธรรม วัฎจักรครอบครัว ปัจจัย
จูงใจ เชํน ความแปลกใหมํและการพักผํอน (Lu, et al., 2014) ซึ่งทั้งมวลสํงผลตํอการค๎นหาข๎อมูล
ออนไลน์ 
 การทบทวนวรรณกรรมตํางเห็นด๎วยกับความจริงที่วําในโลกโลกาภิวัฒน์วันนี้ การแขํงขัน
ระหวํางประเทศเพ่ือสร๎างความเข๎มแข็งความถูกต๎องทั้งภายในและภายนอก ( Jeffe-Nebenzahl, 
2006, p.30) 
 ยุคโลกาภิวัตน์และการขยายของเขตเครือขํายสื่อสากลทั่วโลก ดังนั้นการที่ภาพลักษณ์ของ
ประเทศมีความส าคัญยิ่งปรากฎชัดเจนในการค๎าระหวํางประเทศ องค์กรสากลและสื่อออนไลน์สํงผล
ตํอการจัดรูปแบบการแขํงขันระหวํางประเทศที่เน๎นภาพลักษณ์และชื่อเสียง เชํน ความนําดึงดูดใจ
ด๎านวัฒนธรรมซึ่งสํงผลตํอการทํองเที่ยว (Werron, 2014) 
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 ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ (2010) งานวิจัยเรื่อง เอเชียตะวันออก จีน ญี่ปุ่น เกาหลี ได๎ศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวประเทศไทย (1) ศึกษาเฉพาะแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวประเทศไทย (2) ศึกษาผลกระทบที่สํงผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยว
ประเทศไทย             (3) ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาดกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวประเทศไทย   (4) ความแตกตํางระหวํางปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์กับแรงจูงใจ 
(5) ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการทํองเที่ยวประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ.2553 จ านวน 
400 ชุด ของเขตการศึกษาเฉพาะกรุงเทพมหานคร ชลบุรี พระนครศรีอยุธยา 
 การศึกษาพบวําสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพคือสมรส รายได๎ 60,001-70,000 ดอลลาร์สหรัฐตํอปี มาทํองเที่ยวประเทศไทย 2-3 ครั้ง 
มีระยะเวลาการทํองเที่ยวประเทศไทย 4-5 วันตํอครั้ง มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือพักผํอน กิจกรรมที่
ชอบคือ ประเพณี/วัฒนธรรม เลือกใช๎โรงแรมจากตัวแทนการทํองเที่ยว ผลิตภัณฑ์ทางการทํองเที่ยว
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจมาทํองเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด แรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ทํองเที่ยว การผํอนคลายความเครียดและต๎องการความสนุกสนานเพลิดเพลินตํอการตัดสินใจ
ทํองเที่ยวประเทศไทย คือ ปัญหามลภาวะและสิ่งแวดล๎อม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา (1) เพศ 
อายุ การศึกษาและรายได๎ตํอปีที่แตกตํางกันมีแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวประเทศ
ไทยไมํแตกตํางกัน สํวนอาชีพ สถานภาพและถิ่นที่อยูํอาศัยที่แตกตํางกัน มีแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจทํองเที่ยวประเทศไทยแตกตํางกัน (2) เพศและการศึกษามีความสัมพันธ์กับบุคคลผู๎รํวม
เดินทาง วัตถุประสงค์หลักของการเดินทาง กิจกรรม ที่พักอาศัย อายุมีความสัมพันธ์กับจ านวนครั้ง
ของการเดินทาง บุคคลผู๎รํวมเดินทาง เหตุผลหลักของการเดินทาง กิจกรรมที่ชอบ แหลํงข๎อมูลที่ใช๎
เดินทาง อาชีพและถ่ินที่อยูํอาศัยมีความสัมพันธ์ สถานภาพมีความสัมพันธ์กับบุคคลผู๎รํวมเดินทาง ที่
พักอาศัยในการเดินทาง รายได๎ตํอปีมีความสัมพันธ์กับจ านวนครั้งของการเดินทาง ระยะเวลาของ
การเดินทาง และวัตถุประสงค์หลักของการเดินทาง การวิจัยนี้ได๎ให๎ข๎อเสนอแนะที่ได๎จากการวิจัย (1) 
ผู๎หญิงจัดโปรโมชั่นกิจกรรมที่เกี่ยวกับความสวยความงาม กิจกรรมได๎กับครอบครัวแตํงงานมี
ครอบครัวมักจะเดินทางมากับครอบครัว และมุํงเน๎นกิจกรรม (2) พฤติกรรมการทํองเที่ยวระยะเวลา
ในการเดินทางทํองเที่ยว พักผํอนหยํอนใจประมาณ 5 วันเพ่ือให๎ตรงกับระยะเวลารํ วมกับกิจกรรม
พิเศษเพ่ือให๎ประเทศไทยที่เป็นจุดพักผํอนหยํอนใจ (3) ด๎านการตลาดที่มีผลตํอผลิตภัณฑ์ทางการ
ทํองเที่ยวส าคัญเป็นพิเศษ ความหลากหลายของสถานที่ทํองเที่ยว ควรเน๎นการเที่ยวชมธรรมชาติ
และพักผํอนที่เที่ยวชมโบราณสถาน แสงสียามรามตรีในกรุงเทพฯ (4) แรงจูงใจผํอนคลาน
ความเครียดและต๎องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน (5) ปัญหามลภาวะและสิ่งแวดล๎อม กิจกรรม
รํวมกับกลุํมอนุรักษ์ตํางๆ (6) ภาครัฐบาลควรเห็นความส าคัญกับกลุํมครอบครัวเพ่ิมมากขึ้น 
วัฒนธรรมและประเพณี น าเสนอความแปลกใหมํเชิงวัฒนธรรม วางแผนเศรษฐกิจระดับมหภาค แตํ
ละภาคสํวนมีการด าเนินนโยบายที่สอดคล๎องกันในการกระตุ๎นการทํองเที่ยว 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคจากการทบทวน Solomon (2002 : 
528) กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภคหรือนักทํองเที่ยวมักเป็นขั้นตอนเกี่ยวกับความต๎องการ
ประสบการณ์ การซื้อ การใช๎สินค๎าและบริการที่สอดคล๎องกับความคาดหวัง เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการและความพึงพอใจของลูกค๎า (Schiffman & Kanuk, 1994 : 5) ในการใช๎ทรัพยากรที่มีอยูํ 
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ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค๎าและบริการตํางๆ เพื่อตอบสาเหตุในการ ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ 
ซื้อเมื่อไร อยํางไร ที่ไหน และบํอยแคํไหน 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎น าแนวความคิดและทฤษฎีเรื่องของการจูงใจที่เกี่ยวข๎องกับ
การตลาดมากลําวถึงเพียงบางสํวน เพ่ือให๎เข๎าใจพฤติกรรมของนักทํองเที่ยวมากขึ้น London & 
Bitta (1993 : 322) อ๎างถึงสภาวะที่อยูํภายในตัวที่แรงผลักดันความรู๎สึกภายในที่ไมํสามารถ
สังเกตเห็นได๎ สํงผลท าให๎รํางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเป้าหมายและบังคับให๎บุคคลแสดง
พฤติกรรมตอบสนองโดยมีการก าหนดทิศทางการตอบสนองนั้น ซึ่งแรงจูงใจจะเกี่ยวข๎องกับ
องค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการ คือ 
 (1) เป็นกลไกที่ไปกระตุ๎นพลังของรํางกายให๎เกิดการกระท า และ 
 (2) เป็นแรงผลักและแรงดันให๎กับพลังของรํางกายที่จะกระท าอยํางมีทิศทางที่ต๎องการ 
ดังนั้นแรงจูงใจมีพ้ืนฐานจากความต๎องการ การหาทางตอบสนองความต๎องการของนักทํองเที่ยวเพ่ือ
ท าให๎ทํองเที่ยวตัดสินใจซื้อนั้น เกิดจากแรงจูงใจ 2 ประการ (Hanna & Woznilak 217 : 219) คือ  
 (1) แรงจูงใจที่มีเหตุผล (Rational Motives) ปัจจัยที่เกิดขึ้นและถูกใช๎เป็นข๎อพิจารณา
กํอนที่จะตัดสินใจซื้อหรือใช๎สินค๎าและบริการ ซึ่งมักจะมีการพิจารณาในด๎านความประหยัด ความ
คงทน ความเชื่อถือและไว๎วางใจได๎ ความสะดวกสบายในการซื้อหรือการใช๎ 
 (2) แรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motives) ปัจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวของทํองเที่ยวอัน
เกิดจากความรู๎สึกนึกคิดตํอสินค๎าและบริการ โดยไมํใช๎เหตุผลและมักเกิดขึ้นอยํางเห็นทันทีทันใดเมื่อ
เห็น     ได๎กลิ่น สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจทางอารมณ์นี้ มักเกี่ยวกับการเลียนแบบ ความเป็น
อิสระในการตัดสินใจตลอดจนความต๎องการที่จะแตกตํางและเหนือผู๎อ่ืน เชํนความสุขทางใจ ความ
ทะเยอทะยาน ความภาคภูมิใจ ความเชื่อมั่นในตนเอง (Feldman, 2005; Sdorow & Rickabaugh, 
2002; Mowen & Minor, 1998) 
 หนํวยงานวิจัยภายใต๎ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแหํงชาติ (สกว.) กับการมีสํ วนรํวมใน
แผนการตลาดการทํองเที่ยวอาเซียน ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเป็น ASEAN Economic 
Community (AEC) เมื่อปี พ.ศ.2546 ได๎ประกาศให๎ประเทศไทยเป็นผู๎น าในการดูแลเรื่องการ
ทํองเที่ยวและการบิน (ASEAN Tourism and Aviation Roadmap) โครงการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
(1) สร๎างเครือขํายการวิจัยการทํองเที่ยวของผู๎มีสํวนรํวมด๎านการทํองเที่ยวในกลุํมประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน จีนและเกาหลีใต๎ (สถาบันการศึกษา ภาคธุรกิจชุมชน องค์กรเอกชน องค์กร
ภาครัฐกับประเทศ) (2) สร๎างธนาคารข๎อมูลด๎านการทํองเที่ยวของกลุํมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
จีนและเกาหลี (3) สํงเสริมความรํวมมือด๎านการวิจัยการทํองเที่ยวของกลุํมประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน จีนและเกาหลี ระยะแรกมีการส ารวจความพร๎อมด๎านการวิจัยในมหาวิทยาลัยตํางๆ ใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (positioning) ของแตํละประเทศ เพ่ือสร๎างการทํองเที่ยวเชื่อมโยงใน
ภูมิภาค 
 การทํองเที่ยวสามารถน าไปสูํความส าเร็จได๎ด๎วยการรวมกลุํมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
และผลงานวิจัยได๎เผยแพรํผํานการจัดประชุมการทํองเที่ยวนานาชาติ ธนาคารข๎อมูลวิจัยการ
ทํองเที่ยวอาเซียน ประกาศจุดยืนของแตํละประเทศ เชํน ประเทศไทยกับการทํองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
(Culture Tourism) กัมพูชากับการทํองเที่ยวประวัติศาสตร์ (Heritage Tourism) สิงคโปร์กับการ
ทํองเที่ยวในเมือง (Urban Tourism) ฟิลิปปินส์กับการทํองเที่ยวเกาะและทะเล ( Island and 
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Beach Tourism) วิเคราะห์จุดอํอน      จุดแข็ง โอกาสและภัยคุกคามของแตํละประเทศตลาดการ
ทํองเที่ยวที่ยั่งยืนและคํูมือการทํองเที่ยวอาเซียน (ASEAN Travelling Guidebook)  
 ชลิตา ข าหาญ (2557) งานวิจัยเรื่องการใช๎จํายชาวจีน ในจังหวัดชลบุรี ซึ่งเป็นการส ารวจ
และวิเคราะห์ผลของคําใช๎จําย 12 สาขาครั้งตํอคนตํอวันของชาวจีน จังหวัดชลบุรี 12 สาขา ธุรกิจ
บริการที่พักแกํนักทํองเที่ยว ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ขนสํงผู๎โดยสาร ธุรกิจบริการอุปกรณ์เดินทาง
และทํองเที่ยว ธุรกิจน าเที่ยวและการจอง ธุรกิจบริการทํองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ธุรกิจบริการ
ทํองเที่ยวเชิงกีฬา ธุรกิจบริการทํองเที่ยวเชิงนันทนาการและเที่ยวกลางคืน ธุรกิจของฝากและของที่
ระลึก ผลิตภัณฑ์สินค๎าคงทน ธุรกิจเสื้อผ๎าและเครื่องแตํงกาย ธุรกิจบริการทํองเที่ยวอ่ืนๆ แม๎ปัจจัย
อาชีพ การศึกษา ระยะเวลาทํองเที่ยว จุดประสงค์ในการเดินทาง และประเภทผู๎รํวมเดินทาง 
นักทํองเที่ยวชาวจีนมีการใช๎จํายส าหรับคําบริการน าเที่ยวและการจองมากที่สุดเฉลี่ย 1,850 บาทตํอ
คนตํอวัน คําบริการที่พักเฉลี่ย 1,126 บาทตํอคนตํอคืน ระหวํางรายได๎กับคําใช๎จํายในแตํละสาขาทั้ง 
12 สาขา รายได๎ตํอเดือนของนักทํองเที่ยวชาวจีนมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับคําใช๎จํายใน 4 
สาขา ได๎แกํ คําบริการที่พัก คําอาหารและเครื่องดื่ม คําบริการทํองเที่ยวเชิงนันทนาการและเที่ยว
กลางคืน คําบริการทํองเที่ยวลักษณะอ่ืน 
 ศศิธร เจตานนท์ (2558) ท างานวิจัยเรื่อง แนวทางสํงเสริมการทํองเที่ยวส าหรับ
นักทํองเที่ยวจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาสถานการณ์การทํองเที่ยวทัวร์จีนในประเทศไทย 
ศึกษาพฤติกรรมการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร และหาแนวทางสํงเสริม
การทํองเที่ยวให๎กับนักทํองเที่ยวจีนในประเทศไทยเพ่ือลดปัญหาทัวร์ศูนย์เหรียญ การวิจัยคือ แบบ
สัมภาษณ์ โดยแบบสัมภาษณ์ถามเก่ียวกับข๎อมูลทั่วไปและพฤติกรรมนักทํองเที่ยวชาวจีนเทําที่จ าเป็น 
และค าถามเกี่ยวกับแนวทางสํงเสริมหรือแก๎ปัญหานักทํองเที่ยวจีน การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงคุณภาพใช๎
วิธีการวิเคราะห์ข๎อมูลแบบวิเคราะห์เนื้อหา อนุญาตให๎ชาวจีนแผํนดินใหญํเดินทางไปยังเกาะฮํองกง
และมาเก๏าได๎ ในปี ค.ศ. 1983 (พ.ศ. 2526) และอนุญาตให๎ชาวจีนเดินทางมาประเทศไทยได๎ในปี 
พ.ศ. 2531 สนับสนุนให๎มีการเดินทางออกนอกประเทศของชาวจีน พบวํามี 7 ข๎อ ได๎แกํ การผํอน
ปรนข๎อก าหนดการเดินทางออกนอกประเทศ ADS (Approved Destination Status), การขยายตัว
ของชนชั้นกลางของสังคม, การมีชํวงวันหยุดที่เอ้ือตํอการเดินทางการทํองเที่ยว, การเกิดขึ้นของ
รายการทัวร์ราคาประหยัดมายังประเทศหลาย, การออกกฎหมายการทํองเที่ยวฉบับใหมํ, นโยบาย 
Go West Policy และการเปิดเที่ยวบินเพิ่มจ านวนมากในเดือนกรกฎาคม-สิงหาคม ส าหรับแนวทาง
สํงเสริมการทํองเที่ยวส าหรับนักทํองเที่ยวจีน 
 กรวรรณ สังขกร, จักรี เตจ๏ะวารี และกาญจนา จี้รัตน์  (2556) วิจัยเรื่องพฤติกรรม
นักทํองเที่ยวจีน จังหวัดเชียงใหมํ พบวําในปัจจุบันจะแตกตํางจากเดิมอยํางมาก ลักษณะการเดินทาง 
ที่พัก อาหาร สถานที่ทํองเที่ยว จากประเด็นพฤติกรรมนักทํองเที่ยวจีน วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
รูปแบบการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวจีนในประเทศไทย ส ารวจพฤติกรรมการทํองเที่ยวของ
นักทํองเที่ยวจีนในปัจจุบัน เปรียบเทียบรูปแบบการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวในอดีตและปัจจุบัน 
เสนอแนะแนวทางการจัดการพัฒนาศักยภาพชุมชนเมืองเชียงใหมํเพ่ือรองรับนักทํองเที่ยวจีน 
นอกจากจังหวัดในประเทศไทยที่นักทํองเที่ยวจีนต๎องการไปเที่ยวคําใช๎จํายในการทํองเที่ยว สถานที่ที่
นักทํองเที่ยวเลือกพัก ประเภทอาหาร ของที่ระลึก พาหนะที่ใช๎ในระหวํางทํองเที่ยว แหลํงทํองเที่ยว 
กิจกรรมที่ท าระหวํางทํองเที่ยวในเชียงใหมํ สิ่งที่นักทํองเที่ยวชื่นชอบ การบอกตํอของนักทํองเที่ยว 
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ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ า สิ่งที่นักทํองเที่ยวจีนเป็นกังวลหรือปัญหาในการทํองเที่ยว กุมภาพันธ์ 
พ.ศ.2556 จ านวน 248 ตัวอยําง หลังพฤติกรรมนักทํองเที่ยวแสดงออกของแตํละบุคคลที่เกี่ยวข๎อง
โดยตรงกับการใช๎สินค๎าและบริการในอุตสาหกรรมทํองเที่ยว รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มี
ผลตํอการแสดงออก ผลการวิจัยพบวําเป็นหญิง จะเป็นคนที่แตํงงานแล๎ว วัยรุํนและวัยท างาน  
ศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวํา พนักงานบริษัทเอกชน 5,001-10,000 หยวน ผู๎ที่มาจากเมือง
ใหญํ คือปักกิ่งและเซี่ยงไฮ๎ มาจากเซินเจิ้น กวางโจว เฉินตู คุนหมิง ร๎อยละ 73 เป็นผู๎ที่เพ่ิมเคยมา
เยือนเชียงใหมํ มาพักผํอน มาคนเดียว ครอบครัว มากับเพ่ือน ก็มากับคนรัก รูปแบบการมาเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ทางธรรมชาติและการทํองเที่ยแบบผจญภัยซึ่งจะมีที่ภูเก็ตไปเชียงใหมํ 
กรุงเทพฯ หรือพัทยา จากสี่พ้ืนที่ยอดนิยมนี้แล๎วก็จะเป็น อยุธยา ประจวบคีรีขันธ์ รวมทั้งสุราษฎร์
ธานี สามจังหวัดภาคเหนือคือเชียงราย ล าพูน และล าปางนั้นก็เป็นไป คําใช๎จํายในการทํองเที่ยวชํวง
ประมาณ 5,001-10,000 หยวน จะเป็นเกสต์เฮาส์ ยํานชุมชน เมืองใกล๎แหลํง   ช๎อปปิ้ง เกี่ยวกับ
อาหารที่ได๎รับความนิยมและของที่ระลึก มีต๎มย ากุ๎งเป็นอาหารจานโปรด อาหารพ้ืนเมืองและ อาหาร
ตะวันตกเป็นอาหารที่นักทํองเที่ยวจีนนิยมน๎อยที่สุด ที่นิยมซื้อสินค๎าจ าพวกผ๎าหรือกระเป๋า รองลงไป
เป็นผลิตภัณฑ์จากไม๎และเครื่องเงิน โดยอาศัยเครื่องบินเป็นหลัก รถตุ๏กตุ๏ก หรือรถสี่ล๎อแดง และ/
หรือรถแท็กซี่ในการเดินทางไปมาเป็นหลัก ความสนใจคือการนวดแผนโบราณ และการขี่ช๎ าง 
กิจกรรมโหนสลิง การลํองแกํง โชว์วัฒนธรรมท๎องถิ่น การท าอาหาร หรือการท าสปา ก็ได๎รับความ
นิยมอยูํพอสมควรที่ประมาณร๎อยละ 10 ความนิยมสูงมาก ได๎แกํ ประตูทําแพ วัดพระธาตุดอยสุเทพ 
ไนท์บาร์ซาร์ และมหาวิทยาลัยเชียงใหมํ ความนิยมสูงหรือ วัดพระสิงห์ ถนนคนเดินวันอาทิตย์ (ทํา
แพ) และวัดเชียงมั่น สํวนกลุํมที่ได๎รับความนิยมปานกลาง ได๎แกํ ปางช๎างแมํสา ถนนคนเดินวันเสาร์ 
(วัวลาย) วัดเจดีย์หลวง และถนนนิมมานเหมินท์ สถานที่นักทํองเที่ยวจีนเลือกไปเยือนสํวนใหญํจะ
เป็นสถานที่ส าคัญทางศิลปวัฒนธรรมของเชียงใหมํ สํวนสถานที่ทํองเที่ยวเชิงธรรมชาตินั้นยังไมํคํอย
เป็นที่นิยมมากนัก อัธยาศัยของผู๎คนคือค าตอบที่ได๎รับความชื่นชอบ วิวทิวทัศน์ที่สวยงาม อาหาร
อรํอยและแหลํงทํองเที่ยวที่สวยงามก็ได๎รับจากการทํองเที่ยวในครั้งนี้ ระบุวํามีปัญหามากที่สุด
ระหวํางการทํองเที่ยวของภาษา ปัญหาเรื่องของความปลอดภัย และการถูกโกงหรือถูกหลอกนั้นแม๎
จะมีอยูํบ๎าง 
 น้ าฝน จันทร์นวล (2556) งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจของชาวจีนทํองเที่ยวในประเทศ
ไทย นิยมการบินไทยและแอร์เอเชีย นักทํองเที่ยวเพศหญิง มีอายุระหวําง 25-30 ปี มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,001-7,000 หยวน หรือประมาณ 25,000-35,000 
บาท ทางการตลาดมีผลตํอการตัดสินใจของนักทํองเที่ยวชาวจีนที่ระดับมาก ระหวํางรายได๎ 
คําใช๎จําย อายุ อาชีพ แหลํงทํองเที่ยว ฯลฯ ที่แตกตํางกันมีผลตํอการตัดสินใจของนักทํองเที่ยวชาว
จีน พฤติกรรมและประสบการณ์ในการเดินทาง บริษัททัวร์ แหลํงทํองเที่ยวทางธรรมชาติที่นิยมมาก
ที่สุด คือทะเลทางภาคใต๎ หากมองศักยภาพนักทํองเที่ยวจีนจากสถิติการทํองเที่ยว สถิติชี้วําในปี 
พ.ศ.2558 ชาวจีนเดินทางทํองเที่ยวทั้งในและตํางประเทศรวม 4,120        ล๎านทริป คิดเป็นจ า
เนวนเฉลี่ย 3 ทริปตํอคนตํอปี เกิดการใช๎จํายประมาณ 4 ล๎านล๎านหยวน เป็นอันดับหนึ่งทั้งในเชิง
จ านวนนักทํองเที่ยวและคําใช๎จํายตํอคนตํอทริป สํงผลให๎ภาคการทํองเที่ยวกระตุ๎นผลผลิตมวลรวม
ประเทศได๎ร๎อยละ 10.1 มีความส าคัญมากกวําภาคการศึกษา ธนาคารและยานยนต์ ดังนี้ 
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 (1) การทํองเที่ยวตํางประเทศ จ านวนรวม 120 ล๎านทริป ใช๎จํายรวม 0.7 ล๎านล๎านหยวน 
โดยเป็นการทํองเที่ยวด๎วยตนเองประมาณ 80 ล๎านทริป และทํองเที่ยวกับบริษัททัวร์ประมาณ 40 ล๎า
นทริป โดยชาวจีนที่เลือกเดินทางด๎วยตนเองมีการใช๎จํายในตํางประเทศเฉลี่ย 11,625 หยวย 
(64,000 บาท) ตํอคนตํอทริป 
 (2) การช๎อปปิ้ง จ านวนนักทํองเที่ยวชาวจีนในสนามบินกรุงลอนดอน แม๎จะมีสัดสํวนเพียง
ร๎อยละ1 ของผู๎โดยสารทั้งหมด แตํยอดการซื้อสินค๎าปลอดภาษีจากนักทํองเที่ยวจีน คิดเป็นร๎อยละ 
25 ของยอดขายรวมทั้งปีของสนามบินแหํงนี้ 10 อันดับสถานที่ทํองเที่ยวในตํางประเทศของชาวจีน 
ซึ่งได๎แกํ ฮํองกง กรุงโซล กรุงโตเกียว เกาะภูเก็ต กรุงเทพมหานคร ประเทศสิงคโปร์ กรุงไทเป 
จังหวัดเชียงใหมํ เกาะบาหลี และเกาะเจจู ตามล าดับ 
 ประเทศไทย “ดํานชายแดน” ที่นักทํองเที่ยวชาวไทยนิยมใช๎เป็นประตูผํานเข๎าสูํประเทศจีน
ส านักงานตรวจคนเข๎าเมือง ดํานบํอหาน มณฑลยูนนาน เปิดเผยวํา ปี พ.ศ.2558 มีจ านวนผู๎เดิน
ทางผํานดํานบํอหาน 1.17 ล๎านคน เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 27.1 และมียานพาหนะผํานดํานบํอหาน 
369,236 คัน เพ่ิมข้ึนร๎อยละ 23.4 สํงผลให๎ดํานบํอหานเป็นดํานชายแดนทางบกระดับชาติล าดับที่ 3 
ของมณฑลยูนนานที่มีผู๎เดินทางผํานดํานมากกวํา 1 ล๎านคน ถัดจากดํานรุํยลี่ และดํานเหอโขํว 
 อัจฉรา สมบัตินันทนา (2555) ได๎ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวชาว
จีนที่เดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวในประเทศไทย ผลการวิจัยสรุปพฤติกรรมของนักทํองเที่ยวชาวจีนได๎
ดังนี้  นักทํองเที่ยวเป็นเพศชาย มีอายุระหวําง 30 -39 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
สถานภาพสมรส มีอาชีพพนักงานบริษัท โดยเดินทางมากับบริษัททัวร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือมาพักผํอน
แหลํงทํองเที่ยวประทับใจประเภทกิจกรรมการทํองเที่ยวที่หลากหลาย คําใช๎จํายตํอครั้งตํอคนในการ
ทํองเที่ยวจ านวน 4,001-6,000 หยวน สินค๎าของที่ระลึกที่นักทํองเที่ยวนิยมซื้อมากที่สุดคือจิวเวลรี่ 
สํวนใหญํเดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวในประเทศไทยเป็นครั้งแรกเวลาในการมาทํองเที่ยว 5-6 วันตํอครั้ง 
นิยมมาทํองเที่ยวในวันหยุดตามเทศกาล (มกราคม-มีนาคม) ได๎ข๎อมูลการทํองเที่ยวจากหนังสือพิมพ์-
นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ โดยนิยมพักค๎างคืนที่โรงแรมและนักทํองเที่ยวต๎องการกลับมาอีก ปัจจัยในด๎าน
ลักษณะที่พักแหลํงทํองเที่ยวและการสํงเสริมการทํองเที่ยวของรัฐมีผลตํอพฤติกรรมของนักทํองเที่ยว
ชาวจีนที่เดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวในประเทศไทยโดยรวมอยูํในระดับมาก และผลการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์กับคําใช๎จํายตํอครั้งตํอคนในการทํองเที่ยวคือ เพศ สถานภาพและการสํงเสริมการ
ทํองเที่ยวของรัฐ ไมํมีความสัมพันธ์กับคําใช๎จํายตํอครั้งตํอคนในการทํองเที่ยว สํวนอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน ลักษณะที่พักและแหลํงทํองเที่ยวมีความสัมพันธ์กับคําใช๎จํายตํอ
ครั้งตํอคนในการทํองเที่ยว 
 เลิศพร ภาระสกุล (2558) ได๎ศึกษาเรื่องแรงจูงใจและทัศนคติที่สํงผลตํอความพึงพอใจ
โดยรวมของนักทํองเที่ยวชาวจีนตํอการทํองเที่ยวประเทศไทย วัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษา (1) 
แรงจูงใจทั้งปัจจัยผลักและปัจจัยดึงที่ท าให๎นักทํองเที่ยวชาวจีนเดินทางมาทํองเที่ยวประเทศไทย (2) 
ทัศนคติที่นักทํองเที่ยวชาวจีนมีตํอคนไทยและประเทศไทย (3) ประเภทของแหลํงข๎อมูลที่
นักทํองเที่ยวใช๎ในการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศไทย (4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางแรงจูงใจ
ทางการทํองเที่ยว ทัศนคติตํอประเทศไทย ประเภทของแหลํงข๎อมูลกับความพึงพอใจโดยรวมตํอ
ประสบการณ์การทํองเที่ยวประเทศไทย ผลการศึกษาพบวํา แรงจูงใจด๎านปัจจัยผลักที่ท าให๎
นักทํองเที่ยวมาทํองเที่ยวประเทศไทยมี 5 ปัจจัย ได๎แกํ แรงจูงใจความต๎องการความสมบูรณ์ของชีวิต
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และเกียรติภูมิ แรงจูงใจความต๎องการเรียนรู๎วัฒนธรรม แรงจูงใจความต๎องการทางอารมณ์ แรงจูงใจ
ต๎องการหลีกหนีความจ าเจ และแรงจูงใจต๎องการเสริมสร๎างความสัมพันธ์ภายในครอบครัว 
ตามล าดับ ในสํวนของปัจจัยดึงของประเทศที่ท าให๎ชาวจีนเลือกมาประเทศไทย คือปัจจัยด๎านสิ่ง
อ านวยความสะดวกพ้ืนฐานส าหรับการทํองเที่ยว ปัจจัยด๎านความหลากหลายของประเภทแหลํง
ทํองเที่ยว ปัจจัยดึงดูดด๎านราคา และปัจจัยดึงดูดด๎านแหลํงบันเทิง ผลจากการวิเคราะห์คําอิทธิพล
ด๎วยตัวแปรแบบสมการเชิงโครงสร๎างแสดงให๎เห็นวําปัจจัยดึงสํงอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติที่ตํอคน
ไทยและประเทศไทยมากกวําปัจจัยผลักซึ่งมีอิทธิพลตํอทัศนคติน๎อยกวํา ในด๎านของแหลํงข๎อมู ลที่มี
ความส าคัญที่นักทํองเที่ยวชาวจีนใช๎ในการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศไทยคือแหลํงข๎อมูลประเภท
สื่อสิ่งพิมพ์ 
 Cha, McClary & Uysal (1995) ได๎ส ารวจแรงจูงใจเพ่ือการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นในตํางแดนโดยเน๎นแรงจูงใจภายในและแบํงกลุํมได๎เป็น 3 กลุํมคือ (1) เน๎นกีฬา (2) เน๎นความ
แปลกใหมํ (3) เน๎นการพักผํอนของครอบครัว โดยพบวําแรงจูงใจเกิดขึ้นแตกตํางกันดังนั้นจึงเสนอ
และให๎ใช๎การโฆษณาที่แตกตํางกัน 
 สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงโตเกียว (2016) เสนอข๎อมูลสถานการณ์การทํองเที่ยวของ
ญี่ปุ่นในชํวงตลอดปี พ.ศ.2558 ข๎อมูลเศรษฐกิจญี่ปุ่นรายงานวํา การเดินทางทํองเที่ยวตํางประเทศ
ของคนญี่ปุ่นพบวํานับตั้งแตํวันที่ 19 มกราคม 2559 Japan National Tourism Organization 
(JNTO) ในปี พ.ศ.2558 วํามีจ านวน 16.21 ล๎านคน ลดลงร๎อยละ 4.1 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ.2557 ผล
จากการด าเนินนโยบายฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ “Abenomics” ของรัฐบาลญี่ปุ่น ท าให๎คําเงินเยนอํอนตัวลง 
นโยบายในการสํงเสริมให๎คนญี่ปุ่นทํองเที่ยวภายในประเทศ และการเกิดเหตุกํอการร๎ายอยํางตํอเนื่อง
ในตํางประเทศ รวมทั้งในทวีปยุโรป 
 นอกจากนี้ชาวญี่ปุ่นที่เดินทางทํองเที่ยวไทยในปี พ.ศ.2558 มีจ านวน 1,381,690 คน 
เพ่ิมข้ึนร๎อยละ 8.98 จากปีกํอน ล าดับที่ 3 รองจากจีนและมาเลเซีย หลังจากเหตุระเบิดที่กรุงเทพฯ 
เมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ.2558 และลดลงเมื่อเทียบกับปีกํอนในเดือนตุลาคม -ธันวาคม พ.ศ.2558 
นักทํองเที่ยวมีความอํอนไหวตํอสถานการณ์ความไมํปลอดภัย จึงเป็นเรื่องที่ท๎าทายส าหรับจ านวน
นักทํองเที่ยวญี่ปุ่นไปไทยในปี พ.ศ.2559 การทํองเที่ยวในเชิงรุกโดยเน๎นกลุํมนักทํองเที่ยวที่มีก าลังซื้อ
มากและแนะน าแหลํงทํองเที่ยวใหมํๆ ของไทยที่ยังไมํเป็นที่รู๎จักในวงกว๎างมากนัก 
 สถิติของ JNTO นักทํองเที่ยวตํางชาติที่เดินทางไปญี่ปุ่นในปี พ.ศ.2558 มีจ านวน 19.73 
ล๎านคน เพ่ิมขึ้นจากปีกํอนร๎อยละ 47.1 ซึ่งบรรลุเป้าหมายของรัฐบาลญี่ปุ่นจ านวนนักทํองเที่ยว
ตํางชาติ 20 ล๎านคน ภายในปี พ.ศ.2563 ได๎เร็วกวําเป้าหมาย การเพ่ิมขึ้นของจ านวนนักทํองเที่ยว
ตํางชาติในญี่ปุ่นภาพรวมในปี พ.ศ.2558 ได๎แกํ การเพิ่มขึ้นของนักทํองเที่ยวจีน มีจ านวน 4,933,800 
คน เพ่ิมขึ้นจากปีกํอนร๎อยละ 107.3 กลายเป็นนักทํองเที่ยวอันดับ 1 ของญี่ปุ่น นักทํองเที่ยวเกาหลี
ใต๎ที่เคยเป็นอันดับที่ 1 ก็เพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 45.3 มาอยูํที่ 4,002,100 คน และนักทํองเที่ยวไต๎หวัน
เพ่ิมข้ึนร๎อยละ 30 เป็น 3,677,100 คน นอกจากนี้นักทํองเที่ยวจากประเทศตํางๆ ก็มีอัตราเพ่ิมขึ้นใน
ระดับท่ีสูงเชํน นักทํองเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ 6 ประเทศ (ไทย, สิงคโปร์, มาเลเซีย
, อินโดนีเซีย, ฟิลิปปินส์, เวียดนาม) มีจ านวนมากกวํา 2 ล๎านคนเป็นครั้งแรก นักทํองเที่ยวสหรัฐฯ 
เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 16 เป็น 1.03 ล๎านคนเป็นครั้งแรกที่มีจ านวนทะลุ 1 ล๎านคน สาเหตุหลักมาจากการ
อํอนตัวลงของคําเงินเยนอยํางตํอเนื่อง การผํอนปรนเงื่อนไขการตรวจลงตรา และมาตรการยกเว๎น
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ภาษีให๎นักทํองเที่ยวตํางชาติ ในเดือนกันยายน พ.ศ.2558 รัฐบาลญี่ปุ่นได๎ปรับระบบการยกเว๎นภาษี
ผู๎บริโภคให๎กับนักทํองเที่ยวตํางชาติที่ซื้อสินค๎าทั่วไปเชํน ผลิตภัณฑ์ไฟฟ้า นาฬิกา เครื่องประดับ 
หัตถกรรม รวมถึงอาหารเครื่องดื่ม เครื่องส าอาง ในจ านวนที่มากกวํา 50,000 เยน จะได๎รับยกเว๎น
ภาษี จากเดิมท่ีก าหนดวําจะต๎องซื้อมากกวํา 10,000 เยน เดือนตุลาคม พ.ศ.2558 ญี่ปุ่นได๎ประกาศ
มาตรการสํงเสริมการทํองเที่ยวจากตํางชาติเพ่ิมเติมเชํน การเพ่ิมจ านวนโรงแรมและแท็กซี่ให๎มากขึ้น 
การเพ่ิมความรวดเร็วในการตรวจลงตราเข๎าประเทศญี่ปุ่นเชํน เพ่ิมเครื่องตรวจลงตราอัตโนมัติมาก
ขึ้นน การทบทวนการตรวจลงตราให๎นักเรียนตํางชาติที่ศึกษาจบในญี่ปุ่น โดยเฉพาะในสาขาอนิเมชั่น 
อาหารญี่ปุ่น ดีไซน์ สามารถหางานท าในญี่ปุ่นได๎งํายข้ึน แม๎วําจ านวนนักทํองเที่ยวตํางชาติในญี่ปุ่นจะ
เพ่ิมขึ้นท าสถิติสูงสุดใหมํ 4 ปีติดตํอกัน แตํมีความกังวลเกี่ยวกับเศรษฐกิจจีนที่ชะลอตัวลง และอาจ
ท าให๎จ านวนนักทํองเที่ยวตํางชาติในญี่ปุ่นเพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลง รัฐบาลญี่ปุ่นจึงให๎ความส าคัญกับ
การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพมากขึ้น เดือนมิถุนายน พ.ศ.2559 เพื่อพัฒนาบุคลากรและระบบเพ่ือรองรับ
ผู๎ป่วยตํางชาติและเพ่ิมจ านวนสถานพยาบาลที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานในระดับนานาชาติ 
 ธนวัต คองประเสริฐ, สมชนก ภาสกรจรัส, พันธุมดี เกตะวันดี (2014) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
ประเภทนักทํองเที่ยวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํ  เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลตํอประเภทของ
นักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํ นักทํองเที่ยวเฉพาะระยะสั้นน๎อยกวํา 30 วัน นักทํองเที่ยว
ระยะยาวมากกวํา 30 วัน ทั้งหมด 3 กลุํม คือ (1) ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ประกอบไปด๎วย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ (2) ปัจจัยผลักดันทางการทํองเที่ยวไป
ด๎วยความต๎องการค๎นหาความแปลกใหมํ ความต๎องการพักผํอนและความต๎องการหลีกหนี ความ
วุํนวาย ความต๎องการการทํองเที่ยวผจญภัย ความตื่นเต๎นหรือความบันเทิง ความต๎องการเพ่ิมพูน
ความรู๎หรือศึกษาวัฒนธรรมและความต๎องการการเติมเต็มความต๎องการของตน และ (3) ปัจจัยดึงดูด
ทางการทํองเที่ยวประกอบไปด๎วยทรัพยากรทํองเที่ยว ภูมิประเทศหรือท าเลที่ตั้ง สิ่งอ านวยความ
สะดวก บุคคลที่อยูํอาศัยในท๎องถิ่นวัฒนธรรมหรือเทศกาลงานประเพณี สถานที่พักอาศัย     คํา
ครองชีพหรือคําใช๎จําย และหนํวยงานองค์กร นโยบายภาครัฐและเอกชน ด๎านการทํองเที่ยวของ
ประเทศไทย โดยศึกษานักทํองเที่ยวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํเป็นนักทํองเที่ยวใช๎เวลาระยะสั้น 400 
คน และนักทํองเที่ยวแบบพ านักระยะยาว 80 คน จากกรณีศึกษาพบวําปัจจัยความต๎องการค๎นหา
ความแปลกใหมํปัจจัยความต๎องการเติมเต็มความต๎องการของตน ปัจจัยภูมิประเทศ หรือท าเลที่ตั้ง 
และปัจจัยสถานที่พักอาศัย มีอิทธิพลตํอประเภทของนักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํ โดย
นักทํองเที่ยวกลุํมนี้ให๎ความส าคัญมากและมีแนวโน๎มที่จะเป็นนักทํองเที่ยวแบบพ านักระยะสั้นมี
รายได๎สูงมกกวํา 90,001 ขึ้นไป ส าหรับกรณีปัจจัยสิ่งอ านวยความสะดวก ปัจจัยบุคคลที่อาศัยอยูํใน
ท๎องถิ่น/วัฒนธรรม-เทศกาล/งานประเพณี และปัจจัยคําครองชีพ/คําใช๎จําย พบวํามีอิทธิพลตํอ
ประเภทของนักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํแบบพ านักระยะยาวโดยปัจจัยสิ่งอ านวยความ
สะดวกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอประเภทของนักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นมากที่สุด เนื่องจากในอนาคตจะมี
นักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นเลือกเดินทางมาทํองเที่ยวยังจังหวัดเชียงใหมํมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง  อนึ่ง
นักทํองเที่ยวแตํละคนมีความแตกตํางกันทั้งลักษณะทางประชากรศาสตร์  ความชอบความต๎องการ 
แรงจูงใจ และพฤติกรรม อันสํงผลถึงรูปแบบการทํองเที่ยวที่แตกตํางกันและพบวําการมีรายได๎สูง 
หรือ 90,001 บาทขึ้นไป จะมีอิทธิพลตํอประเภทของนักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหมํ โดย
นักทํองเที่ยวที่มีรายได๎สูงจะมีแนวโน๎มที่จะเป็นนักทํองเที่ยวแบบระยะยาว ปัจจัยผลักดันทางการ
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ทํองเที่ยว(Push factors) ได๎แกํ ด๎านความต๎องการค๎นหาความแปลกใหมํ และปัจจัยด๎านความ
ต๎องการเติมเต็มความต๎องการของตน พบวํามีอิทธิพลตํอประเภทของนักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่ นใน
จังหวัดเชียงใหมํ โดยนักทํองเที่ยวที่ให๎ความส าคัญมากกับปัจจัยผลักดันจะมีแนวโน๎มที่จะเป็น
นักทํองเที่ยวแบบพ านักระยะสั้น กรณีปัจจัยดึงดูดการทํองเที่ยว (Pull factors) ได๎แกํ (1) ด๎านภูมิ
ประเทศหรือท าเลที่ตั้ง และด๎านสถานที่พักอาศัย นักทํองเที่ยวที่ให๎ความส าคัญมากจะมีแนวโน๎มที่จะ
เป็นนักทํองเที่ยวแบบพ านักระยะสั้น (2) สิ่งอ านวยความสะดวก ด๎านบุคคลที่อยูํอาศัยในท๎องถิ่น/
วัฒนธรรม/เทศกาลงานประเพณี และด๎านคําครองชีพ/คําใช๎จําย พบวํามีอิทธิพลตํอประเภทของ
นักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นในเชียงใหมํ โดยนักทํองเที่ยวที่ให๎ความส าคัญมากจะมีแนวโน๎มที่จะเป็น
นักทํองเที่ยวแบบพ านักระยะยาว 
 ธีร์ ตีระจินดา และสมบัติ กาญจนากิจ (2557) ศึกษาการสํงสริมการทํองเที่ยวส าหรับ
ผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นในตลาดทํองเที่ยวไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสํงเสริมการเดินทาง
ทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นให๎เดินทางมาทํองเที่ยวยังประเทศไทย กลุํมตัวอยําง
ประกอบด๎วย นักทํองเที่ยวผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นที่มีอายุตั้งแตํ 55 ปีขึ้นไป ที่เดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวใน
ประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลวิจัยพบวํา นักทํองเที่ยวผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นที่มีอายุตั้งแตํ 55 ปีขึ้นไป 
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 55-65 ปี สํวนใหญํเกษียณอายุ มีรายได๎ประมาณ 2,500,000-
5,000,000 เยนตํอปี หรือประมาณ 750,000-1,500,000 บาทตํอปี มีแหลํงที่มาของรายได๎จากธุรกิจ
สํวนตัว มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีลักษณะการเดินทางทํองเที่ยวตํางประเทศโดยจัดการ
เดินทางเอง สํวนใหญํเดินทางมาทํองเที่ยวประเทศไทย 2-5 ครั้ง พ านักในประเทศไทย 11-20 วัน 
สํวนใหญํจะเดินทางทํองเที่ยวในเอเชีย เรียนรู๎ข๎อมูลการทํองเที่ยวของประเทศไทยจากการเลําปาก
ตํอปาก ตัดสินใจเดินทางมาทํองเที่ยวโดยพิจารณาจากความปลอดภัย สํวนใหญํใช๎จํายในการ
เดินทางไปกับแหลํงทํองเที่ยว พึงพอใจกับการทํองเที่ยวในประเทศไทยอยูํในระดับดี มีความประสงค์
จะเดินทางมาทํองเที่ยวยังประเทศไทยและ/หรือแนะน าเพ่ือนให๎มาอีกแนํนอน นักทํองเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นสํวนใหญํให๎ระดับความส าคัญตํอสํวนประสมทางการตลาดอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด๎าน พบวําด๎านกระบวนการให๎บริการ ด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ และราคา อยูํในระดับมาก
ที่สุด สํวนด๎านพนักงาน ด๎านสํงเสริมการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย อยูํในระดับมากตามล าดับ ถึงแม๎รายได๎เงินตราตํางประเทศจากนักทํองเที่ยวจะมีเพียง 1 
ใน 10 ของมูลคําการสํงออกสินค๎า แตํรายได๎ดังกลําวสํวนใหญํตกจะอยูํกับคนไทย เพราะการ
ทํองเที่ยวใช๎ทรัพยากรจากในประเทศเป็นหลัก (กรุงเทพธุรกิจ, 2553) จะเห็นได๎วําการทํองเที่ยวได๎
สร๎างโอกาสทั้งในภาคอุตสาหกรรมการทํองเที่ยว และธุรกิจที่เกี่ยวข๎องอยํางกว๎างขวางอันกํอให๎เกิด
การกระจายรายได๎ในพ้ืนที่ตํางๆ ของประเทศไทย (สมยศ วัฒนากมลชัย        และคณะ, 2544) 
ประเทศไทยควรจะมีกลุํมเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งกลุํมเป้าหมายที่นําจะให๎ความส าคัญเป็นพิเศษใน
สถานการณ์ปัจจุบันและในอนาคตอันใกล๎คือ กลุํมผู๎สูงอายุ เนื่องจากในปี พ.ศ.2554 มีนักทํองเที่ยว
ตํางชาติเดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวยังประเทศไทยทั้งสิ้น 2.9 ล๎านคน คิดเป็นรายได๎ประมาณ 115,656 
ล๎านบาท (กรมการทํองเที่ยว, 2555) องค์การสหประชาชาติได๎มีการคาดการณ์ตัวเลขผู๎สูงอายุจากทั่ว
โลกในปี พ.ศ.2568 หรืออีกราว 13 ปีข๎างหน๎า จะมีจ านวนถึงประมาณ 800 ล๎านคน โดยหากมอง
ย๎อนกลับไปดูเมื่อ 3-5 ปีที่ผํานมานักทํองเที่ยวที่เป็นผู๎สูงอายุมีจ านวนเพ่ิมขึ้นตํอเนื่องทุกปี ซึ่งเป็นผล
มาจาการเริ่มต๎นเกษียณของกลุํมประชาชนที่เกิดหลังสงครามโลกครั้ งที่2 (Baby Boomers) 
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โดยเฉพาะในกลุํมประเทศที่พัฒนาแล๎ว (อรลักษณ์ ชิดเชี่ยว, 2550) ประเทศญี่ปุ่นจะมีประชากรที่มี
อายุ 65 ปีขึ้นไป จ านวนถึงร๎อยละ 30 หรือประมาณ 38,295,000 คน จากจ านวนประชากรทั้งหมด 
127,650,000 คน (CIA, 2012) กอปรกับชาวญี่ปุ่นเมื่อเกษียณอายุการท างานแล๎วจะมีสวัสดิการหรือ
เงินบ านาญที่รัฐบาลจํายให๎เป็นรายเดือนอันเป็นรายได๎ที่มั่นคง และสามารถเดินทางเข๎ามาทํองเที่ยว
หรือพักผํอนได๎ตลอดปี รวมทั้งนักทํองเที่ยวผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นยังใช๎จํายมากกวําและยังอยูํนานกวํา
นักทํองเที่ยวชาวญี่ปุ่นกลุํมอ่ืนๆ และความส าคัญส าหรับประเทศไทยในอนาคต ซึ่งตลาดนักทํองเที่ยว
ผู๎สูงอายุชาวญี่ปุ่นนั้นได๎ขยายอัตราการเติบโตอยูํตลอดเวลา (มนสิชา อินทจักร, 2552) 
 จรรยา เหลําช านาญวุฒิ (2015) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มการตัดสินใจ
เดินทางทํองเที่ยวประเทศญี่ปุ่นของนักทํองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพฯ ตลอดจนความสัมพันธ์
ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลประเทศญี่ปุ่นจากสื่อโมษณา และรูปแบบการทํองเที่ยวนักทํองเที่ยวชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมํเคยเดินไปเที่ยวประเทศญี่ปุ่น และมีความตั้งใจที่จะเดินทางไปทํองเที่ยว
ประเทศญี่ปุ่นภายใน 2 ปีนี้  สํวนใหญํเป็นเพศหญิงมีอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสดระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเทํา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ห๎างร๎าน ระดับการรับรู๎ข๎อมูลประเทศญี่ปุ่นจากสื่อโฆษณาโดยรวมในระดับปานกลาง ระดับความ
สนใจรูปแบบการทํองเที่ยวประเทศญี่ปุ่นโดยรวมในระดับมากมีแนวโน๎มการตัดสินใจเดินทาง
ทํองเที่ยวประเทศญี่ปุ่นภายในอีก 2 ปี ข๎างหน๎า มีคําเฉลี่ยประมาณ 74,509.80 บาท เฉลี่ยประมาณ 
7 วัน คือโตเกียว รองลงมาคือฮอกไกโด โอซาก๎า เกียวโต และอ่ืนๆ ตามล าดับ และเลือกที่จะไป
ทํองเที่ยวในฤดูหนาวมากที่สุด รองลงมาคือฤดูใบไม๎ผลิ ไมํจ ากัดฤดู ฤดูใบไม๎รํวง และฤดูร๎อน
ตามล าดับ 
 ตลาดทํองเที่ยวเกาหลีใต๎ปรับทิศจับคนโสด-คานทอง (กรุงเทพธุรกิจ, 2551) ประเทศไทยใน
ปี พ.ศ.2551 มีรายได๎เพ่ิมร๎อยละ 10 กวํา 1.26 ล๎านคนเดินทางทํองเที่ยวในประเทศไทยท ารายได๎
ทํองเที่ยว 3.9 หมื่นล๎านบาท กลุํมนักทํองเที่ยวเป็นคนโสดสัดสํวนสูงสุด แซงกลุํมฮันนีมูน 
 การเติบโตอยํางรวดเร็วก าลังซื้อที่เพ่ิมข้ึนไปยังตํางประเทศเพ่ิมข้ึนอยํางตํอเนื่องนิยมเดินทาง
ไปยังแหลํงทํองเที่ยวระยะใกล๎ในเอเชียตํางๆ ในภูมิภาคเอเชียไทยนั้นเป็นแหลํงทํองเที่ยวยอดนิยม
อันดับสามของนักทํองเที่ยวชาวเกาหลีใต๎ รองจากจีนและญี่ปุ่น สํงผลให๎เกาหลีใต๎นั้นมีบทบาทส าคัญ
ตํอการทํองเที่ยวของไทยมากขึ้นเป็นล าดับ 3 รองจากมาเลเซียและญี่ปุ่น ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2551) 
คาดวําเพ่ิมข้ึนร๎อยละ 10 จากป ีพ.ศ.2550 ร๎อยละ 14.8 เป็นมูลคํา 39,600 ล๎านบาท ประมาณร๎อย
ละ 90 เดินทางมาเพ่ือพักผํอนร๎อยละ 5 เดินทางมาเพ่ือติดตํอธุรกิจการค๎าและการลงทุน เหลืออีก
ประมาณร๎อยละ 5 ชาวเกาหลีใต๎ที่พักอาศัยอยูํในไทยเข๎ามาท างานหรือศึกษาตํอในไทยเจาะขยาย
ตลาดการจัดประชุมสัมมนา หากสังเกตพบวํา นักทํองเที่ยวสํวนใหญํลักษณะกรุ๏ปทัวร์เที่ยวซ้ าหรือ
กลุํมที่เคยเดินทางมาไทยแล๎ว กลุํมครอบครัวมีการขยายตัวอยํางนําจับตามองเน๎นการเจาะตลาด
นักทํองเที่ยวเฉพาะกลุํมวัยคนโสดชํวงอายุระหวําง 25-40 ปี ในปี พ.ศ.2549 ประมาณ1.16 ล๎านคน
เป็นนักทํองเที่ยววัยคนโสดประมาณ 4 แสนคน ร๎อยละ 40 ร๎อยละ 5 ในปี พ.ศ.2551 และคนโสด
ทั่วไปเพ่ิมขึ้นอีกร๎อยละ 10 รายได๎กวํา 15 ,000 ล๎านบาทตั้งเป้ารายได๎ ไว๎ 40,000 ล๎านบาท 
ส านักงานการทํองเที่ยวตํางชาติ 25 ประเทศที่อยูํในเกาหลีใต๎ ต๎องเรํงปรับกลยุทธ์การตลาดให๎
สอดคล๎องกับทิศทางใหมํที่เน๎นนักทํองเที่ยวกลุํมคนโสด กลุํมคูํแตํงงานที่ภูเก็ตในชํวงเดือน มีนาคม-
พฤษภาคม ได๎แกํ หัวหิน พัทยา และกระบี่ ซึ่งก าลังซื้อกลุํมนี้สูงเป็นอันดับต๎นๆ 3.5 แสนคูํตํอปี 
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เลือกมาฮันนีมูนในไทยถึง 1 ใน 3 อยํางไรก็ตามตั้งแตํปี พ.ศ.2550 ตลาดฮันนีมูนเริ่มชะลอตัวลง
อยํางเห็นได๎ชัดเหลือเพียง 1.4 แสนคูํตํอปี ที่มาทํองเที่ยวจ านวนมากที่สุดคือกลุํมนักทํองเที่ยวที่เป็น
คนโสด 
 นักทํองเที่ยวกลุํมอ่ืนๆ ได๎แกํตลาดทัวร์กอล์ฟ ประชุมสัมมนา กลุํมที่เป็นคูํแตํงงาน นิยม
แพ็กเกจเที่ยวชายทะเล เชํน ภูเก็ต พัทยา กระบี่ หัวหิน ชะอ า เกาะช๎าง เกาะสมุย เป็นต๎น เกาหลีใต๎
นิยมมาทํองเที่ยวงานเทศกาลปัจจัยหนุนการเติบโตส าหรับนักทํองเที่ยวเกาหลีใต๎ 
 ในปี พ.ศ.2551 ในความสัมพันธ์ไทย-เกาหลีใต๎ครบ 50 ปี โรงแรมที่พักชั้นน าของประเทศ
การจัดท า User Creative Contest : UCC ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์การทํองเที่ยวผํานอินเตอร์เน็ต 
ผํานบล็อกในเว็บไซต์ยอดฮิตที่นักทํองเที่ยวเกาหลีใต๎ชื่นชอบ ซึ่งไทยติดอันดับ 1 ใน 3 (Portal 
website) การขยายตัวของตลาดนักทํองเที่ยวเฉพาะกลุํมซึ่งมีก าลังซื้อสูงและกลุํมครอบครัว ตลาดคูํ
แตํงงานใหมํ ตลาดนักกอล์ฟ และตลาดนักทํองเที่ยวเยาวชนชํวงนอกฤดูการทํองเที่ยว โดยเฉพาะ
ในชํวงเดือนกรกฎาคม-สิงหาคมของทุกปี การสํงเสริมด๎านการตลาดอยํางตํอเนื่องการด าเนินกิจกรรม
การตลาดเชิงรุกเพ่ือนักทํองเที่ยวรํวมกับสื่อออนไลน์ซึ่งได๎รับความนิยม ความสะดวกในการเดินทาง
มาทํองเที่ยวในประเทศไทยโดยสายการบินไทยและเกาหลีใต๎ โดยการเชําเหมาล าระหวํางเดือน
กรกฏาคม-สิงหาคม เส๎นทางไป-กลับ 5เที่ยวตํอสัปดาห์ และสายการบินมีต๎นทุนต่ านับเป็นปัจจัยบวก
ที่ท าให๎นักทํองเที่ยวชาวเกาหลีใต๎เพ่ิมมากขึ้น ซึงรวมถึงภาครัฐและเอกชนซึ่งถือวําเกาหลีใต๎นั้นเป็น
นักทํองเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูง (www.singleclub.in.th) 
 วินิจ รังผึ้ง (2552) อธิบายถึงความรํวมมือการทํองเที่ยวไทย-เกาหลีใต๎ โดยยอมรับวําละคร
เกาหลีใต๎นั้นจะเป็นแนววัยรุํนวัยรัก ละครย๎อนยุคอิงประวัติศาตร์หรือละครเชิงวัฒนธรรมที่สามารถ
ถํายทอดเรื่องราวได๎อยํางสนุกสนาน มีชีวิต มีลมหายใจ นําติดตามไมํนําเบื่อหนําย ทั้งยังเผยแพรํ
วิถีวัฒธรรมความเป็นเอกลักษณ์ของเกาหลีใต๎ออกไปได๎อยํางแนบเนียน ไมํรู๎สึกวําถูกยัดเยียด และที่
ส าคัญละครเกาหลีใตน๎ั้นท าดนตรีประกอบละครได๎ไพเราะ  
 กระแสเกาหลีใตน๎ั้นเป็นที่นิยมจนมีทัวร์ไทย นักทํองเที่ยวไทยเดินทางไปเที่ยวเกาหลีกันเพ่ิม
มากขึ้น พ.ศ 2550 นั้นมีนักทํองเที่ยวไทยไปเที่ยวเกาหลีใต๎จ านวนถึง 105,742 คน (ร๎อยละ 24.23) 
นักทํองเที่ยวชาวเกาหลีใตท๎ี่เดินทางมาเที่ยวเมืองไทยนั้นในปี พ.ศ.2549 มีจ านวนถึงประมาณ 1 ล๎าน
คน ซึ่งเพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 35 เลยทีเดียว คิดเป็นเงินรายได๎กวํา 3 หมื่นล๎านบาท โดยนักทํองเที่ยวชาว
เกาหลีใต๎นั้นมีวันพักเฉลี่ย 5.77วัน นิยมเดินทางมาฮันนีมูนที่เมืองไทยโดยเฉพาะที่ภูเก็ตซึ่งเป็นเกาะ
สวรรค์แหํงการฮันนีมูนของชาวเกาหลีใต๎ นอกจากนี้การทํองเที่ยวประเทศไทยมีสถานที่ยอดนิยม 5 
อันดับที่ชาวเกาหลีใตช๎ื่นชอบคือ พัทยา กรุงเทพ ภูเก็ต เชียงใหม่ และสระบุรี 
 เมธาพร ใจสุทธิ (2558) วิจัยเรื่องการสื่อสารผํานทูตวัฒนธรรมด๎านอาหารของเกาหลีใต๎ 
โดยให๎ข๎อสังเกตวํา รูปแบบและเนื้อหาและการรับรู๎รูปแบบเนื้อหาเน๎นการบรรยายเลําเรื่องและให๎
เห็นภาพประจักษ์ของอาหารและการทํองเที่ยวเกาหลีใต ๎ประกอบด๎วยกิมจิ สาหรํายเกาหลี รามยอน 
เกาะเชจู สกีรีสอร์ท ในสํวนการรับรู๎และเข๎าใจติดตามทูตวัฒนธรรม การรับรู๎และเข๎าใจอาหาร การ
ทํองเที่ยวทูตวัฒนธรรมสํงผลตํอการเปลี่ยนแปล งและกระแสบริโภควัฒนธรรมเกาหลีใต๎ในประเทศ
ไทย โดยแตํละคนจะมีพฤติกรรมในแตํละด๎านมากน๎อยแตกตํางกันออกไปขึ้นอยูํกับประสบการณ์
สํวนตัว นอกจากนี้การแพรํกระจายของวัฒนธรรมเกาหลีใต๎นั้นไปสูํทั่วโลกท าให๎รู๎จักประเทศเกาหลี
ใต๎ปรากฎการณ์วัฒนธรรมเกาหลี (Korea wave) ทั้งด๎านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม โดยผํานสื่อ
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เชํน ละคร ภาพยนตร์ เพลง ภาษา อาหาร เป็นต๎น การใช๎ทูตวัฒธรรม ดารา นักร๎อง ที่มีชื่อเสียงมา
เป็นตัวแทนเพ่ือเผยแพรํวัฒนธรรมผํานทางสื่อ ซึ่งทูตวัฒนธรรมมีหน๎าที่เดํนชัดและเป็นทูตวัฒนธรรม
ที่เข๎าถึงผู๎คนได๎มากที่สุดคือ ทูตวัฒนธรรมอาหารเกาหลี และทูตวัฒนธรรมด๎านอุตสาหกรรมการ
ทํองเที่ยวเป็นการผสมผสานความเป็นเกาหลีใต๎เพ่ือให๎คนเข๎าไปมีสํวนรํวมในชีวิตประจ าวันของผู๎รับ
สาร  ของวัฒนธรรมอาหารที่สํงผลให๎ประเทศตํางๆ นิยมรับประทานอาหารเกาหลีใต๎มากขึ้น 
อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวของเกาหลีใต๎มีจ านวนนักทํองเที่ยวเพิ่มข้ึนทุกปี จะเห็นได๎วําทูตวัฒนธรรม
ถือเป็นสื่อหนึ่งที่ส าคัญตํอการสื่อสารวัฒนธรรมผํานสื่อได๎ ยอมรับความเป็นเกาหลี ใต๎และการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนไทยคํอนข๎างมากท าให๎เนื้อหาในการน าเสนอที่ก าลังได๎รับความนิยม 
และเริ่มมีการแพรํกระจายทางสังคมออนไลน์มากข้ึน 
 การสื่อสารข๎ามวัฒนธรรมแนวคิดวัฒนธรรม ประชานิยม แนวคิดผสมผสานด๎านวัฒนธรรม 
เปรียบเทียบระหวํางวัฒนธรรม 2 วัฒนธรรมขึ้นไปในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (อ๎างถึงใน วงหทัย ตันชีวะวงศ์
, 2554)วัฒนธรรมอาหารและอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวเกาหลีใต๎ผํานทูตวัฒนธรรมทํามกลางความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคมแตํละสังคมที่ท าให๎เกิดการเลือกสรรคให๎ความหมายใหมํแกํ “สาร” ใน
สื่อแตกตํางกันไป (อ๎างถึงใน อรรถจักร สัตยานุรักษ์, 2554)  วัฒนธรรมประชานิยม (Popular 
cultural) ที่เป็นที่ยอมรับและชื่นชอบที่ครอบคลุมเนื้อหาวัฒนธรรม แตํไมํสามารถระบุลักษณะ
เฉพาะเจาะจงของวัฒนธรรมเพราะมีรายละเอียดและความแตกตํางหลากหลายกันในหลายด๎าน เชํน 
พัฒนาการทางด๎านประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจ การเมือง รวมทั้งความหมายตํอวิถีชีวิตของผู๎เป็น
เจ๎าของหรือมีสํวนรํวมในวัฒนธรรมนั้น (Story, 2006) จะเห็นได๎วําทูตวัฒนธรรมถือเป็นสื่อหนึ่งที่ใช๎
สํงผํานคํานิยมและอุดมการณ์โดยเป็นเครื่องมือหนึ่งในกลไกการครอบง าด๎านเศรษฐกิจและกลไกลคร
อบง าด๎านวัฒนธรรม การผสมผสานทางวัฒนธรรมหรือการสังสรรค์ทางวัฒนธรรม โดยการรับ
วัฒนธรรมใหมํเข๎ามาผสมผสานกับวัฒนธรรมเดิม กํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมขึ้น แตํการรับ
วัฒนธรรมจากสังคมอ่ืนมานั้น ยังต๎องมีการพิจารณาเลือกรับอยํางเหมาะสมเพ่ือไมํกํอให๎เกิดการ
ครอบง าหรือการท ารูปแบบที่ดีของสังคมได๎ถูกกลืนไปจนหมดไมํเหลือรํองรอยวัฒนธรรมเกํา (อ๎างถึง
ใน ฐิตาพร กันตาธนวัฒน์, 2549) 
 ทั้งนี้แนวคิดประกอบสร๎างความจริงทางสังคม (Social construction of reality) ความ
เป็นจริง (Reality) นั้นไมํใชํสิ่งที่มีแตํเป็นสิ่งที่ถูกสร๎างข้ึนมา (Construct) และเชื่อวําในสังคมปัจจุบัน
นี้สื่อมวลชนเป็นสถาบันส าคัญที่จัดวางรูป (Structure) ความเป็นจริงสํวนแนวคิดเก่ียวกับการผลิตซ้ า 
(Reproduction) ได๎อธิบายถึงการผลิตซ้ าวําเป็นลักษณะของการถํายทอดคํานิยมและอุดมการณ์ 
โดยใช๎วิธีการซ้ าๆ ผํานสื่อที่หลากหลายจนกลายเป็นคํานิยม และอุดมการณ์หลักของสังคม (อ๎างถึงใน 
ฏาญจนา แก๎วเทพ, 2539) 
 Lu & Gursoy (2015) เสนอวิจัยเรื่อง “A Conceptual Model of Consumers’ Online 
Tourism Confusion” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบแนวคิดขององค์ประกอบที่เกิดขึ้นกํอน
และผลลัพธ์จากความสับสนของลูกค๎าที่ค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวออนไลน์ การศึกษาเริ่มต๎นด๎วยการ
ยํอเหตุผลจากสํวนใหญํไปสูํสํวนเล็กเพ่ือค๎นหาตัวแปร (8 ตัวแปร) ที่เกิดกํอนและการตัดทอนผลจาก
การสืบค๎นข๎อมูลการทํองเที่ยวออนไลน์ที่ท าให๎เกดความสับสน (5 ตัวแปร) การศึกษาพบวํา
นักทํองเที่ยวมีประสบการณ์ในการค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวจะดึงข๎อมูลซึ่งมากไปน๎อยไปหรือ
เหมือนกัน ฯลฯ นอกจากนี้หากมีพ้ืนฐานการเรียนรู๎ ปัจจัยราคาการทํองเที่ยวการรับรู๎ข๎อมูลและ
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อินเตอร์เน็ตหรือแม๎แตํมีความเพิกเฉยตํอข๎อมูลที่ไมํตรงกันยํอมสํงผลตํอความสับสน รวมถึงความ
แตกตํางของปัจเจกบุคคลอีกด๎วยในชํวงกระบวนการค๎นหาข๎อมูล ดังนั้นนักการตลาดด๎านการ
ทํองเที่ยวควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางออนไลน์ให๎เหมาะสมกับแตํละพ้ืนฐานนักทํอง เที่ยวที่
ค๎นหาข๎อมูลทางอินเตอร์เน็ต (อ๎างถึงใน Xiang & Gretzel, 2010) กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลด
ภาวะการสับสนของนักทํองเที่ยวได๎แกํ (1) จุดประสงค์ในการค๎าหาข๎อมูลต๎องชัดเจน (2) แชร์ข๎อมูล
การซื้อ (3) การยกเลิกการซื้อ (4) การค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติม (5) พ่ึงแหลํงข๎อมูลที่คุ๎นเคยจากภายนอก 
 Akroush, Jraisat, Kurdieh, Al-Faouri & Qatu (2016) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการการทํองเที่ยวและความภักดีเก่ียวกับภาพลักษณ์ของจุดหมายทํองเที่ยวในมุมมองนักทํองเที่ยว
ตํางชาติ ทั้งนี้เพ่ือการศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางคุณภาพการบริการและความภักดีโดยส ารวจจาก
ผลกระทบจากตัวแปรแทรกของภาพลักษณ์ของแหลํงทํองเที่ยว “Dead Sea” ในประเทศจอร์แดน
โดยถามนักทํองเที่ยว 237 คน วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงเส๎น การศึกษาพบวําผู๎วิจัยได๎จัดกลุํมเป็น 4 
กลุํม ได๎แกํ (1) ความมั่นใจที่จะได๎รับการตอบสนอง (2) สิ่งอ านวยความสะดวกอยํางเห็นใจ (3) 
ความนําเชื่อถือ (4) คุณภาพที่ตรงตํอความต๎องการ ทั้งนี้ภาพลักษณ์การทํองเที่ยวจะเกิดขึ้นได๎ต๎อง
เกิดจากสภาพแวดล๎อมทางกายภาพและลักษณะคนในท๎องถิ่นท าให๎จดจ าเป็นตราคุณภาพบริการ 
 การทบทวนวรรณกรรมโดยก าหนดสถานที่หรือประเทศที่เป็นจุดหมายปลายทางการ
เดินทางทํองเที่ยวนั้น พบวําสํวนใหญํเป็นการศึกษาถึงความภักดีที่สัมพันธ์กับการให๎บริการทาง
การตลาด (Kim et al., 2013) แตํในท านองเดียวกันการบริการการทํองเที่ยวเป็นจุดศูนย์กลาง
แนวคิดและเป็นหลักของการทํองเที่ยวสูํจุดหมายปลายทางนับเป็นผลลัพธ์ส าหรับการสํงมอบ
คุณภาพการบริการที่ประสบความส าเร็จ (Demir, 2013) นอกจากนี้การทบทวนวรรณกรรมยังให๎
ความส าคัญด๎านความสัมพันธ์อันเกิดจากคุณภาพการบริการด๎านการทํองเที่ยวและความภักดีตํอ
จุดหมายปลายทางผํานทางภาพลักษณ์ (Farias et al., 2013) ดังนั้นการสร๎างคุณภาพการบริการ
โดยการสร๎างสรรค์ (Gallarza et al., 2013) และเติมเต็มสิ่งที่นักทํองเที่ยวต๎องการ (Yang et al., 
2014) จึงเป็นเรื่องที่เป็นองค์ประกอบส าคัญสํงผลตํอคุณภาพการบริการและสร๎างภาพลักษณ์
ประเทศ 
 องค์กรการทํองเที่ยวโลก (World Tourism Organization : WTO) (2010) ได๎คาดการณ์
วําอัตราการเจริญเติบโตในอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวจะเติบโตอยํางตํอเนื่องและภายในระยะเวลา
เพียงทศวรรษเดียว (2020) นักทํองเที่ยวทั่วโลกจะมีอัตราเพ่ิมขึ้นถึง 200 เปอร์เซ็นต์สํงผลให๎มี
นักทํองเที่ยวถึง 1.56 พันล๎านคน จ านวน 1.2 พันล๎านคนจะทํองเที่ยวภายในภูมิภาคและ 0.4 ล๎าน
คนจะเดินทางเป็นเวลานาน (Kalembe, Irave & Shukla, 2015) 
 Sangpikul (2008) ได๎ศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการเดินทางและพฤติกรรมนักทํองเที่ยวชาว
เกาหลีใต๎ที่เดินทางมาประเทศไทย การศึกษาพบวํานักทํองเที่ยวชาวเกาหลีใต๎เป็นนักทํองเที่ยวที่
ต๎องการส าหรับเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ ทั้งนี้นักทํองเที่ยวชาวเกาหลีใต๎นิยมทํองเที่ยวในตํางประเทศ
และเป็นกลุํมที่มีรายได๎ปานกลางแรงจูงใจผลักดันได๎แกํ (1) ความสนุกสนานและการพักผํอน (2) การ
ค๎นหาประสบการณ์ (3) การเข๎าสังคมพบปะผู๎คน ส าหรับปัจจัยดึงดูดได๎แกํ (1) ความหลากหลายของ
ทรัพยากรการทํองเที่ยวและราคา (2) ความปลอดภัยและความสะอาดแตํงานวิจัยโดย Hui, Wan & 
Ho (2007) ได๎ประเมินนักทํองเที่ยวชาวอาเซียนตํอการทํองเที่ยวในประเทศสิงคโปร์พบวํา
นักทํองเที่ยวแตํละกลุํมจากอาเซียนมีความพึงพอใจในการทํองเที่ยวแตกตํางกันด๎านสิ่งดึงดูดใจ แตํ
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งานวิจัยโดย Rittichainuwat et al., (2002) พบวําความพอใจในการทํองเที่ยวพบวํานักทํองเที่ยว
อาเซียนพอใจน๎อยที่สุดในด๎านที่พักอาศัยสิ่งดึงดูดใจ การขนสํงอาหารและสภาพแวดล๎อมและความ
ปลอดภัย 
 สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2556) ได๎ศึกษาเรื่องสํวนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และ
แรงจูงใจในการทํองเที่ยวที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเดินทางไปทํองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใต๎ของ
นักทํองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวําสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 18-
25 ปี มีระดับการศึกษา   ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
20,001-30,000 บาท นิยมเดินทางไปทํองเที่ยวโดยวิธีไปด๎วยตนเองมากที่สุด ครอบครัวมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจเดินทางไปทํองเที่ยวด๎วยมากที่สุด สํวนใหญํเดินทางไปทํองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใต๎เป็น
ครั้งแรก ใช๎เวลาในการเดินทางทํองเที่ยว 3 -5 วัน ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดบริการ 
ทัศนคต ิและแรงจูใจในการทํองเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยอาศัยแบบสอบถาม(Questionnaire) 
เพ่ือส ารวจข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย และพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ (เจนเนอเรชั่นวาย) 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี ้
 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) คือ ปัจจัยต่างๆ เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
เกี่ยวกับสินค้าและบริการจับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว 
 ตัวแปรตาม (Dependent variables) คือ พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 

สมมติฐานที่ 4 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 

สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 

สมมติฐานที่ 6 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ย วประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 

 



ขอบเขตการวิจัย 
1. ศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่

เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 ซึ่งอยู่ในชาวงยุคเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเจริญรุดหน้าคนกลุ่มนี้ชอบ
งานด้านไอที มีความคิดสร้างสรรค์สามารถท าอะไรหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน เป็นคนมองโลกในแง่ดี 
ไม่ค่อยมีความอดทน (กระปุกดอทคอม, 2559)    

2. ศึกษาเฉพาะวันพุธ ศุกร์ เสาร์และอาทิตย์ 
3. ศึกษาในเวลาปกติ 9:00น. - 17:00น. 
4. สถานที่ได้แก่ วัดพระศรีรัตนศาสดาราม (กรุงเทพมหานคร) วัดพระพุทธบาทราชวรมหาวิหาร 

(สระบุรี) วัดร่องขุ่น (เชียงราย) ตลาดน้ าอัมพวา (สมุทรสงคราม) สะพานข้ามแม่น้ าแคว (กาญจนบุรี) 
เมืองพัทยา (ชลบุรี) ดอยอินทนนท์ (เชียงใหม่) หัวหิน (ประจวบคีรีขันธ์) เกาะภูเก็ต (ภูเก็ต) หมู่เกาะพีพี 
(กระบี่) 

 
ประชากรในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศ
ไทย ประจ าเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 มีจ านวนทั้งสิ้น 935,645 คน (กรมการท่องเที่ยว, 2559) กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Thomson (Thomson, 1992) เนื่องจากทราบตัวเลข
ประชากรที่ชัดเจน มีสูตรดังนี้ 

สูตร  n   =          1    
                       e2       +   1 
                                         Z2(CV)2)      N 

โดยที่ 
n    = จ านวนตัวอย่าง  
e     = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนในการประมาณค่า (5%) เท่ากับ 0.05  
Z    = ค่าจากการแจกแจงปกติมาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เท่ากับ 1.96 
CV = สัมประสิทธิ์ความผันแปรของประชากร ก าหนดให้เป็น 50% เท่ากับ 0.50  
N    = จ านวนประชากร เท่ากับ 935,645   

 แทนค่าสูตร 
n   =                    1    

                                  0.05 +      1 
           (1.96)2(0.50)2     935, 645 
n   =      384.00        384 

 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 384 ตัวอย่าง 
 
 
 



ในการคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage sampling) (Cochran, W. G., 
2007) ดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random sampling) จ าแนกตามสัญชาติของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทย แบ่งได้ 3 กลุ่มคือ นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร 
ในที่นี้จะคัดเลือกขนาดตัวอย่างตามแต่ละสัญชาติของนักท่องเที่ยวในอัตราร้อยละ  0.01733, 0.12696 และ 
0.13297 ตามล าดับ  

ขั้นตอนที่ 3  การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยวิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยสอบถามนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ 
จะเป็นใครก็ได้ขอเพียงสะดวกให้ข้อมูลจากแบบสอบถามภาคภาษาอังกฤษระหว่างการเดินทางมาเที่ยวยังสถานที่
ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวต่างชาติในแถบเอเชียตะวันออกซึ่งนิยมเดินทางมาเที่ยวที่ประเทศ
ไทย และเกิดการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวนั้นๆ ได้แก่ 1) วัดพระศรีรัตนศาสดาราม 
กรุงเทพมหานคร 2) อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 3) วัดพระพุทธบาทราชวรมหาวิหาร จังหวัดสระบุรี  4)  
สะพานข้ามแม่น้ าแคว จังหวัดกาญจนาบุรี 5)  เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 6) ดอยอินทนนท์  จังหวัดเชียงใหม่ 7) 
วัดร่องขุ่น จังหวัดเชียงราย 8) หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  9) เกาะภูเก็ต จังหวัดภูเก็ต และ 10) หมู่เกาะพีพี 
จังหวัดกระบี่ เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยตามที่ค านวณได้ ดังตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามสัญชาติของนักท่องเที่ยว 
                    ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
 

สัญชาติของนักท่องเที่ยว ขนาดประชากร 
(คน) 

สัดส่วนโควตา 
(%) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
(คน) 

นักท่องเที่ยวชาวจีน 738,570 0.01733  128 
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 100,814 0.12696 128 
นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 96,261 0.13297 128 
รวม 935,645  384 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-administered questionnaire) สามารถแบ่งได้ 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวจีน/ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ จะกล่าวถึงเพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ เงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว้ วัตถุประสงค์เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย  รูปแบบ



การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย และสื่อที่ได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวประเทศไทย เป็นต้น ลักษณะค าถาม
เป็นแบบระบุรายการ (Check list)  

ส่วนที่ 2  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทย  ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert rating scales) 5 ระดับ (น้อยที่สุด 
= 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน) โดยน า
คะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย เพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย , 
2546) 
  สูตรอันตรภาคชั้น         =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                                จ านวนชั้น 
              แทนค่า                =   5-1        =     0.80 

                    5 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
 
 ส่วนที่ 3 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ลักษณะ
ของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert rating scales) 3 ระดับ (ไม่ต้องปรับปรุง = 1 
คะแนน, ปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ= 2 คะแนน, สากลนิยม= 3 คะแนน) โดยน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนน
เฉลี่ย เพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
สูตรอันตรภาคชั้น         =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                                จ านวนชั้น 
              แทนค่า                =  3-1        =     0.67 

                    3 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.66  หมายถึง  ระดับดั้งเดิม 
 คะแนนเฉลี่ย  1.67-2.33  หมายถึง  ระดับปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34-3.00  หมายถึง  ระดับสากลนิยม 
 
 ส่วนที่ 4  ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือประเมินพฤติกรรมการใช้จ่าย 
ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert rating scales) 5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 
คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากท่ีสุด = 5 คะแนน) โดยน าคะแนน
ที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย เพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
 สูตรอันตรภาคชั้น         =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                                จ านวนชั้น 



              แทนค่า                =  5-1        =     0.80 
                   5 

   คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
  
ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาปรับปรุง
แบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้  
 ขั้นตอนที่ 2  ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 1) สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (สทท) 2) สมาคม
โรงแรมไทย 3) สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยใช้
เทคนิค Content validity for scale/average (S-CVI/Ave) เป็นการหาค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้องของ
เครื่องเมื่อวัด โดยค่าที่น ามาค านวณได้มากจากค่า Item Content Validity Index (I-CVI) แต่ละข้อ โดยคิดจาก
ผลรวมของค่า I-CVI หารด้วยจ านวนข้อค าถาม (Waltz, & Bausell, 1981)  พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า
ของผู้เชี่ยวชาญ 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content validity) โดยการหาค่า I-CVI และ S-
CVI/Ave จากคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหา
ในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (I-CVI) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม รวมถึงให้
ค่า S-CVI/Ave เท่ากับ 0.79, 0.93, 0.94 และ 0.86ตามล าดับ ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป (Waltz & 
Bausell, 1981) จึงสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
    ขั้นตอนที่ 3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับนักท่องเที่ยว ชาวจีน/ญี่ปุ่นและ
เกาหลีที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  การโฆษณาเชิงเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  และความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) 
พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป  
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย และความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  มีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.7918, 0.7571 และ 0.7702 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 



2003) อีกทั้งให้ค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม (Item Total Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 0.2130 ถึง 
0.6651 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.20 ขึ้นไป (นิคม ถนอมเสียง, 2550) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง
ต่อไป 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยน าหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยสยามเสนอไป
ยังหน่วยงานที่รับผิดชอบดุแลสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญต่างๆ ในประเทศไทย เพ่ือขออนุญาตแจกแบบสอบถาม
เพ่ือให้กรอกข้อมูล พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 
 2. ผู้วิจัยและเจ้าหน้าที่ภาคสนามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ 1) ยื่นให้ผู้ดูแลรับผิดชอบเพ่ือ
ก าหนดจุดบริการสอบถามเฉพาะภายในบริเวณต่างๆ ของสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือความเป็นระเบียบเรียบร้อย การ
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.  2559 
ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างวิจัย พบว่าข้อมูลที่ได้มีความครบถ้วนสมบูรณ์
จากตัวอย่างท้ังสิ้น 384 คนตามขนาดตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 ใน
การวิเคราะห์ดังนี ้
   1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย และ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้
ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

  2. วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้
ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary Logistic Regression) ด้วย
วิธีทางตรง (Enter) เพ่ือน าตัวแปรอิสระทั้งหมดที่สนใจเข้าสู่สมการถดถอยเพ่ือพยากรณ์ตัวแปรตามในขั้นตอน
เดียว โดยก าหนดให้ตัวแปรตาม (Y) เป็น ตัวแปรเชิงกลุ่มหรือเชิงคุณภาพ ในที่นี้คือพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการ (SB) วัด 2 ค่าได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นใช้จ่ายเพ่ือสิ่งนั้น และ (0) กลุ่มที่ไม่เน้นใช้จ่ายในสิ่งนั้นแต่กลับเน้นใช้
จ่ายเพ่ืออีกสิ่งหนึ่งแทน ส าหรับตัวแปรอิสระ (X) จะเป็นตัวแปรเชิงปริมาณซึ่งในที่นี้ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจาก
การท่องเที่ยวประเทศไทย ส าหรับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
(=0.05) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว ชาวจีนญี่ปุ่นและเกาหลีใต้
ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย
ที่มีการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย รวมทั้งสิ้น 384 คน แบ่งเป็นชาวจีน ชาวญี่ปุ่น และ
ชาวเกาหลีใต้ สัญชาติละ 128 คน ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 6 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Arithmetic mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)  

ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Arithmetic mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ส่วนที่ 3 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว ประเทศไทย โดยใช้
ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือประเมินพฤติกรรมการ    ใช้
จ่าย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบลักษณะการ
แจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการวิเคราะห์   

ส่วนที่  6  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้
ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย โดยการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary Logistic Regression)  
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
 จากการศึกษา ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
เงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว้ วัตถุประสงค์เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย  รูปแบบการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศ
ไทย และสื่อที่ได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวประเทศไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 1  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
    ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว                       

    
 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต้ (n3=128) 

ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ       
ชาย 49 38.3 62 48.4 54 42.2 
หญิง 79 61.7 67 52.3 74 57.8 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
2. อายุ       
19-24 ป ี 8 7.0 13 10.2 13 10.2 
25-30 ปี  28 21.9 45 35.2 31 24.2 
31-36 ป ี 91 71.1 71 55.5 84 65.6 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
3. สถานภาพการสมรส       
โสด 74 57.8 79 61.7 61 47.7 
แต่งงานแล้ว 44 34.4 49 38.3 67 52.3 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
4. ส าเร็จการศึกษาในระดับ       
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 40 31.3 14 10.9 20 15.6 
ปริญญาตร ี  67 52.3 78 60.9 70 54.7 
สูงกว่าปริญญาตร ี  21 16.4 36 28.1 38 29.7 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 1  (ต่อ)                             
     

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต้ (n3=128) 
ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

5. อาชีพ       
ข้าราชการของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 23 18.0 24 18.8 20 15.6 
ลูกจ้างบริษทัเอกชน 31 24.2 41 32.0 38 29.7 
ธุรกิจส่วนตัว 37 28.9 32 25.0 31 24.2 
อาชีพอิสระ 29 22.7 20 15.6 26 20.3 
อื่นๆ คือ นิสิต/นักศึกษา 8 6.3 11 8.6 13 10.2 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
6. เงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว ้       
ไม่เกิน 100 ดอลลาร์สหรัฐ 5 3.9 3 2.3 4 3.1 
101-200 ดอลลาร์สหรัฐ 9 7.0 19 14.8 15 11.7 
201-300 ดอลลาร์สหรัฐ 35 27.3 27 21.1 24 18.8 
301-400 ดอลลาร์สหรัฐ 38 29.7 35 27.3 35 27.3 
401 ดอลลาร์สหรัฐขึ้นไป 41 32.0 44 34.4 50 39.1 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
7. วัตถุประสงค์ที่เดินทางมาท่องเที่ยว       
เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศ 28 21.9 36 28.1 18 14.1 
เพิ่มรสชาติให้ชีวิต 26 20.3 27 21.1 43 33.6 
เพิ่มพูนประสบการณ ์ 21 16.4 41 32.0 27 21.1 
เบื่อหน่ายในชีวิตประจ าวัน 13 10.2 9 7.0 5 3.9 
เพื่อสังสรรค์กับเพื่อนฝูง 23 18.0 6 4.7 24 18.8 
เพื่อกระชับความสัมพนัธ์ครอบครัว 9 7.0 4 3.1 8 6.3 
ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจไทย 8 6.3 5 3.9 3 2.3 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 1  (ต่อ)                             
     

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

8. รูปแบบการเดินทางมาท่องเที่ยว       
แบบมากบับริษัททัวร์ (Tourist) 95 74.2 87 68.0 91 71.1 
แบบกระเป๋าเปส้ะพายหลัง (Backpacker) 33 25.8 41 32.0 37 28.9 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
9  สื่อที่ได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว*       
ค าแนะน าบอกกล่าวของญาติ/เพื่อน    96 75.0 35 27.3 32 25.0 
ค าแนะน าจากไกด์ทัวร์/พนักงานโรงแรม 53 41.4 38 29.7 21 16.4 
รายการภาพยนตร์/ซีดีลอม/วิทยุ 29 22.7 58 45.3 27 21.1 
เว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ต 28 21.9 68 53.1 56 43.8 
นิทรรศการด้านการท่องเที่ยว 8 6.3 22 17.2 13 10.2 
สิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น เอกสาร แผน่พับ/คู่มือ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร/วารสารท่องเที่ยว 

29 22.7 67 52.3 47 36.7 

*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน 
ลักษณะที่พบโดยส่วนใหญ่เหมือนกันทั้ง 3 สัญชาติ  คือ เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-36 ปี จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มักจะประกอบอาชีพลูกจ้างบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัวเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยโดยส่วนใหญ่มี
เงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว้ 401 ดอลลาร์สหรัฐขึ้นไป รูปแบบการเดินทางมาท่องเที่ยวนิยมมากับบริษัททัวร์  
 ส าหรับลักษณะที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวชาวจีนและญี่ปุ่นโดยส่วนใหญ่โสด มีเพียงนักท่องเที่ยวชาว
เกาหลีใตท้ี่จะแต่งงานแล้วเป็นส่วนใหญ่  วัตถุประสงค์ส าคัญที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยคือ
เพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศ โดยมักจะได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวจากค าแนะน าบอกกล่าวของญาติ/เพ่ือน ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจะเป็นการเพิ่มพูนประสบการณ์ และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใตจ้ะเป็นการเพิ่มรสชาติให้ชีวิต 
ซึ่งทั้งนักท่องเทีย่วชาวญี่ปุ่นและชาวเกาหลีใตม้ักจะได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว จากเว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ต 
 
ส่วนที่ 2  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว 
               ประเทศไทย 

จากการศึกษา กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 



ตารางท่ี 2  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
    กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว 
    ประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งสรรค ์ จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
เก่ียวกับสินค้าและบริการ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด  3.96 
(0.51) 

มาก 4.21 
(0.50) 

มากที่สุด 4.15 
(0.52) 

มาก 

2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด 3.26 
(0.44) 

ปาน 
กลาง 

3.81 
(0.49) 

มาก 3.46 
(0.47) 

มาก 

3. การวิจัยทางการตลาด  3.51 
(0.61) 

มาก 4.16 
(0.66) 

มาก 3.91 
(0.60) 

มาก 

4. การพัฒนาสินค้าและบริการ 3.56 
(0.77) 

มาก 4.35 
(0.77) 

มากที่สุด 3.75 
(0.74) 

มาก 

5. การออกแบบสินค้าและบริการ 3.66 
(0.52) 

มาก 4.14 
(0.70) 

มาก 3.64 
(0.72) 

มาก 

6. คุณภาพสินค้าและบริการ 3.55 
(0.70) 

มาก 4.29 
(0.67) 

มากที่สุด 3.72 
(0.69) 

มาก 

7. การบริการลูกค้า 3.67 
(0.77) 

มาก 3.99 
(0.59) 

มาก 3.59 
(0.61) 

มาก 

8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ 3.53 
(0.66) 

มาก 4.07 
(0.79) 

มาก 3.67 
(0.80) 

มาก 

9. ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ  3.42 
(0.69) 

มาก 3.69 
(0.72) 

มาก 3.77 
(0.66) 

มาก 

10. การก าหนดราคา 4.15 
(0.87) 

มาก 3.98 
(0.72) 

มาก 3.76 
(0.75) 

มาก 

11. การโฆษณา 3.69 
(0.56) 

มาก 4.10 
(0.57) 

มาก 3.84 
(0.56) 

มาก 

12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย 3.54 
(0.55) 

มาก 3.86 
(0.59) 

มาก 3.65 
(0.54) 

มาก 

13. การบริหารงานขาย 3.67 
(0.59) 

มาก 3.76 
(0.61) 

มาก 3.68 
(0.49) 

มาก 

14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล 3.34 
(0.76) 

ปาน
กลาง 

3.75 
(0.78) 

มาก 3.55 
(0.74) 

มาก 

ภาพรวม 3.61 
(0.49) 

มาก 4.01 
(0.50) 

มาก 3.72 
(0.53) 

มาก 



จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มี
ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดย
ภาพรวมระดับมาก  ( = 3.61, 4.01 และ 3.72 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความเห็นแตกต่างกันในเรื่องการวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด  การ
พัฒนาสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการพบว่า นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด 
ส่วนนักท่องเที่ยวชาวจีนและเกาหลีใตต้่างมีความคิดเห็นระดับมาก 

ส าหรับการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวจีนมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ต่างมีความคิดเห็นระดับมาก  

นอกจากนี้ประเด็นอ่ืนๆ นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติต่างมีความคิดเห็นเหมือนกันจัดอยู่ในระดับมาก
ด้วยกันทั้งสิ้น 
ส่วนที่ 3  การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 

จากการศึกษา การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย มี
รายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 3  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
                  การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 

การโฆษณาเชงิเนื้อหาเก่ียวกับสนิค้า จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
และบริการที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยว  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ 1.12 
(0.59) 

ดั้งเดิม 1.43 
(0.49) 

ดั้งเดิม 1.52 
(0.48) 

ดั้งเดิม 

2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว  2.66 
(0.60) 

สากล 
นิยม 

2.05 
(0.59) 

ปรับ 
บ้าง 

2.12 
(0.64) 

ปรับ 
บ้าง 

3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่  (น้ าตก 
ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) 

1.53 
(0.56) 

ดั้งเดิม 1.01 
(0.43) 

ดั้งเดิม 1.33 
(0.49) 

ดั้งเดิม 

4.รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ า
คืน 

1.47 
(0.47) 

ดั้งเดิม 1.98 
(0.47) 

ปรับ 
บ้าง 

2.16 
(0.66) 

ปรับ 
บ้าง 

5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น 

1.62 
(0.49) 

ดั้งเดิม 1.52 
(0.62) 

ดั้งเดิม 1.94 
(0.47) 

ปรับ 
บ้าง 

6. เหตุการณ์lและสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์  

1.25 
(0.56) 

ดั้งเดิม 1.16 
(0.59) 

ดั้งเดิม 1.88 
(0.62) 

ปรับ 
บ้าง 

7. สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทาง
โอกาสของการช้อปปิง้ 

1.63 
(0.64) 

ดั้งเดิม 1.26 
(0.51) 

ดั้งเดิม 1.07 
(0.53) 

ดั้งเดิม 

8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น  1.95 
(0.59) 

ปรับ
บ้าง 

1.13 
(0.71) 

ดั้งเดิม 1.33 
(0.64) 

ดั้งเดิม 

9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา 1.24 
(0.56) 

ดั้งเดิม 1.52 
(0.54) 

ดั้งเดิม 1.45 
(0.50) 

ดั้งเดิม 

10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์  1.46 
(0.33) 

ดั้งเดิม 1.20 
(0.47) 

ดั้งเดิม 1.11 
(0.46) 

ดั้งเดิม 

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 1.70 ปรับ 1.49 ดั้งเดิม 1.86 ปรับ 



(0.51) บ้าง (0.56) (0.53) บ้าง 
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ ต่างๆ 1.25 

(0.50) 
ดั้งเดิม 1.51 

(0.33) 
ดั้งเดิม 1.71 

(0.39) 
ปรับ 
บ้าง 

  
ตารางท่ี 3  (ต่อ) 

 
การโฆษณาเชงิเนื้อหาเก่ียวกับสนิค้า จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 

และบริการที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยว  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถ่ิน   1.25 

(0.47) 
ดั้งเดิม 1.10 

(0.39) 
ดั้งเดิม 1.35 

(0.43) 
ดั้งเดิม 

14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น  1.34 
(0.39) 

ดั้งเดิม 1.46 
(0.53) 

ดั้งเดิม 1.58 
(0.44) 

ดั้งเดิม 

15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น  1.22 
(0.59) 

ดั้งเดิม 1.39 
(0.49) 

ดั้งเดิม 1.47 
(0.39) 

ดั้งเดิม 

16. วิธีการคมนาคมขนส่ง  2.34 
(0.39) 

สากล 
นิยม 

2.75 
(0.46) 

สากล 
นิยม 

2.53 
(0.47) 

สากล 
นิยม 

ภาพรวม 1.56 
(0.31) 

ดั้งเดิม 1.50 
(0.33) 

ดั้งเดิม 1.65 
(0.36) 

ดั้งเดิม 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน128 คน 

เห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวโดยภาพรวมควรเป็นแบบดั้งเดิม  
( = 1.56, 1.50 และ 1.65 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความเห็นแตกต่างกันในเรื่องโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวจีน เห็นว่าควรมีการปรับปรุงให้เป็นสากลนิยม ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นและเกาหลีใต้    ต่าง
เห็นว่าควรมีการปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ   

รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีน เห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิม 
ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นและเกาหลีใตต้่างเห็นว่าควรมีการปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ   

ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น  พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีน เห็นว่าควรมีการปรับปรุงบ้างให้
พอเหมาะ  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นและเกาหลีใตต้่างเห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิม  

ความหลากหลายของอาหารทะเล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีน และเกาหลีใต้ต่างเห็นว่าควรมีการปรับปรุง
บ้างให้พอเหมาะ  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นเห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิม  
ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์  งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ พบว่า นักท่องเที่ยว          

ชาวจีนและญี่ปุ่นต่างเห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิม มีเพียงนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี ใต้ที่เห็นว่าควรมีการ
ปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ   



นอกจากนี้ประเด็นอ่ืนๆ นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติต่างเห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิมเหมือนกัน มีเพียงเรื่อง
เดียวคือวิธีการคมนาคมขนส่งที่ต่างเห็นว่าควรมีการปรับปรุงให้เป็นสากลนิยมเหมือนๆ กันทุกสัญชาติ 
 
ส่วนที่ 4  ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพื่อประเมินพฤติกรรม 
                 การใช้จ่าย 

จากการศึกษา ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือประเมินพฤติกรรมการใช้
จ่าย มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 4  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความตั้งใจซื้อสินค้า 
                  และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย          
           

ความตั้งใจซื้อสินคา้และบริการ      จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
จากการท่องเที่ยวประเทศไทย      /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

การชมทิวทัศน์ 2.29 
(0.43) 

น้อย 3.50 
(0.55) 

มาก 3.17 
(0.52) 

ปาน
กลาง 

ความบันเทิง 2.93 
(0.46) 

ปาน
กลาง 

2.87 
(0.48) 

ปานกลาง 3.14 
(0.44) 

ปาน
กลาง 

การช้อปปิ้ง 3.46 
(0.54) 

มาก 2.96 
(0.42) 

ปานกลาง 3.06 
(0.49) 

ปาน
กลาง 

ภาพรวม 2.89 
(0.33) 

ปาน
กลาง 

3.11 
(0.37) 

ปานกลาง 3.12 
(0.36) 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มี

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับปานกลาง  (  = 2.89, 
3.11 และ 3.12 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน ทั้งที่เกี่ยวกับการชมทิวทัศน์ โดยนักท่องเที่ยวชาว
จีนมีความตั้งใจซื้อในระดับน้อย นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อในระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี
ใต ้มีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง 

ส่วนที่เกี่ยวกับการช้อปปิ้งจะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนมีความตั้งใจซื้อในระดับมาก ส่วนนักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นและเกาหลีใตต้่างมีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง 

นอกจากนี้ยังพบว่ามีเพียงที่เก่ียวกับความบันเทิงที่นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความตั้งใจซื้อในระดับปาน
กลางเหมือนกัน  

 
 



 
ตารางท่ี 5  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความตั้งใจซื้อสินค้า 
                  และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านการชมทิวทัศน์          
           

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
การชมทิวทัศน ์  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

1. การท่องเที่ยวทางเฮลิคอปเตอร์/เคร่ืองบิน 1.25 
(0.64) 

น้อยสุด 2.86 
(0.56) 

ปานกลาง 2.35 
(0.55) 

น้อย 

2. การท่องเที่ยวทางเรือ 1.34 
(0.64) 

น้อยสุด 3.44 
(0.63) 

มาก 3.58 
(0.56) 

มาก 

3. การท่องเที่ยวทางรถบัส 3.24 
(0.97) 

ปาน
กลาง 

3.76 
(0.66) 

มาก 3.55 
(0.64) 

มาก 

4. การท่องเที่ยวโดยตนเองเป็นไกด์ 2.55 
(0.64) 

น้อย 3.97 
(0.73) 

มาก 3.24 
(0.78) 

ปาน
กลาง 

5. ทัวร์จักรยานและเดินชมธรรมชาติ 3.07 
(0.79) 

ปาน
กลาง 

3.45 
(0.70) 

มาก 3.13 
(0.80) 

ปาน
กลาง 

ภาพรวม 2.29 
(0.43) 

น้อย 3.50 
(0.55) 

มาก 3.17 
(0.52) 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มี

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์จากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับน้อย 
มากและปานกลาง ตามล าดับ  ( = 2.29, 3.50 และ 3.17 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน ทั้งการท่องเที่ยวทางเฮลิคอปเตอร์/เครื่องบิน  โดย
นักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับน้อยที่สุด นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง และ
นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต ้มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย 

การท่องเที่ยวทางเรือ พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับน้อยที่สุด ส่วนนักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นและเกาหลีใต ้ต่างมีความตั้งใจซื้อระดับมาก 

การท่องเที่ยวทางรถบัส พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง ส่วนนักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นและเกาหลีใต ้ต่างมีความตั้งใจซื้อระดับมาก 

การท่องเที่ยวโดยตนเองเป็นไกด์ พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย ส่วนนักท่องเที่ยว
ชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใตม้ีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง 

นอกจากนี้การทัวร์จักรยานและเดินชมธรรมชาติ พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับปาน
กลาง ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ มีความตั้งใจซื้อใน
ระดบัปานกลาง 
 



ตารางท่ี 6  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความตั้งใจซื้อสินค้า           
                  และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านความบันเทิง          
           

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
ความบันเทงิ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

6. งานการแสดงดนตรี ร าไทยในห้องสังสรรค์  3.04 
(0.78) 

ปาน
กลาง 

2.95 
(0.86) 

ปานกลาง 3.15 
(0.66) 

ปาน
กลาง 

7. คาราโอเกะ/เต้นร า/สถานเริงรมย์ 
ยามค่ าคืน  

3.21 
(0.64) 

ปาน
กลาง 

2.50 
(0.39) 

น้อย 3.41 
(0.56) 

มาก 

8. ดูหนังไทยในโรงภาพยนตร์ 3.10 
(0.79) 

ปาน
กลาง 

2.52 
(0.80) 

น้อย 3.24 
(0.71) 

ปาน
กลาง 

9. งานเทศกาล งานฉลองตามท้องถิ่น 2.62 
(0.66) 

ปาน
กลาง 

2.93 
(0.56) 

ปานกลาง 2.84 
(0.94) 

ปาน
กลาง 

10 .  ต าแหน่ งบ่ ง ชี้ ท า งประวั ติ ศ าสตร์ /
วัฒนธรรม 

3.22 
(0.72) 

ปาน
กลาง 

3.54 
(0.70) 

มาก 3.25 
(0.71) 

ปาน
กลาง 

11. งิ้ว/คอนเสิร์ต/การละเล่น   2.76 
(0.72) 

ปาน
กลาง 

2.49 
(0.77) 

น้อย 2.67 
(0.74) 

ปาน
กลาง 

12. การชกมวยไทย 2.53 
(0.76) 

น้อย 3.15 
(0.79) 

ปานกลาง 3.43 
(0.78) 

มาก 

ภาพรวม 2.93 
(0.46) 

ปาน
กลาง 

2.87 
(0.48) 

ปานกลาง 3.14 
(0.44) 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มี

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการเพ่ือความบันเทิงจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับปาน
กลาง ( = 2.93, 2.87 และ 3.14 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน ทั้งที่เกี่ยวกับคาราโอเกะ/เต้นร า/สถานเริงรมย์ยาม
ค่ าคืน โดยนักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย 
และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ มีความตั้งใจซื้อระดับมาก 

การดูหนังไทยในโรงภาพยนตร์ โดยนักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง นักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ มีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง 

ต าแหน่งบ่งชี้ทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม โดยนักท่องเที่ยวชาวจีนและชาวเกาหลีใต้ ต่างมีความตั้งใจซื้อ
ระดับปานกลาง ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับมาก 

งิ้ว/คอนเสิร์ต/การละเล่น โดยนักท่องเที่ยวชาวจีนและชาวเกาหลีใต้ ต่างมีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง 
ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย  

การชกมวยไทย โดยนักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับน้อย นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความตั้งใจ
ซื้อระดับปานกลาง และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต ้มีความตั้งใจซื้อระดับมาก 



นอกจากนี้งานการแสดงดนตรี ร าไทยในห้องสังสรรค์ และงานเทศกาล งานฉลองตามท้องถิ่น พบว่า 
นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ ต่างมีความตั้งใจซื้อระดับปานกลางเหมือนกัน  

 
ตารางท่ี 7  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความตั้งใจซื้อสินค้า 
                  และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านการช้อปปิ้ง          
           

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
การช้อปปิ้ง  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ  /S.D. ระดับ 

13. ห้างสรรพสินค้า/สินค้าราคาแพง/ 
แบรนด์เนม 

3.77 
(0.81) 

มาก 2.62 
(0.79) 

ปานกลาง 2.71 
(0.78) 

ปาน
กลาง 

14. ร้านออกแบบขายเครื่องแต่งกาย 
ที่น าสมัย 

3.56 
(0.66) 

มาก 2.81 
(0.70) 

ปานกลาง 2.99 
(0.73) 

ปาน
กลาง 

15. ตลาดเปิดท้ายขายของที่มีบรรดาร้านค้า
และนักสะสมต่างๆ มาเปิดบูธขายของใช้
(Swap Meet)  

3.73 
(0.70) 

มาก 2.93 
(0.62) 

ปานกลาง 2.91 
(0.72) 

ปาน
กลาง 

16. ร้านปลอดภาษีอากร 3.59 
(0.66) 

มาก 3.10 
(0.61) 

ปานกลาง 3.17 
(0.76) 

ปาน
กลาง 

17. ร้านสะดวกซื้อ 3.45 
(0.70) 

มาก 3.72 
(0.76) 

มาก 3.96 
(0.69) 

มาก 

18. ร้านค้าสหกรณ์/สินค้าที่ระลึก 3.12 
(0.90) 

ปาน
กลาง 

2.86 
(0.74) 

ปานกลาง 2.91 
(0.72) 

ปาน
กลาง 

19. ร้านค้าตามท้องถิ่น 3.03 
(0.86) 

ปาน
กลาง 

2.66 
(0.73) 

ปานกลาง 2.78 
(0.75) 

ปาน
กลาง 

ภาพรวม 3.46 
(0.54) 

มาก 2.96 
(0.42) 

ปานกลาง 3.06 
(0.49) 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มี

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก ปาน
กลาง และปานกลาง ตามล าดับ ( =3.46, 2.96 และ 3.06 ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 

นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความตั้งใจซื้อแตกต่างกันที่เกี่ยวกับห้างสรรพสินค้า/สินค้ าราคาแพง/   แบ
รนด์เนม ร้านออกแบบขายเครื่องแต่งกายที่น าสมัย ตลาดเปิดท้ายขายของที่มีบรรดาร้านค้าและนักสะสมต่างๆ มา
เปิดบูธขายของใช้ (Swap meet) และร้านปลอดภาษีอากร โดยนักท่องเที่ยวชาวจีน มีความตั้งใจซื้อระดับมาก 
ส่วนนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นและชาวเกาหลีใต ้ต่างมีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง  

นอกจากนี้ร้านสะดวกซื้อพบว่านักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติต่างมีความตั้งใจซื้อระดับมากเหมือนกัน ส่วน
ร้านค้าสหกรณ์/สินค้าที่ระลึก และร้านค้าตามท้องถิ่น พบว่านักท่องเที่ยวต่างมีความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง
เหมือนกันทุกสัญชาต ิ



 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 8  จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
                   จากการท่องเที่ยวประเทศไทย  
  

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 

จากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เน้น/การชมทิวทัศน ์ 34 26.6 48 37.5 46 35.9 
เน้นการบนัเทิง 43 33.6 39 30.5 44 34.4 
เน้นการช้อปปิ้ง 51 39.8 41 32.0 38 29.7 
รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
  
 จาตารางที่ 8  พบว่า พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยวัดจาก
ผลรวมของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านทิวทัศน์ การบันเทิง การช้
อปปิ้งเป็นรายบุคคล โดยค านึงถึงค่าเฉลี่ยสูงสุดแสดงว่าบุคคลนั้น มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือสิ่งนั้นเป็นส าคัญ โดยผลการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติได้ 3 กลุ่มดังนี้ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวจีน จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการช้อปปิ้ง คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือเน้นการ
บันเทิง และเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ 26.6 ตามล าดับ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จ านวน 
128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ เน้นการช้อปปิ้ง และเน้นการบันเทิง 
คิดเป็นร้อยละ 32.0 และ 30.5 ตามล าดับ และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่
เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงในสัดส่วนสูงใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 35.9 และ 34.4 ส่วนที่เหลือร้อยละ 
29.7 จะเน้นการรช้อปปิ้ง    
 
ส่วนที่ 5  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการ
โฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  ด้วย
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้    

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรสัญชาติของนักท่องเที่ยว (Nationality: N) 

ปัจจัยทางกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
(Creative Marketing: CM) ประกอบด้วย 14 ตัวแปร (CM1-CM14) การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Content Advertising) ประกอบด้วย 16 ตัวแปร (CA1-CA16) 



และพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Spending Behavior: SB) มี
รายละเอียดดังตารางที่ 9  

 
ตารางท่ี 9  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ ้
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

N 0.000 -1.431  

CM    

CM1 -0.505 -0.119  

CM2 -0.362 -0.871  

CM3 0.010 -0.221  

CM4 -0.638 0.078  

CM5 -0.245 -0.491  

ตารางท่ี 9  (ต่อ) 
ตัวแปร 

(Variables) 
ความเบ ้

(Skewness) 
ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

CM6 0.042 -0.621  

CM7 -0.127 -0.054  

CM8 -0.514 0.304  

CM9 -0.189 0.149  

CM10 -0.335 0.422 

CM11 -0.312 -0.005  

CM12 -0.189 0.149  

CM13 -0.314 0.504  

CM14 0.009 -0.733  

CA   

CA1 0.269 -0.934 

CA2 -0.096 -0.322 

CA3 0.337 0.923 

CA4 0.178 -0.405 

CA5 -0.021 -0.103 

CA6 0.366 -0.608 

CA7 0.114 -1.087 

CA8 -0.465 -0.656 

CA9 -0.685 1.018 

CA10 -0.027 -0.684 

CA11 0.051 0.830 



CA12 0.553 0.983 

CA13 0.649 1.101 

CA14 0.313 -0.087 

CA15 0.249 0.503 

CA16 0.078 -0.340 

SB -0.040 -1.082 

 
 

จากตารางที่ 9 พบว่า ตัวแปรสัญชาติของนักท่องเที่ยว (Nationality: N) มีค่า Skewness          เท่ากับ 
0 และ ค่า Kurtosis เท่ากับ -1.431 ปัจจัยทางกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย
จากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Creative Marketing: CM) ประกอบด้วย 14 ตัวแปร (CM1-CM14) มีค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -0.638 ถึง 0.042 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.871 ถึง 0.504 การโฆษณาเชิงเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Content Advertising: CA) ประกอบด้วย 16 
ตัวแปร (CA1-CA16) มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.685 ถึง 0.649 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -1.087 ถึง 
1.018 และพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Spending Behavior: SB) มีค่า 
Skewness เท่ากับ -0.040 และค่า Kurtosis เท่ากับ -1.082 ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 
(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal 
กistribution) (Hoogland & Boomsma, 1998)  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิเคราะห์ตัวแปรสัญชาติของนักท่องเที่ยว 
(Nationality: N) ปัจจัยทางกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทย (Creative Marketing: CM) ประกอบด้วย 14 ตัวแปร (CM1-CM14) การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย (Content Advertising) ประกอบด้วย 16 ตัวแปร 
(CA1-CA16) ต่างมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดอยู่ระหว่าง -0.330 ถึง 0.752 โดยไม่ค านึงถึงนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ

จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดสัญชาติของนักท่องเที่ยว ปัจจัยทางกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 ท าให้ไม่เกิดสภาวะ 
Multicollinearity ซ่ึงสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมี
ผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณี
ที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณ มีความแม่นตรงมากขึ้น           ซึ่งหาก
เกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการ
วิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) ดังตารางที่ 10  
 
ตารางที่ 10 แนวนอน 
 



ส่วนที ่6 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว  
ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย  
 
 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย               ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่นและ
เกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย โดยการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติคแบบทวิ (Binary Logistic Regression) ด้วยวิธี
ทางตรง (Enter) เพ่ือน าตัวแปรอิสระทั้งหมดที่สนใจเข้าสู่สมการถดถอยเพ่ือพยากรณ์ตัวแปรตามในขั้นตอนเดียว 
โดยก าหนดให้ตัวแปรตาม (Y) คือพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ (SB) วัด 2 ค่า ได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นใช้จ่าย
เพ่ือสิ่งนั้น และ   (0) กลุ่มที่ไม่เน้นใช้จ่ายในสิ่งนั้นแต่กลับเน้นใช้จ่ายเพ่ืออีกสิ่งหนึ่งแทน ในที่นี้จ าแนกตามสัญชาติ
ของนักท่องเที่ยวได้ดังนี้ 
 ตัวแปรตาม (Y) พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน จ านวน 128 คน วัด
จาก 2 ค่าได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นการช้อปปิ้ง คิดเป็นร้อยละ 39.8 และ (0) กลุ่มที่ไม่เน้นการช้อปปิ้ง แต่เน้นการ
บันเทิง และการชมทิวทัศน์ รวมกันคิดเป็นร้อยละ 60.2  
 ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จ านวน 128 คน วัดจาก 2 ค่าได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็น
ร้อยละ 37.5 และ (0) กลุ่มท่ีไม่เน้นการชมทิวทัศน์ แต่เน้นการช้อปปิ้ง และการบันเทิง รวมกันคิดเป็นร้อยละ 62.5 
และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ จ านวน 128 คน วัดจาก 2 ค่าได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การ
บันเทิงรวมกันคิดเป็นร้อยละ 70.3 และ (0) กลุ่มที่เน้นไม่เน้นการชมทิวทัศน์และการบันเทิง แต่จะเน้นที่การรช้อ
ปปิ้ง    

ส่วนตัวแปรอิสระ (X)  ที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 2 ชุดได้แก่ ตัวแปรอิสระชุดที่ 1 คือ กลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย (CM) รวม 14 ค าถามมีดังนี้  

1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด (CM1) 
2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด (CM2) 
3. การวิจัยทางการตลาด (CM3) 
4. การพัฒนาสินค้าและบริการ (CM4) 
5. การออกแบบสินค้าและบริการ (CM5) 
6. คุณภาพสินค้าและบริการ (CM6) 
7. การบริการลูกค้า (CM7) 

 8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ (CM8) 
9. ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ  (CM9) 
10. การก าหนดราคา (CM10) 
11. การโฆษณา (CM11) 
12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย (CM12) 
13. การบริหารงานขาย (CM13) 
14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล (CM14) 



 
ตัวแปรอิสระชุดที่ 2 คือการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทย (CA) รวม16 ค าถามมีดังนี้  
1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ (CA1) 
2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว (CA2) 
3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) (CA3) 
4. รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน (CA4) 
5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น (CA5) 
6. เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ (CA6) 
7. สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง (CA7) 
8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น (CA8) 
9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา (CA9) 
10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์ (CA10) 
11. ความหลากหลายของอาหารทะเล (CA11) 
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ (CA12) 
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น (CA13) 
14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น (CA14) 
15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น (CA15) 
16. วิธีการคมนาคมขนส่ง (CA16) 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานทั้งสิ้น 6 ข้อดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติค 
           Logit (YC)  = -7.7510 - 0.4224 CM1+2.1086* CM2 + 1.5407* CM3 + 0.6608 CM4 
                            - 0.1569 CM5 + 0.8403 CM6 - 0.5026 CM7 + 0.5345 CM8 - 0.4133 CM9 

                   + 0.6019 CM10 + 1.2532* CM11 + 0.9827* CM12 - 0.3519 CM13 
                   - 0.5037 CM14 

 จากผลการวิ เ คราะห์ สมการถดถอยโลจิ สติ กส์  พบว่ า  ตั วแปร อิสระทั้ ง  14  ตั วแปรนี้ ที่ มี                 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ใช้สัญลักษณ์ *) มีจ านวน 4 ตัวแปรคือ                     การ
แบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด (CM2) การวิจัยทางการตลาด (CM3) การโฆษณา (CM11) ช่องทางและการ
จัดจ าหน่าย (CM12) ส่วนตัวแปรที่เหลืออีก 10 ตัวนั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 2.1214, 4.6677, 3.5014 และ 2.6717 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิม
โอกาสการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ง นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวจีน มีความเห็น
ด้วยต่อการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา หรือช่องทางและการจัด



จ าหน่ายเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ถึง 2.1214, 4.6677, 
3.5014 และ 2.6717 เท่า ตามล าดับ ดังตารางที่ 11 
 
ตารางท่ี 11  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

 
ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 

ค่าคงที่ (Constant) -7.7510 2.6887 8.3104 1 0.0039  
CM1 -0.4224 0.5869 0.5179 1 0.4718 0.6555 
CM2 2.1086 0.5776 13.3257 1 0.0003* 2.1214 
CM3 1.5407 0.5371 8.2294 1 0.0041* 4.6677 
CM4 0.6608 0.4548 2.1112 1 0.1462 1.9363 
CM5 -0.1569 0.4777 0.1079 1 0.7425 0.8548 
CM6 0.8403 0.4472 3.5305 1 0.0602 2.3170 
CM7 -0.5026 0.5465 0.8458 1 0.3577 0.6050 
CM8 0.5345 0.5345 1.4885 1 0.2224 1.7066 
CM9 -0.4133 0.4529 0.8327 1 0.3615 0.6614 
CM10 0.6019 0.4888 1.5163 1 0.2182 1.8256 
CM11 1.2532 0.5153 5.9137 1 0.0150* 3.5014 
CM12 0.9827 0.4746 4.2874 1 0.0384* 2.6717 
CM13 -0.3519 0.4996 0.4960 1 0.4812 0.7034 
CM14 -0.5037 0.4495 1.2554 1 0.2625 0.6043 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

 
ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่าค่าสถิติทดสอบไคส

แควร์มีค่าเท่ากับ 89.881และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการมีความ
เหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ง ดังตารางที่ 12 (ก) 

ส่วนตารางที่ 12 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 82.247 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 172.1275 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าวว่าสมการ
นั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 50.5 (R2 ของ Cox& Snell) และร้อย
ละ 68.2 ส าหรับ Nagelkerke R2    

 
 
 



ส าหรับตารางที่ 12 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 
สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งได้ถูกต้องร้อยละ 76.47 และท านาย
กลุ่มผู้มพีฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการช้อปปิ้ง แต่เน้นเพื่อการชมทิวทัศน์/การบันเทิงได้ถูกต้อง
ร้อยละ 88.31 โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติกส์ดังกล่าวนี้สามารถท านายได้ถูกต้องร้อยละ 83.59 
 

ตารางท่ี 12  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับ 
      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน  
 

(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 
 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 89.881 14 0.000* 
Block 89.881 14 0.000* 
Model 89.881 14 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 82.247 0.505   0.682 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ = 172.1275 
 
(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 
 

 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการชมทิวทัศน์/ 

การบันเทิง (0) 
เน้นการช้อปปิ้ง (1) ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการชมทิวทัศน์/ 
การบันเทิง (0) 

68 9 88.31 

เน้นการช้อปปิ้ง (1) 12 39 76.47 
รวม  83.59 

 
 

 
 



 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การ
แบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้    

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ 
              Logit (YC)  =  14.0439 - 0.6348 CA1 - 1.5377 CA2 - 1.6071 CA3 + 1.6133 CA4 

                       + 1.0452* CA5 + 2.7689* CA6 + 1.8907* CA7 + 0.8137 CA8  
                       + 0.7768 CA9 + 0.8992 CA10 - 0.5173 CA11 + 0.2618 CA12  
                       - 0.2436 CA13 + 1.3215 CA14 - 0.1114 CA15 - 1.0768 CA16 

 จากผลการวิ เ คราะห์ สมการถดถอยโลจิ สติ กส์  พบว่ า  ตั วแปร อิสระทั้ ง  16  ตั วแปรนี้ ที่ มี                 
นั ย ส า คัญทา งสถิ ติ ที่ ร ะดั บ คว าม เ ชื่ อ มั่ น ร้ อ ยละ  9 5  ( ใ ช้ สั ญลั กษณ์  * )  มี จ า น วน  3  ตั ว แป รคื อ                     
ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น (CA5) เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์ (CA6) สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง (CA7) ส่วนตัวแปรที่เหลือ
อีก 11 ตัวนั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 2.3516, 2.0627 และ 1.1510 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิมโอกาส
การเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ง  นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวจีน เห็นว่าการโฆษณา
เชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น 
เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ หรือสินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทางโอกาสการช้อปปิ้ง
เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ งถึง 2.3516, 2.0627 และ 
1.1510 ตามล าดับ ดังตารางที่ 13 

 
ตารางท่ี 13  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณาเชิงเนื้อหา 
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 

ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 
ค่าคงที่ (Constant) 14.0439 4.3567 10.3913 1 0.0013  
CA1 -0.6348 0.8398 .5714 1 0.4497 0.5300 
CA2 -1.5377 1.1724 1.7203 1 0.1897 0.2149 
CA3 -1.6071 1.0603 2.2973 1 0.1296 0.2005 
CA4 1.6133 0.9896 2.6577 1 0.1030 5.0194 
CA5 1.0452 0.6047 2.9869 1 0.0439* 2.3516 
CA6 2.7689 0.9594 8.3290 1 0.0039* 2.0627 



CA7 1.8907 0.8744 4.6752 1 0.0306* 1.1510 
CA8 0.8137 0.5904 1.8993 1 0.1682 2.2562 
CA9 0.7768 0.9496 0.6692 1 0.4133 2.1745 
CA10 0.8992 0.8191 1.2053 1 0.2723 2.4576 
CA11 -0.5173 0.9886 0.2738 1 0.6008 0.5961 
CA12 0.2618 0.8830 0.0879 1 0.7669 1.2993 
CA13 -0.2436 0.8188 0.0885 1 0.7661 0.7838 
CA14 1.3215 0.9225 2.0521 1 0.1520 3.7492 
CA15 -0.1114 1.0109 0.0121 1 0.9123 0.8946 
CA16 -1.0768 0.7542 2.0385 1 0.1534 0.3407 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 

ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่า             ค่าสถิติ
ทดสอบไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 128.270 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ
มีความเหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการเพื่อการช้อปปิ้ง ดังตารางที่ 14 (ก) 

ส่วนตารางที่ 14 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 128.270 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 172.1275 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าวว่าสมการ
นั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 63.3 (R2 ของ Cox& Snell) และร้อย
ละ 85.6 ส าหรับ Nagelkerke R2   

ส าหรับตารางที่  14 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 
สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งได้ถูกต้องร้อยละ 94.12 และท านาย
กลุ่มผู้มพีฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการช้อปปิ้ง แต่เน้นเพื่อการชมทิวทัศน์/การบันเทิงได้ถูกต้อง
ร้อยละ 93.51โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติคดังกล่าวนี้สามารถท านายได้ถูกต้องร้อยละ 93.75 
 
 
ตารางท่ี 14  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรการโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับ 

      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน  
(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 128.270 16 0.000* 
Block 128.270 16 0.000* 
Model 128.270 16 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 



 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 43.857 0.633 0.856 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ = 172.1275 
 
(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 
 

 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการชมทิวทัศน์/ 

การบันเทิง (0) 
เน้นการช้อปปิ้ง (1) ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการชมทิวทัศน์/ 
การบันเทิง (0) 

72 5 93.51 

เน้นการช้อปปิ้ง (1) 3 48 94.12 
รวม  93.75 

  สรุปได้ว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่าง
น้อย 1 ปัจจัยได้แก่ ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และ
สถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้งที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ 
              Logit (YJ)  = 4.0440 + 0.5065 CM1 + 0.7053 CM2 + 0.1279 CM3 + 0.7134* CM4 

         + 1.2051* CM5 + 0.6864* CM6 + 0.8164 CM7 + 0.2211 CM8 
         - 0.0774 CM9 - 0.4927 CM10 + 0.6061 CM11 - 0.4188 CM12 
         - 0.8904 CM13 - 0.2446 CM14 

 จากผลการวิ เ คราะห์ สมการถดถอยโลจิ สติ กส์  พบว่ า  ตั วแปร อิสระทั้ ง  14  ตั วแปรนี้ ที่ มี                 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ใช้สัญลักษณ์ *) มีจ านวน 3 ตัวแปรคือ การพัฒนาสินค้าและ
บริการ (CM4)  การออกแบบสินค้าและบริการ (CM5) คุณภาพสินค้าและบริการ (CM6) ส่วนตัวแปรที่เหลืออีก 11 
ตัวนั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 1.4900, 2.2996 และ 1.5034 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิมโอกาส
การเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพื่อเน้นการชมทิวทัศน์ นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความเห็น
ด้วยต่อการพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ หรือคุณภาพสินค้าและบริการเพ่ิมขึ้น 1 



คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้งถึง 1.4900, 2.2996 และ 1.5034 เท่า 
ตามล าดับ ดังตารางที่ 15 

 
ตารางท่ี 15  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
 

ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 
ค่าคงที่ (Constant) 4.0440 1.2137 11.1026 1 0.0009  
CM1 0.5065 0.8985 0.3178 1 0.5729 1.6595 
CM2 0.7053 0.5614 1.5782 1 0.2090 2.0245 
CM3 0.1279 0.3947 0.1050 1 0.7459 1.1364 
CM4 0.7134 0.4164 2.9360 1 0.0466* 1.4900 
CM5 1.2051 0.3973 9.2032 1 0.0024* 2.2996 
CM6 0.6864 0.3919 3.0676 1 0.0399* 1.5034 
CM7 0.8164 0.5230 2.4372 1 0.1185 2.2624 
CM8 0.2211 0.3877 0.3253 1 0.5684 1.2475 
CM9 -0.0774 0.3852 0.0404 1 0.8408 0.9255 
CM10 -0.4927 0.3806 1.6757 1 0.1955 0.6110 
CM11 0.6061 0.3779 2.5718 1 0.1088 1.8332 
CM12 -0.4188 0.3399 1.5189 1 0.2178 0.6578 
CM13 -0.8904 0.9071 0.9634 1 0.3263 0.4105 
CM14 -0.2446 0.5691 0.5691 1 0.6674 0.7830 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 

ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่า             ค่าสถิติ
ทดสอบไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 70.417 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการมี
ความเหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการเพื่อการชมทิวทัศน์ ดังตารางที่ 12 (ก) 

ส่วนตารางที่ 12 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 98.943 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 169.36019 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าว
ว่าสมการนั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 42.3 (R2 ของ Cox& Snell) 
และร้อยละ 57.7 ส าหรับ Nagelkerke R2   

 
ส าหรับตารางที่  12 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 

สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ ได้ถูกต้องร้อยละ 72.92. และ



ท านายกลุ่มผู้มพีฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการชมทิวทัศน์ แต่เน้นเพื่อการช้อปปิ้ง/การบันเทิงได้
ถูกต้องร้อยละ 82.50 โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติกส์ดังกล่าวนี้สามารถท านายได้ถูกต้องร้อยละ 78.91 
 
ตารางท่ี 16  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับ 

      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น  
(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 
 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 70.417 12 0.000* 
Block 70.417 12 0.000* 
Model 70.417 12 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 98.943 0.423 0.577 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ = 169.36019 
 
(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 
 

 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการช้อปปิ้ง/

บันเทิง (0) 
เน้นการชมทิวทัศน ์(1) ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการช้อปปิ้ง/บันเทิง (0) 66 14 82.50 
เน้นการชมทิวทัศน ์(1) 13 35 72.92. 

รวม  78.91 
  สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและ
บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

สมมติฐานที่ 4 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 



ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ 
Logit (YJ)  = -3.0397 + 0.1454 CA1 - 0.0031 CA2 + 1.1663* CA3 + 0.4328 CA4 
                      + 0.9710* CA5 + 0.8176* CA6 + 0.1915 CA7 + 0.1329 CA8  
                      + 0.4321 CA9 + 0.0525 CA10 + 0.5382 CA11 - 0.6363 CA12  
                      + 0.4554 CA13 - 0.7399 CA14 + 0.3098 CA15 + 0.8916* CA16  
จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 16 ตัวแปรนี้ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ใช้สัญลักษณ์ *) มีจ านวน 4 ตัวแปรคือการชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก 
ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) (CA3) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ า
ท้องถิ่น (CA5) เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ (CA6) วิธีการคมนาคมขนส่ง (CA16) ส่วนตัวแปรที่
เหลืออีก 12 ตัวนั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 1.3115, 2.6407, 2.2651 และ 2.4100 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิม
โอกาสการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์  นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น เห็นว่า
การโฆษณาเชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับการชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ 
ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถาน
ที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ หรือวิธีการคมนาคมขนส่งเพ่ิมขึ้น  1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการเพื่อการชมทิวทัศนถ์ึง 1.3115, 2.6407, 2.2651 และ 2.4100 ตามล าดับ ดังตารางที่ 17 

 
ตารางท่ี 17  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณาเชิงเนื้อหา 
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
 

ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 
ค่าคงที่ (Constant) -3.0397 1.8137 2.8088    1 0.0937  
CA1 0.1454 0.3805 .1460    1 0.7023 1.1565 
CA2 -0.0031   0.4371 .0001 1 0.9943   0.9969 
CA3   1.1663 0.3991 8.5413 1 0.0035*  1.3115 
CA4 0.4328 0.3489 1.5390 1 0.2148 1.5416 
CA5 0.9710 0.4955 3.8407 1 0.0480* 2.6407 
CA6 0.8176 0.3275 6.2312 1 0.0126* 2.2651 
CA7 0.1915 0.3311 .3346 1 0.5630 1.2111 
CA8 0.1329 0.4027 .1088 1 0.7415 1.1421 
CA9 0.4321 0.3478 1.5431 1 0.2142 1.5404 
CA10 0.0525 0.3738 .0197 1 0.8884 1.0539 
CA11 0.5382 0.4265 1.5924 1 0.2070 1.7129 
CA12 -0.6363 0.4150 2.3502 1 0.1253 0.5293 
CA13 0.4554 0.4289 1.1278 1 0.2882 1.5769 



CA14 -0.7399 0.4165 3.1558 1 0.0757 0.4772 
CA15 0.3098 0.4393 .4974 1 0.4807 1.3631 
CA16 0.8916 0.3932 5.1414 1 0.0234* 2.4100 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 

ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่า             ค่าสถิติ
ทดสอบไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 51.339 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการมี
ความเหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการเพื่อการชมทิวทัศน์ ดังตารางที่ 18 (ก) 

ส่วนตารางที่ 18 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 118.022 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 169.36019 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าว
ว่าสมการนั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 33.0 (R2 ของ Cox& Snell) 
และร้อยละ 45.0 ส าหรับ Nagelkerke R2   

ส าหรับตารางที่  18 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 
สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ ได้ถูกต้องร้อยละ 76.47 และ
ท านายกลุ่มผู้มพีฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการชมทิวทัศน์ แต่เน้นเพื่อการช้อปปิ้ง/การบันเทิงได้
ถูกต้องร้อยละ 87.50 โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติกส์ดังกล่าวนี้สามารถท านายได้ถูกต้องร้อยละ 78.91 
 
ตารางท่ี 18  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรการโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับ 

      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น  
(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 
 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 51.339 16 0.000* 
Block 51.339 16 0.000* 
Model 51.339 16 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 118.022 0.330 0.450 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ = 169.36019 
 



(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 
 

 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการช้อปปิ้ง/

บันเทิง (0) 
เน้นการชมทิวทัศน ์(1) ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการช้อปปิ้ง/บันเทิง (0) 70 10 87.50 
เน้นการชมทิวทัศน ์(1) 17 31 64.58 

รวม  78.91 
  
สรุปได้ว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 
ปัจจัยได้แก่ การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของ
เครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคม
ขนส่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ 
              Logit (YK)  = 23.9131 + 1.1656 CM1 + 1.2770 CM2 - 0.9626 CM3 - 1.6970 CM4 

                       + 1.8566* CM5 - 0.1423 CM6 + 4.1325* CM7 + 1.0369 CM8  
                       - 0.4203 CM9 - 1.5043 CM10 - 1.0887 CM11 + 1.3505* CM12  
                       + 1.1876* CM13 + 0.2181 CM14 
จากผลการวิ เ คราะห์ สมการถดถอยโลจิ สติ กส์  พบว่ า  ตั วแปร อิสระทั้ ง  14  ตั วแปรนี้ ที่ มี                 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ใช้สัญลักษณ์ *) มีจ านวน 4 ตัวแปรคือการออกแบบสินค้าและ
บริการ (CM5) การบริการลูกค้า (CM7) ช่องทางและการจัดจ าหน่าย (CM12) และการบริหารงานขาย (CM13) 
ส่วนตัวแปรที่เหลืออีก 10 ตัวนั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 2.402, 2.0160,  2.2591 และ 2.3049 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิม
โอกาสการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยว
ชาวเกาหลี มีความเห็นด้วยมากต่อการออกแบบสินค้าและบริการ การบริการลูกค้า  ช่องทางและการจัดจ าหน่าย 
และการบริหารงานขายเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์
ควบคู่การบันเทิงถึง2.4022, 3.0160, 2.2591 และ 2.3049 เท่า ตามล าดับ ดังตารางที่ 19 

 
 
 
 
 



ตารางท่ี 19  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต ้
 

ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 
ค่าคงที่ (Constant) 23.9131 7.2867 10.7699   1 0.0010  
CM1 1.1656 0.9096 1.6422   1 0.2000 2.2079 
CM2 1.2770 1.0517 1.4744 1 0.2247 2.5858 
CM3 -0.9626 0.6432 2.2392 1 0.1345   0.3819 
CM4 -1.6970 1.1051 2.3580 1 0.1246   0.1832 
CM5 1.8566 0.8445 4.8338 1 0.0279* 2.4022 
CM6 -0.1423 0.5937 0.0574 1 0.8106   0.8674 
CM7 4.1325 1.4427 8.2055 1 0.0042* 3.0160 
CM8 1.0369 0.6843 2.2961 1 0.1297 2.8204 
CM9 -0.4203 0.6087 0.4767 1 0.4899 0.6569 
CM10 -1.5043 0.9367 2.5788 1 0.1083  0.2222 
CM11 -1.0887 0.7305 2.2213 1 0.1361 0.3366 
CM12 1.3505 0.7942 2.8911 1 0.0491* 2.2591 
CM13 1.1876 0.6727 3.1168 1 0.0375* 2.3049 
CM14 0.2181 0.2181 0.0935 1 0.7598 1.2437 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 

ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์พบว่า             ค่าสถิติ
ทดสอบไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 116.010 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการมี
ความเหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการเพื่อการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง ดังตารางที่ 20 (ก) 

ส่วนตารางที่ 20 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 39.687 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 155.69746 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าว
ว่าสมการนั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 59.6 (R2 ของ Cox& Snell) 
และร้อยละ 84.7 ส าหรับ Nagelkerke R2   

 
ส าหรับตารางที่  20 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 

สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงได้ถูกต้องร้อย
ละ 92.22 และท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง  แต่
เน้นเพ่ือการช้อปปิ้งได้ถูกต้องร้อยละ 84.21 โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติกส์ดังกล่าวนี้สามารถท านายได้
ถูกต้องร้อยละ 89.84 



ตารางท่ี 20  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับ 
      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้  

(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 
 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 116.010 14 0.0000* 
Block 116.010 14 0.0000* 
Model 116.010 14 0.0000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 39.687 0.596 0.847 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ = 155.69746 
 
(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 

 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการช้อปปิ้ง (0) เน้นการชมทิวทัศน ์

ควบคู่การบันเทิง (1) 
ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการช้อปปิ้ง (0) 32 6 84.21 
เน้นการชมทิวทัศน ์

ควบคูก่ารบันเทิง (1) 
7 83 92.22 

รวม  89.84 
 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ 
การออกแบบสินค้าและบริการ การบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการบริหารงานขายที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 6 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
อย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ 
              Logit (YK)  =  12.8789 + 1.3179* CA1 + 0.2423*CA2 + 0.8351* CA3 + 1.0855* CA4 
                               - 0.1809 CA5 + 0.1433 CA6 + 0.0237 CA7 - 0.8456 CA8 + 0.7940 CA9 

          - 0.4046 CA10 + 0.0362 CA11 + 0.0515 CA12 + 0.2243 CA13  
          - 0.1735 CA14 + 0.7434 CA15 - 0.5987 CA16 



จากผลการวิ เ คราะห์ สมการถดถอยโลจิ สติ กส์  พบว่ า  ตั วแปร อิสระทั้ ง  16  ตั วแปรนี้ ที่ มี                 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ใช้สัญลักษณ์ *) มีจ านวน 4 ตัวแปรคือ คุณลักษณะอาหารแต่
ละถิ่นที่อยู่ (CA1) โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว (CA2) การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ 
ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) (CA3) รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน (CA4) ส่วนตัวแปรที่เหลืออีก 12 ตัว
นั้นเป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิตินั้น พบว่า มีตัวแปรอิสระทุกตัวต่างมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก (Exp(B) 
= 2.2677, 1.7848, 2.4338 และ  1.3377 ตามล าดับ) (มีค่า Exp(B)>1) แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวไปช่วยเพ่ิม
โอกาสการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยว
ชาวเกาหลี เห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับคุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถ่ินที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต
ตามกิจกรรมยามค่ าคืน เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์
ควบคู่การบันเทิงถึง 2.2677, 1.7848, 2.4338 และ 1.3377  เท่า ตามล าดับ ดังตารางที ่21 
 
ตารางท่ี 21  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับตัวแปรการโฆษณาเชิงเนื้อหา                       
                      ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต ้

 
ปัจจัย B Std.error Wald df Sig(2-tailed) ค่า Exp (B) 

ค่าคงที่ (Constant) 12.8789 3.6716 12.3038 1 0.0005  
CA1 1.3179 0.5737 5.2768 1 0.0216* 2.2677 
CA2 0.2423 0.5774 0.1761 1 0.0374* 1.7848 
CA3 0.8351 0.6765 1.5236 1 0.0171* 2.4338 
CA4 1.0855 0.4782 5.1524 1 0.0232* 1.3377 
CA5 -0.1809 0.5085 0.1266 1 0.7220 0.8345 
CA6 0.1433 0.5174 0.0767 1 0.7818 1.1541 
CA7 0.0237 0.5170 0.0021 1 0.9635 1.0240 
CA8 -0.8456 0.6382 1.7556 1 0.1852 0.4293 
CA9 0.7940 0.6085 1.7025 1 0.1920 2.2123 
CA10 -0.4046 0.6342 0.4071 1 0.5235 0.6672 
CA11 0.0362 0.5932 0.0037 1 0.9514 1.0368 
CA12 0.0515 0.6117 0.6117 1 0.9329 1.0528 
CA13 0.2243 0.5120 0.1920 1 0.6613 1.2515 
CA14 -0.1735 0.6029 0.0828 1 0.7735 0.8407 
CA15 0.7434 0.5868 1.6049 1 0.2052 2.1031 
CA16 -0.5987 0.4826 1.5389 1 0.2148 0.5495 
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 



ผลการทดสอบหรือตรวจสอบสมการ เป็นการทดสอบสมการถดถอยโลจิสติกส์ พบว่าค่าสถิติทดสอบไคส
แควร์มีค่าเท่ากับ 91.697 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการมีความ
เหมาะสมดี หรืออาจกล่าวได้ว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวที่มีผลส าคัญต่อการท านายผลการเกิดพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง ดังตารางที่ 22 (ก) 

ส่วนตารางที่ 22 (ข) พบว่าค่า -2 Log likelihood มีค่าเท่ากับ 64.000 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า -2 Log 
Likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่มีค่าเท่ากับ 155.69746 แสดงว่าสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) หรืออาจกล่าว
ว่าสมการนั้นสามารถท านายการเกิดเหตุการณ์จากข้อมูลจริงได้ถูกต้อง เท่ากับร้อยละ 51.1 (R2 ของ Cox& Snell) 
และร้อยละ 72.7 ส าหรับ Nagelkerke R2   

ส าหรับตารางที่  22 (ค) แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ กล่าวคือ 
สมการนี้ท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง ได้ถูกต้องร้อย
ละ 91.11 และท านายกลุ่มผู้มีพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง แต่
เน้นเพ่ือการช้อปปิ้งได้ถูกต้องร้อยละ 86.84 โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติคดังกล่าวนี้สามารถท านายได้
ถูกต้องร้อยละ 89.84 
 
ตารางท่ี 22  การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ตัวแปรกลการโฆษณาเชิงเนื้อหาส าหรับ 

      การท านายกลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้  
 

(ก) การทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในโมเดล (Omnibus Tests of Model 
       Coefficients) 
 

ค่าทางสถิต ิ Chi-square df Sig (2-tailed) 
Step 91.697 16 0.0000* 
Block 91.697 16 0.0000* 
Model 91.697 16 0.0000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
(ข) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Summary) 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerkerke R Square 
1 64.000 0.511 0.727 

-2 Log likelihood ของสมการที่มีเฉพาะค่าคงที่ =  155.69746 
 
(ค) ความถูกต้องของสมการท านาย 
 



 ผลการท านายจากสมการ 
กลุ่มตัวอย่างจริง เน้นการช้อปปิ้ง (0) เน้นการชมทิวทัศน ์

ควบคู่การบันเทิง (1) 
ร้อยละความถูกต้อง 

เน้นการช้อปปิ้ง (0) 33 5 86.84 
เน้นการชมทิวทัศน ์

ควบคูก่ารบันเทิง (1) 
8 82 91.11 

รวม   89.84 
 
 สรุปได้ว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่าง
น้อย 1 ปัจจัยได้แก่ คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่
ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืนที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
ตารางท่ี 23  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจัย ชาวจนี ชาวญีปุ่่น ชาวเกาหลีใต ้
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ (CM)    
1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด     
2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด    
3. การวิจัยทางการตลาด     
4. การพัฒนาสินค้าและบริการ    
5. การออกแบบสินค้าและบริการ    
6. คุณภาพสินค้าและบริการ    
7. การบริการลูกค้า    
8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ    
9. ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ     
10. การก าหนดราคา    
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 23  (ต่อ) 
  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานการวิจัย ชาวจนี ชาวญีปุ่่น ชาวเกาหลีใต ้

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล    
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ ต่างๆ    
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถ่ิน      
14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น     
15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น     
16. วิธีการคมนาคมขนส่ง     
11. การโฆษณา    
12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย    
13. การบริหารงานขาย    
14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล    
การโฆษณาเชิงเนื้อหา (CA)    
1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่    
2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว     
3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้  
ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) 

   

4.รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน    
5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค 
(ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น 

   

6. เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์     
7. สินค้าของที่ระลึกและความเสมอภาคทาง
โอกาสของการช้อปปิง้ 

   

8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น     
9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา    
10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์     
หมายเหตุ  หมายถึง ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ  

  เว้นว่าง  หมายถึง ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ  
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
การสรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้
ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจน
เนอเรชั่นวาย 

2. เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย  เพ่ือ
ประเมินพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ญี่ปุ่นและเกาหลีใตใ้นรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 

3. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ญี่ปุ่นและเกาหลีใตใ้นรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาว
จีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย ที่ใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยสัญชาติละ 
128 คน รวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 384 คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 
โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และ
เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary Logistic Regression) ในการสรุปผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ โดยส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-36 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มักจะประกอบอาชีพลูกจ้างบริษัทเอกชนและ
ธุรกิจส่วนตัวเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย โดยส่วนใหญ่มีเงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว้ 401 ดอลลาร์สหรัฐขึ้นไป 
(14,436 บาทโดยประมาณ) รูปแบบการเดินทางมาท่องเที่ยวนิยมมากับบริษัททัวร์ (Tourist)  
 ส าหรับลักษณะที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวชาวจีนและญี่ปุ่นโดยส่วนใหญ่โสด มีเพียงนักท่องเที่ยวชาว
เกาหลีใตท้ี่จะแต่งงานแล้วเป็นส่วนใหญ่  วัตถุประสงค์ส าคัญที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย คือ
เพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศ โดยมักจะได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวจากค าแนะน าบอกกล่าวของญาติ/เพ่ือน ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจะเป็นการเพ่ิมพูนประสบการณ์ และนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใตจ้ะเป็นการเพ่ิมรสชาติให้ชีวิต 
ซึ่งทั้งนักท่องเทีย่วชาวญี่ปุ่นและชาวเกาหลีใตม้ักจะได้รับข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว จากเว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ต 
 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภาพรวมระดับมาก  (  = 3.61, 4.01 



และ 3.72 ตามล าดับ) โดยประเด็นที่มีความเห็นแตกต่างกัน ได้แก่ การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด การ
แบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การพัฒนาสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ และการควบคุม
การตลาดและคลังข้อมูล ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งสรรค ์ จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต้ (n3=128) 
เก่ียวกับสินค้าและบริการ   ระดับ   ระดับ   ระดับ 

1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด  3.96 มาก 4.21 มากที่สุด 4.15 มาก 
2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด 3.26 ปานกลาง 3.81 มาก 3.46 มาก 
3. การวิจัยทางการตลาด  3.51 มาก 4.16 มาก 3.91 มาก 
4. การพัฒนาสินค้าและบริการ 3.56 มาก 4.35 มากที่สุด 3.75 มาก 
5. การออกแบบสินค้าและบริการ 3.66 มาก 4.14 มาก 3.64 มาก 
6. คุณภาพสินค้าและบริการ 3.55 มาก 4.29 มากที่สุด 3.72 มาก 
7. การบริการลูกค้า 3.67 มาก 3.99 มาก 3.59 มาก 
8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ 3.53 มาก 4.07 มาก 3.67 มาก 
9. ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ  3.42 มาก 3.69 มาก 3.77 มาก 
10. การก าหนดราคา 4.15 มาก 3.98 มาก 3.76 มาก 
11. การโฆษณา 3.69 มาก 4.10 มาก 3.84 มาก 
12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย 3.54 มาก 3.86 มาก 3.65 มาก 
13. การบริหารงานขาย 3.67 มาก 3.76 มาก 3.68 มาก 
14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล 3.34 ปานกลาง 3.75 มาก 3.55 มาก 

ภาพรวม 3.61 มาก 4.01 มาก 3.72 มาก 
ที่มา: จากการค านวณโดยใช้อันตรภาคชั้น (ความกว้าง= 0.80) แทนค่า 5-1/5 (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
 
 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ สัญชาติละจ านวน 128 คน เห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวโดยภาพรวมควรเป็นแบบดั้งเดิม  (  = 1.56, 1.50 และ 1.65 ตามล าดับ) 
โดยประเด็นที่มีความเห็นแตกต่างกัน ได้แก่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยาม
ค่ าคืน ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งประวัติศาสตร์  ข้อ
ห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น ความหลากหลายของอาหารทะเล และงานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ ดัง
ตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2  แสดงการโฆษณาเชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวไทย 
 

การโฆษณาเชงิเนื้อหาเก่ียวกับสนิค้า จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 



และบริการที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยว   ระดับ   ระดับ   ระดับ 
1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ 1.12 ดั้งเดิม 1.43 ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม 
2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว  2.66 สากล 2.05 ปรับบา้ง 2.12 ปรับบา้ง 
3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่  1.53 ดั้งเดิม 1.01 ดั้งเดิม 1.33  ดั้งเดิม 
4. การด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน 1.47 ดั้งเดิม 1.98 ปรับบา้ง 2.16  ปรับบา้ง 
5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภคประจ าท้องถิ่น 

1.62 
 

ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม 1.94 ปรับบา้ง 

6. เหตุการณ์และสถานที่ตั้งประวัติศาสตร ์ 1.25 ดั้งเดิม 1.16 ดั้งเดิม 1.88 ปรับบา้ง 
7. สินค้าที่ระลึก/เสมอภาคการช้อปปิ้ง 1.63 ดั้งเดิม 1.26 ดั้งเดิม 1.07 ดั้งเดิม 
8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น  1.95 ปรับบา้ง 1.13 ดั้งเดิม 1.33 ดั้งเดิม 
9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา 1.24 ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม 1.45 ดั้งเดิม 
10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์  1.46 ดั้งเดิม 1.20 ดั้งเดิม 1.11 ดั้งเดิม 
11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 1.70 ปรับบา้ง 1.49 ดั้งเดิม 1.86 ปรับบา้ง 
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์  1.25 ดั้งเดิม 1.51 ดั้งเดิม 1.71 ปรับบา้ง 
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถ่ิน   1.25 ดั้งเดิม 1.10 ดั้งเดิม 1.35 ดั้งเดิม 
14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น  1.34 ดั้งเดิม 1.46 ดั้งเดิม 1.58 ดั้งเดิม 
15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น  1.22 ดั้งเดิม 1.39 ดั้งเดิม 1.47 ดั้งเดิม 
16. วิธีการคมนาคมขนส่ง  2.34 สากล 2.75 สากล 2.53 สากล 
ภาพรวม 1.56 ดั้งเดิม 1.50 ดั้งเดิม 1.65 ดั้งเดิม 
ที่มา: จากการค านวณโดยใช้อันตรภาคชั้น (ความกว้าง= 0.67) แทนค่า 3-1/3 (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
 
 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่า ผลการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวแต่
ละสัญชาติได้ 3 กลุ่มดังนี้ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีน จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการช้อปปิ้ง คิดเป็นร้อยละ 
39.8 รองลงมาคือเน้นการบันเทิง และเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ 26.6 ตามล าดับ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ เน้น
การช้อปปิ้ง และเน้นการบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 32.0 และ 30.5 ตามล าดับ และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ 
จ านวน 128 คน แบ่งเป็น กลุ่มท่ีเน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงในสัดส่วนสูงใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 35.9 
และ 34.4 ส่วนที่เหลือร้อยละ 29.7 จะเน้นการรช้อปปิ้ง  ดังตารางที่ 3  
 

ตารางท่ี 3  พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวไทย  
 

 จีน (n1=128) ญี่ปุ่น (n2=128) เกาหลีใต ้(n3=128) 
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 

จากการท่องเที่ยวประเทศไทย 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เน้น/การชมทิวทัศน ์ 34 26.6 48 37.5 46 35.9 
เน้นการบนัเทิง 43 33.6 39 30.5 44 34.4 
เน้นการช้อปปิ้ง 51 39.8 41 32.0 38 29.7 



รวม 128 100.0 128 100.0 128 100.0 
ที่มา: จากค านวณโดยประเมินจากค่าเฉลี่ยสูงสุดของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวไทยแสดงว่าบุคคล
นั้นมีพฤติกรรมการใช้จ่ายฯ เพื่อสิ่งนั้นเป็นส าคัญ 
         
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิวิธีทางตรงท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  
 1) กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่  การ
แบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการ
โฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ 
ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทาง
ประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึก และความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวจีนมีความเห็น
ด้วยต่อการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา หรือช่องทางและการจัด
จ าหน่ายเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าบริการเพ่ือการช้อปปิ้งถึง 2.1214 , 4.6677, 
3.5014 และ 2.6717 เท่า หรือเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับลักษณะพิเศษเฉพาะของ
เครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ หรือสินค้าของที่
ระลึกและความเสมอภาคทางโอกาสการช้อปปิ้งเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการเพ่ือการช้อปปิ้ถึง 2.3516, 2.0627 และ 1.1510 ตามล าดับ โดยมีประสิทธิภาพการท านายถูกต้องคิดเป็น
ร้อยละ 83.59 และ 93.75 ตามล าดับ 
 2)  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่าง
น้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ และ
การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ 
การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์lและสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่งที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น นั่นคือ ถ้า
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความเห็นด้วยต่อการพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ หรือ
คุณภาพสินค้าและบริการเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการช้อปปิ้ถึง 
1.4900, 2.2996 และ 1.5034 เท่า ตามล าดับ หรือเห็นว่าการโฆษณา เชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับการ
ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์lและสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ หรือวิธีการคมนาคมขนส่ง
เพ่ิมขึ้น  1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ถึง 1.3115, 2.6407, 
2.2651 และ 2.4100 ตามล าดับ โดยมีประสิทธิภาพการท านายถูกต้องเท่ากันคือ ร้อยละ 78.91 
 3) กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายยอย่างน้อย 1 ปัจจัย  ได้แก่ การ
ออกแบบสินค้าและบริการ การบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการบริหารงานขายและการโฆษณา
เชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ คุณลักษณะ



อาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่า
ไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ นั่นคือ ถ้านักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ มี
ความเห็นด้วยมากต่อการออกแบบสินค้าและบริการ การบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการ
บริหารงานขายเพ่ิมข้ึน 1 คะแนน มีโอกาสเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การ
บันเทิงถึง 2.4022, 3.0160, 2.2591 และ 2.3049 เท่า ตามล าดับ หรือเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก 
ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน มีโอกาส
เกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการเพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงถึง 2.2677 , 1.7848, 2.4338 และ 
1.3377 เท่า ตามล าดับ โดยมีประสิทธิภาพการท านายถูกต้องเท่ากันคือร้อยละ 89.84 ตามล าดับ           

กล่าวโดยสรุปคือ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย  รวมถึงการโฆษณา
เชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยต่างมีปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ จึงยอมรับทั้ง
สมมติฐาน H1) และ H2) ที่ตั้งไว้ ดังตารางที่ 4  
 

 
 

 
     

 
 
 
ตารางท่ี 4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั  
สมมติฐานการวิจัย ชาวจนี ชาวญีปุ่่น ชาวเกาหลีใต ้

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ (CM)    
1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด  - - - 
2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด Exp(B)=2.1214 - - 
3. การวิจัยทางการตลาด  Exp(B)= 4.6677 - - 
4. การพัฒนาสินค้าและบริการ - Exp(B)= 1.4900 - 
5. การออกแบบสินค้าและบริการ - Exp(B)= 2.2996 Exp(B)= 2.4022 
6. คุณภาพสินค้าและบริการ - Exp(B)= 1.5034 - 
7. การบริการลูกค้า - - Exp(B)= 3.0160 
8. มาตรฐานการรับรองสินค้าและบริการ - - - 
9. ชื่อหรือตราสินค้าและบริการ  - - - 
10. การก าหนดราคา - - - 



11. การโฆษณา Exp(B)= 3.5014 - - 
12. ช่องทางและการจัดจ าหน่าย Exp(B)= 2.6717 - Exp(B)= 2.2591 
13. การบริหารงานขาย - - Exp(B)= 2.3049 
14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล - - - 
ประสิทธิภาพการท านายถูกต้อง 83.59% 78.91% 89.84% 
การโฆษณาเชิงเนื้อหา (CA)    
1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ - - Exp(B)= 2.2677 
2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว  - - Exp(B)= 1.7848 
3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่  - Exp(B)= 1.3115 Exp(B)= 2.4338 
4. รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน - - Exp(B)= 1.3377 
5. ลักษณะเฉพาะเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น Exp(B)= 2.3516 Exp(B)= 2.6407 - 
6. เหตุการณ์lและสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์  Exp(B)= 2.0627 Exp(B)= 2.2651 - 
7. สินค้าของที่ระลึก/ความเสมอภาคของการช้อปปิ้ง Exp(B)= 1.1510 - - 
8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น  - - - 
9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา - - - 
10. ภาพวาดภาพท าสีก่อนประวัติศาสตร์  - - - 
11. ความหลากหลายของอาหารทะเล - - - 
12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ ต่างๆ - - - 
13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถ่ิน   - - - 
14. พระบรมมหาราชวังประจ าท้องถิ่น  - - - 
15. ผักและ ผลไม้ประจ าท้องถิ่น  - - - 
16. วิธีการคมนาคมขนส่ง  - Exp(B)= 2.4100 - 
ประสิทธิภาพการท านายถูกต้อง 93.75% 78.91% 89.84% 
หมายเหตุ: Exp(B) > 1 หมายถึง ส่งผลต่อพฤติกกรมการใช้จ่ายเพื่อสิ่งหนึ่งโดยช่วยเพิ่มโอกาสการเกิด (เท่า)  
              Exp(B) < 1 หมายถึง ส่งผลต่อพฤติกกรมการใช้จ่ายเพื่อสิ่งหนึ่งโดยช่วยลดโอกาสการเกิด (เท่า) 
             - หมายถึง ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจน
เนอเรชั่นวาย 

กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ต่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภาพรวมระดับมาก (  = 3.61, 4.01 และ 3.72 
ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ มีความเห็นแตกต่างกันในเรื่องการวัด
และการพยากรณ์ทางการตลาด การพัฒนาสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วน
ทางการตลาด  การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล ส าหรับประเด็นอื่นๆ นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ ต่างมีความ
คิดเห็นเหมือนกันจัดอยู่ในระดับมากด้วยกันทั้งสิ้น 



ส าหรับการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว โดยภาพรวมพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ต่างเห็นว่าควรเป็นแบบดั้งเดิม (  = 1.56, 1.50 และ 1.65 
ตามล าดับ) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติมีความเห็นแตกต่างกันในเรื่องโปรแกรม
และกิจกรรมการท่องเที่ยว รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น 
ความหลากหลายของอาหารทะเล ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น 
เหตุการณ์lและสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ นอกจากนี้ประเด็นอ่ืนๆ 
นักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติต่างมีความเห็นเหมือนๆ กัน 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพื่อ
ประเมินพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น
และเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 

 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ต่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจาก
การท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับปานกลาง  (  = 2.89, 3.11 และ 3.12 ตามล าดับ) โดยผล
การจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติโดยประเมินจากความตั้งใจซื้อ แบ่งได้ 3 กลุ่มพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า
และบริการ พบว่า 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีน จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการช้อปปิ้ง  คิดเป็นร้อยละ 
39.8 รองลงมาคือเน้นการบันเทิง และเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ 26.6 ตามล าดับ 2) กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ เน้น
การช้อปปิ้ง และเน้นการบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 32.0 และ 30.5 ตามล าดับ และ 3) กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี 
จ านวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงในสัดส่วนสูงใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 35.9 
และ 34.4 ส่วนที่เหลือร้อยละ 29.7 จะเน้นการรช้อปปิ้ง    
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น
และเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย 
 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า กลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วน
ทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้) ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึกและความ
เสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า กล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัย
ได้แก่ การพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม



การใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น  และการโฆษณาเชิงเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การชมธรรมชาติของแต่
ละถ่ินที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) 
ประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ในรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย  พบว่า 
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย อย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ การออกแบบสินค้า
และบริการ การบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และการบริหารงานขายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย
สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ และการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยได้แก่ คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ 
โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น้ าตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) 
รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต ้
 
อภิปรายผล 

ผู้วิจัยจะเสนอประเด็นการอภิปรายผลที่ส าคัญดังนี้ 
จากผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศ

ไทยพบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ต่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมระดับมาก  ( = 3.61, 4.01 และ 
3.72 ตามล าดับ) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2556) อธิบายได้ว่าความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่
มีความจ าเป็นและมีความส าคัญมากกับสังคมยุคปัจจุบัน ไม่เว้นแม้กระท่ังการท าการตลาด จะเห็นได้ว่าสินค้าใหม่ๆ 
ออกสู่ตลาดอย่างมากมาย ก็เนื่องมาจากมีคนคิดสร้างสรรค์นั่นเอง นักการตลาดเชิงสร้างสรรค์ จึงต้องมีการปรับตัว
ต่อการเปลี่ยนแปลงและมีคุณสมบัติ มีความสามารถหลากหลายมากขึ้นเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการได้อย่าง
เหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้างนวัตกรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่างทันเหตุการณ์ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา  อาทิเช่น
ความสามารถในการออกแบบสินค้า  ความสามารถทางการตลาด ความสามารถในการพัฒนาช่องทางการตลาด  
การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาด เป็นต้น  

การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวพบว่ากลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว
ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ต่างเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว
โดยภาพรวมควรเป็นแบบดั้งเดิม (  = 1.56, 1.50 และ 1.65 ตามล าดับ) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย 
สุวรรณสาร (2556) ที่ได้อธิบายว่าเนื้อหาการโฆษณาจะต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของสินค้าหรือบริการให้เข้ากับเนื้อหา 
และจะต้องมีความเข้าใจง่ายและชัดเจน จะเป็นตัวเชื่อมจุดเด่นของสินค้าหรือบริการให้เข้ากับเนื้อหาที่โฆษณาได้
เป็นอย่างดี ด้วยข้อความต้องๆ ที่ใช้สามารถเข้าใจได้ง่ายและมีความชัดเจนซึ่งการที่ใช้รูปภาพ ของจริงเป็นวิธีกา ร
น า เสนอเนื้อหาการโฆษณาสามารถท าให้เข้าใจได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว ต่อเนื่อง และทันต่อเวลา มี
ประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเวลาจริง (Real Time) (Sudden, 2003) 



พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีน  จะที่
เน้นการช้อปปิ้ง คิดเป็นร้อยละ 39.8 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจะเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ จะเน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงในสัดส่วนสูงใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 
35.9 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Mowen & Minor (1998) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจซื้อไว้ว่า เป็นพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ตั้งใจในการกระท าเพ่ือให้ได้มาซึ่งการจัดการ การได้ใช้ หรือการใช้จ่ายสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภค 
อาจจะใช้ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการมาใช้ประกอบการพิจารณา  ด้วย
เหตุเองจึงท าให้พฤติกรรมการใช้จ่ายของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์ที่
ได้รับนั่นเอง 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่
จับจ่าย ต่างมีปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย
ของนักท่องเที่ยวทั้ง  3 สัญชาติ ซึ่งสอดคล้องยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ.2558-2560 ที่ว่าการสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสู่ธุรกิจการท าการตลาดเชิงสร้างสรรค์ โดยการ
สนับสนุนวิจัยและพัฒนาเพ่ือสร้างนวัตกรรมให้กับธุรกิจ ส่งเสริมการใช้องค์ความรู้และเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการ
พัฒนาสินค้าและบริการ และส่งเสริมการลงทุนในธุรกิจบริการที่มีศักยภาพ โดยอาศัยความได้เปรียบของท าเลที่ตั้ง
ทางภูมิศาสตร์ของประเทศ ความหลากหลายทางชีวภาพและวัฒนธรรม และเอกลักษณ์ความเป็นไทย ตลอดจน
สามารถรองรับการเปิดเสรีทางการค้าและกระแสความต้องการของตลาดโลก  การฟ้ืนฟูพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหลัก
ที่เสื่อมโทรม ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับศักยภาพของพ้ืนที่และกระแสความต้องการของ
ตลาดโลก เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวเชิงศึกษาเรียนรู้ประวัติศาสตร์
วัฒนธรรม และสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน รวมถึงการริหารจัดการการท่องเที่ยวให้เกิดความสมดุลและยั่งยืน โดยให้
ความส าคัญกับการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และบูรณาการการท่องเที่ยวให้
เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต วัฒนธรรม ทรัพยากรธรรมชาติ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) 

นอกจากนี้การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยยังพบบาง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ
ด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ Berkman et al. (1997) ที่ได้เสนอว่าความตั้งใจซื้อมีองค์ประกอบส าคัญส่วนหนึ่งคือ 
ทัศนคติ และเป็นทัศนคติที่มีผลต่อการซื้อสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหาการโฆษณา ก็จะส่งผลให้มี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ จนเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายหรือซื้อสินค้าบริการในที่สุด 
โดยการท า เนื้อหาการโฆษณายังสามารถสร้างแรงจูงใจและความต้องการในการซื้อหรือใช้จ่ายสินค้าหรือบริการ 
พร้อมทั้งสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย นอกจากนี้ Taylor (2013) ได้กล่าวว่า 
ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบการท า เนื้อหาการโฆษณาสินค้าและการบริการมากกว่าการโฆษณารูปแบบอ่ืนๆ เพราะมี
ประโยชน์มากกว่า และการท าเนื้อหาการโฆษณาท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่ท ามากขึ้นอีกถึงร้อย
ละ 61  

 
 
 

ข้อเสนอแนะ 



ผู้วิจัยได้เสนอแนวทางก าหนดโยบายการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติ โดยอาศัย
ความร่วมมือจากหน่วยงานเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนดังนี้  

นโยบายเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีน โดยส่งเสริมพฤติกรรมการใช้จ่ายที่มุ่งเน้นการช้อปปิ้งด้วยการ
ก าหนดโยบายต่าง ๆ เรียงตามความจ าเป็นเร่งด่วนได้แก่ การส ารวจวิจัยการตลาด (Exp(B)=4.667) การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (Exp(B)=3.5014)  การเพ่ิมช่องทางและการจัดจ าหน่ายแพ็กเกจทัวร์ 
(Exp(B)=2.6717) การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการเช่น สินค้า OTOP สินค้าแปรรูปจากสมุนไพรไทยเพ่ือ
สุขภาพ เป็นต้น (Exp(B)=2.3516) การแยกส่วนต่างๆ ทางการตลาด (Exp(B)=2.1214) การสอดแทรกเรื่องราว
ส าคัญทางประวัติศาสตร์ (Exp(B)=2.0627)ตลอดจนการผลิตเพ่ือจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์ประจ า
ท้องถิ่น (Exp(B)=1.1510)  โดยยึดหลักความเท่าเทียมกัน ทั้งนี้เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ช่วยเพ่ิมโอกาสการใช้จ่ายเพ่ือ
การช้อปปิ้ง  

นโยบายเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น โดยส่งเสริมพฤติกรรมการใช้จ่ายที่มุ่งเน้นการชมทิวทัศน์ด้วย
การก าหนดนโยบายต่าง ๆ เรียงตามความจ าเป็นเร่งด่วนได้แก่ การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการเช่น สินค้า 
OTOP สินค้าภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นต้น (Exp(B)=2.6407) การเพ่ิมช่องทางการคมนาคมทั้งทางบก    ทางเรือ ทาง
อากาศที่สะดวก รวดเร็ว (Exp(B)=2.4100) การออกแบบสินค้าและบริการให้มีเอกลักษณ์เฉพาะของไทย 
(Exp(B)=2.2996) การเล่าเรื่องราวเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์สอดแทรกเป็นความรู้ (Exp(B)=2.2651) การ
พัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพผ่านการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานเชื่อถือได้ (Exp(B)=1.5034,1.4900) 
รวมถึงการท านุบ ารุงปรับภูมิทัศน์สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Exp(B)=1.3115) ทั้งนี้เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ช่วย
เพ่ิมโอกาสการใช้จ่ายเพื่อการชมทิวทัศน์เป็นอย่างดี 
 นโยบายเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ โดยส่งเสริมพฤติกรรมการใช้จ่ายที่มุ่งเน้นการชมทิวทัศน์
ควบคู่การบันเทิงด้วยการก าหนดนโยบายต่าง ๆ เรียงตามความจ าเป็นเร่งด่วน ได้แก่ การมีใจบริการ ดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า (Exp(B)=3.0160) รูปแบบการท่องเที่ยวธรรมชาติที่หลากหลาย  (Exp(B)=2.4338) การออกแบบสินค้า 
และบริการค านึงวัฒนธรรมของชาติ (Exp(B)=2.4022) การบริหารงานขายแบบมืออาชีพในลักษณะห่วงโซ่ 
(Exp(B)=2.3049) การคัดเลือกสรรอาหารประจ าท้องถิ่น (Exp(B)=2.2677) การเพ่ิมช่องทางและการจัดจ าหน่าย
แพ็กเกจทัวร์ (Exp(B)=2.2591) ความหลากหลายของโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว (Exp(B)=1.7848) 
ตลอดจนการเยี่ยมชมวิถีชีวิตของผู้คนยามค่ าคืนเพื่อสร้างประสบการณ์ (Exp(B)=1.337) ทั้งนี้เนื่องจากปัจจัยต่างๆ 
ช่วยเพิ่มโอกาสการใช้จ่ายเพื่อการชมทิวทัศน์ควบคู่บันเทิงได้เป็นอย่างดี 
 

วิจัยช้ินนี้จัดท าขึ้นด้วยเหตุผลส าคัญ 5 ประการ ดังนี้ 
1) ความส าคัญและจ าเป็นเร่งด่วนต่อการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยว  เพ่ือช่วย

เพ่ิมดุลการค้าให้มีงบประมาณมาใช้ในการบริหารประเทศ โดยมุ่งเป้ากลุ่มนักท่องเที่ยวเชิง
คุณภาพมากกว่าเน้นปริมาณจาก 3 ชาติหลักที่นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะเห็นได้
จากปี 2560 น่าจะเติบโตมากกว่าเป้าหมายเดิมที่วางไว้ 2.5 ล้านล้านบาท อัตรารายได้มีสัดส่วน
สูงกว่าจ านวนนักท่องเที่ยว สะท้อนว่าประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวคุณภาพเข้ามาเพ่ิมขึ้นอย่าง



ต่อเนื่อง จีนมาไทยสูงถึง 3.67 ล้านคน เพิ่มข้ึน 25.7% เกาหลีใต้ 5.54 แสนคน เพ่ิมขึ้น 14.03% 
ญี่ปุ่น 5.25 แสนคน เพ่ิมข้ึน 3.88%  

2) การศึกษาพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยจากการท่องเที่ยวของแต่ละสัญชาติว่ามี
ความแตกต่างหรือคล้ายคลึงกันหรือไม่ โดยไม่ค านึงถึงปัจจัยดึงดูดต่างๆ เกี่ยวกับการตลาดเชิง
สร้างสรรค์ เช่น การวิจัยทางการตลาด การออกแบบ พัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ การ
บริการลูกค้า การรับรองมาตรฐาน ส่วนประสมของสินค้าและบริการ การบริหารงานขาย การ
ควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล เป็นต้น รวมถึงปัจจัยด้านการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยว
เกี่ยวกับโปรแกรม/กิจกรรมการท่องเที่ยว รูปแบบการด าเนินชีวิต เหตุการณ์/สถานที่ตั้ง และ
โบราณวัตถุทางประวัติศาสตร์ ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น การคมนาคมขนส่ง เป็นต้น 

3) ข้อมูลที่ได้จะน ามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนก าหนดนโยบายการตลาดเชิง
สร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหา ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า/บริการจากการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของผู้บริโภคในฐานะนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติเฉพาะกลุ่มได้อย่าง
เฉพาะเจาะจงในเชิงลึก 

4) ได้มีการน าเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic  Regression) เพ่ือ
เป็นต้นแบบค้นหาปัจจัยที่น ามาสู่พฤติกรรมการใช้จ่ายที่แตกต่างกัน มีจุดเด่นคือชี้ให้เห็นความ
ชัดเจนของการใช้จ่ายที่เน้น/การชมทิวทัศน์ เน้นการบันเทิง เน้นการช้อปปิ้ง ของแต่ละสัญชาติ 
ซึ่งน าเสนอได้อย่างชัดเจน โดยประเมินจากค่าเฉลี่ยโดยรวม แล้วจัดกลุ่มอีกครั้งในแต่ละสัญชาติ
รวม 3 สัญชาติด้วยกัน 

5) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลยังสามารถพยากรณ์จากปัจจัยเหตุเป็นจ านวนเท่าได้ เพ่ือ
น ามาค้นหาปัจจัยเฉพาะที่ส าคัญของแต่ละสัญชาติ มาใช้ประโยชน์จากข้อค้นพบได้อย่างเป็น
รูปธรรมชัดเจน 

 
 ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยเห็นควรให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ร่วมด้วย 
โดยอาศัยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้ส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ให้รอบด้าน
ครบ 360 องศา เพ่ือแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและความพร้อมในการน ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการ
โฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวเฉพาะสัญชาติ อันมีผลให้ธุรกิจการ
ท่องเที่ยวไทยเติบโตได้อย่างยั่งยืน (Sustainable Growth) นอกจากนี้การศึกษาอาจเน้นเฉพาะกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์หรือเฉพาะการโฆษณาเชิงเนื้อหาในตลาดต่างประเทศว่าควรมีการปรับปรุงเปลี่ยนมากน้อยเพียงใด 
ส าหรับตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
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