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บทคดัย่อ 
 

บทความวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษากลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคแ์ละการโฆษณาเชงิเน้ือหาการท่องเทีย่ว

ไทยทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนักท่องเทีย่วชาวจนีรุ่นเจเนอเรชัน่

วาย โดยการเกบ็ขอ้มลูจากนกัท่องเทีย่วชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วายทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วยงัสถานทีท่่องเทีย่วทีม่ชีื่อเสยีง

เป็นทีรู่จ้กัของนกัท่องเทีย่วต่างชาตใินแถบเอเชยีตะวนัออก เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามภาค

ภาษาจนี โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะหข์อ้มูลถดถอยโลจสิตกิสแ์บบทว ิผลวจิยัพบว่า กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคอ์ยู่ใน

ระดบัมาก เกีย่วกบัการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจยัทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจดั

จาํหน่าย กรณีการโฆษณาเชงิเน้ือหาเกีย่วกบัลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบรโิภคประจําทอ้งถิน่ เหตุการณ์และ

สถานทีต่ัง้ทางประวตัศิาสตร ์สนิคา้ของทีร่ะลกึและความเสมอภาคทางโอกาสของการชอ้ปป้ิงควรเป็นแบบดัง้เดมิ ต่างสง่ผล

ต่อพฤติกรรมการใชจ้่ายสนิคา้และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนักท่องเทีย่วชาวจนีรุ่นเจเนอเรชัน่วายทีเ่น้น

การชอ้ปป้ิง โดยมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 

คาํสาํคญั: กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรค ์กลยุทธก์ารโฆษณาเชงิเน้ือหา พฤตกิรรมการใชจ้่าย เจเนอเรชัน่วาย 
 

ABSTRACT
 

The research article was aimed at studying creative marketing and content advertising strategy of
Thai tourism affecting spending behavior on goods and services of Chinese tourists of generation Y
during their stay in Thailand collecting information from Chinese tourists’ generation Y who travel to the 
famous tourist destination known to foreign tourists in East Asia. The research instrument used to collect 
this research data was Chinese questionnaire. The data were statistically analyzed with binary logistic 
regression. The research finding indicated were rated at high level of agreement related to factors of 
market share, marketing research, advertisement, channels and distribution being identified by Chinese 
tourists’ generation Y. In case of content advertising strategy in uniqueness of local consumer goods, 
historical incident and location, souvenirs and equal shopping opportunity should be traditional
advertising appeal which goods and service have affected spending behavior of Chinese tourists’ 
generation Y emphasizing shopping orientation at 0.05 statistical significance.

Keywords: Creative Marketing Strategy, Content Advertising Strategy, Spending Behavior, Generation Y 
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บทนํา

 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ

กลายเป็นอุตสาหกรรมที่มคีวามสําคญัต่อระบบเศรษฐกจิ

โลกรวมถงึประเทศไทยดว้ยเช่นกนั ทัง้น้ีภาคอุตสาหกรรม

การท่องเทีย่วและการบรกิารเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมหลกั

ที่สร้างรายได้ให้กับประเทศไทย อีกทัง้ยังเป็นการช่วย

พฒันาเศรษฐกิจและสงัคมให้มีชีวิตความเป็นอยู่สู่ความ

เจริญและทันสมัยมีแนวโน้มที่ดีต่อการเป็นศูนย์กลาง

ทางดา้นการเงนิและแหล่งท่องเทีย่วสาํคญัในภูมภิาคเอเชยี

แปซฟิิค (ชยัสทิธิ ์ดํารงวงศเ์จรญิ, 2550) เป็นผลมาจากการ

เติบโตมากขึ้นของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกบัภาคอุตสาหกรรม

การท่องเทีย่วและบรกิาร 
 แนวโน้มทิศทางรายได้จากการท่องเที่ยวปีพ.ศ.

2560 น่าจะเติบโตมากกว่าเป้าหมายเดิมที่วางไว้ 2.50 

ลา้นลา้นบาท โดยอาจจะถงึ 2.60 ลา้นลา้นบาท เน่ืองจาก

รายได้จากนักท่องเที่ยว ในช่วง 5 เดือนแรกของปีพ.ศ.

2559 มจีาํนวนนกัท่องเทีย่ว 12.30 ลา้นคน เพิม่ขึน้รอ้ยละ 

13.61 สร้างรายได้สูงถึง 6.24 แสนล้านบาท เพิ่มขึ้นถึง 

ร้อยละ 18.43 จากอัตรารายได้มีสัดส่วนสูงกว่าจํานวน

นกัท่องเทีย่ว สะทอ้นใหเ้หน็ว่าประเทศไทยมนีักท่องเทีย่ว

คุณภาพเข้ามาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองตามเป้าหมายของ

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558) ทัง้น้ี Oxford 

Business Group 2015 รายงานว่านักท่องเที่ยวชาวจีนที่

เดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทยสว่นใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 

30-40 ปี (37%) และมีอายุระหว่าง 30-39 ปี (59.3%) 

(อจัฉรา สมบตันินัทนา, 2555) นอกจากน้ีนกัท่องเทีย่วชาว

จนีทีเ่ดนิทางสู่ประเทศไทยในไตรมาสแรกของปีพ.ศ.2559 

เพิม่ขึน้รอ้ยละ 32 ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-40 ปี จดัอยู่

ในกลุ่มสงัคมที่มีฐานะรํ่ารวย (กรมการท่องเที่ยว, 2559) 

ดงันัน้รฐับาลไทยจงึไดก้ําหนดแผนนโยบายการท่องเทีย่ว

เชงิคุณภาพ (การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย, 2559)  ส่วน

นักท่องเที่ยวที่เดนิทางมาท่องเที่ยวไทยมากที่สุด ในช่วง

เวลาดงักล่าวพบว่านักท่องเทีย่วชาวจนีมาไทยสงูถงึ 3.67 

ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 25.70 (มติชน, 2559) UNWTO 

(2011) รายงานว่ากรุงเทพมหานครอยู่ใน อนัดบัที ่10 ของ

โลก และเป็นอันดับที่  2  ของเอเชียที่นักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาตินิยมเดินทางมาท่องเที่ยวสูงสุดกว่า 26.50 

ลา้นคน สถติกิารท่องเทีย่วไทยพบว่าในช่วงเดอืนเมษายน 

ปีพ.ศ.2557 นักท่องเที่ยวชาวจีน มาท่องเที่ยวไทยเป็น

อนัดบัที ่1 (กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา, 2557) และใน

เดือนกรกฎาคม ปีพ.ศ.2557มีนักท่องเที่ยวชาวจีนถึง 

342,547 คน เดนิทางมาท่องเทีย่วไทย (Chetanont, 2015) 

ซึ่งเป็นตัวเลขสูงสุดที่เคยปรากฏเพราะมีสถานที่ดึงดูด

แตกต่างจากจนี เช่น สถานทีท่่องเทีย่วตามประวตัศิาสตร ์

วัฒนธรรม ความงามตามธรรมชาติ ภูมิอากาศ ความ

บนัเทงิ เป็นตน้ 

 กระแสการเปลีย่นแปลงโลกาภวิตัน์ (Globalization) 

ของสังคมชาวเอเชียในปัจจุบันนิยมหันมาเดินทาง

ท่องเที่ยวกนัมากขึ้น อันเน่ืองมาจากความต้องการที่จะ

ทํางานต่อปีเป็นเวลาน้อยลง ซึ่งเป็นผลจากการพัฒนา

คุณภาพชีวิตในทางที่ดียิ่งขึ้นนอกเหนือจากความสนใจ

ทางดา้นสขุภาพจติและมแีนวโน้มไดร้บัความสนใจมากกว่า

ความรํ่ารวยและคาดว่ากระแสน้ีจะเพิม่ขึน้ในอนาคต โดยมี

วัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนด้วยการชม

ทิวทัศน์การบันเทิงหรือการช้อปป้ิง แสวงหาการเรียนรู ้

แลกเปลีย่นวฒันธรรมทางสงัคมกบัคนในทอ้งถิน่ ก่อใหเ้กดิ

ประโยชน์ในการสร้างอาชีพและรายได้แก่ชุมชนท้องถิ่น

ด้วย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559) เน้นการ

ท่องเที่ยวและบริการที่มีคุณภาพดี คํานึงถึงความคุ้มค่า

มาก มีความมัน่ใจด้านความปลอดภัย ด้านบริการดูแล

สุขภาพที่ดี มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับวัย 

สขุภาพและสภาพภูมอิากาศ (ประยรู บุญประเสรฐิ, 2555) 

 สําหรับการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็น

จุดหมายปลายทางเพื่อการมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

จะมคีวามสมัพนัธก์บัลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลไลฟ์สไตล ์

ดงันัน้การศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าและประสบการณ์

นักท่องเที่ยวชาวจีนช่วยให้เข้าใจความต้องการในการ

ท่องเทีย่วในประเทศไทย (Lu & Chen, 2014) นอกจากน้ี 

WTO (2015) ระบุว่าประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมี

รายจ่ายเพื่อการท่องเทีย่ว สงูสดุ (242.9 ลา้นลา้นดอลลาร)์ 

ค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวผ่านสังคมออนไลน์และ

อิน เทอร์ เ น็ต  (Xiang & Gretzal, 2010; Leung, et al., 

2013) วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยว (Kim et al., 2014) 

จากเหตุผลทีก่ล่าวมาขา้งตน้จงึทาํใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษา

กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคแ์ละการโฆษณาเชงิเน้ือหา

การท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสนิค้า
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และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนักท่องเทีย่ว

ชาวจนีเฉพาะรุ่นเจเนอเรชัน่วาย  
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และ 

การโฆษณาเชิงเ น้ือหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้จ่ายสนิค้าและบริการจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย 
 

ประโยชน์ท่ีได้รบัจากงานวิจยั  

 ผลการวิจัยที่ได้จะนําไปใช้ประโยชน์สําหรับ

หน่วยงานรฐัและเอกชนที่เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเที่ยวไทย

เพื่อการวางแผนกําหนดโยบายการตลาดเชิงสร้างสรรค์

และการโฆษณาเชงิเน้ือหาให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรมการ

ใชจ้่ายสนิคา้และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของ

ผูบ้รโิภคในฐานะนักท่องเทีย่วชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย 

อกีทัง้ยงัช่วยกระตุน้เศรษฐกจิ การท่องเทีย่วไทยใหเ้ตบิโต

อย่างยัน่ยืน ตลอดจนสามารถนําองค์ความรู้เชิงวิชาการ

เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์มาเป็นต้นแบบ

สาํหรบัผูส้นใจนําไปศกึษาเชงิลกึต่อไป 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสําหรับการ

วิจัยครัง้ น้ีศึกษาจากแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค ์

(Creative Marketing) แนวคิดการโฆษณาเชิงเ น้ือหา 

(Content Advertising) แนวคิดพฤติกรรมการใช้จ่ าย 

(Spending Behavior) และเทคนิคการวเิคราะหถ์ดถอยโลจิ

สตกิส ์จากนกัวชิาการต่างๆ มรีายละเอยีดดงัน้ี 

 แนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative 

Marketing) ) แง่คดิว่าด้วยการนําเอาความคดิสร้างสรรค์

มาประยุกต์ เพื่ อทําการตลาดหรือสร้างกลยุทธ์ทาง

การตลาดทีม่คีวามแปลกใหม่มากขึน้โดยใชก้ารบูรณาการ

การตลาด การสื่อสารการตลาด (Olteanu, 2008) การตลาด

เชงิสร้างสรรคด์้านการโฆษณาในยุคปัจจุบนัควรเน้นการ

เผยแพ ร่ข้อมู ลสินค้าและบริการที่ส ามารถ เข้าถึ ง

นักท่องเที่ยวได้เหมาะสมกับสื่อที่นักท่องเที่ยวยุคใหม่

เปิดรับและค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง (Schultz & Block, 

2009) เพราะเน้ือหาโฆษณาเป็นสิ่งสําคัญที่สุดในการ

สื่ อ ส า ร  ( Bowdery & Bowdery, 2008) โ ดย เ น้ นก า ร

รวบรวมเน้ือหาเพื่อการโฆษณา (Odden, 2012) สามารถ

ทําให้ข้อมูลการโฆษณาเผยแพร่หลายช่องทาง (Young, 

2010) มีบทบาทต่อชีวิตประจําวันของนักท่องเที่ยว 

(Taylor, 2013) เน่ืองจากสินค้าหรือบริการ ที่จําหน่ายสู่

ตลาดสมยัน้ีมอีายุสัน้ลง เน้นการประหยดัต้นทุนเพื่อใหเ้กดิ

ความได้เปรยีบยุคเทคโนโลยีที่ทันสมยั รวดเร็วขึ้น การ

เสนอขายในระดบัตลาดโลกมากขึน้การนําเขา้และส่งออกมี

ราคาที่เปลี่ยนแปลงไม่อยู่น่ิงจากปัจจัยข้างต้น จึงทําให้

การตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์ป็น สิง่ทีส่ามารถตอบสนองความ

ต้องการได้อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้าง

นวตักรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่างทนัเหตุการณ์ทนัสมยัอยู่

ตลอดเวลา (สทุธชิยั ปัญญโรจน์, 2556)  

 นักการตลาดที่ต้องการเป็นนักการตลาดเชิง

สร้างสรรค์จงึต้องมกีารปรบัตวัต่อการเปลี่ยนแปลง และมี

คุณสมบัติ มีความสามารถหลากหลายมากขึ้น เช่น 

ความสามารถในการออกแบบสนิค้า ออกแบบผลติภณัฑ ์

และออกแบบการบรกิารใหม้คีวามอตัลกัษณ์ (Identity) ใน

ลักษณะเชิงสร้างสรรค์มีการคิดประหลาดแตกต่าง

ประหลาดใหม่ๆ เพื่อการจดจําและมีโอกาสประสบ

ความสําเร็จในระดับสูง ความสามารถทางการตลาด 

สามารถสร้ า ง แบรนด์  ( Brand)  เพื่ อ แสดงออกถึ ง

ภาพลักษณ์ (Image) ของตราสินค้าหรือแหล่งที่ผลิตได้

รวมถึงวิถีชีวิตชุมชนจากการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

ความสามารถในการพฒันาช่องทางการตลาดช่องทางการ

จดัจําหน่าย รวมถึงการสร้างบรรยากาศ (Atmosphere) 

เพื่อสนับสนุนการตลาดเชิงสร้างสรรค์ การกําหนดราคา 

(Price) ทีลู่กค้าทุกระดบัสามารถเขา้ถึงและรูส้กึภูมใิจทีไ่ด้

ครอบครองสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ําหน่าย รวมถงึการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) ดว้ยการประชาสมัพนัธ์ การใชส้ื่อ 

และการใชก้จิกรรมเพื่อการตลาดเชงิสร้างสรรค์ได้ (ปริญ 

ลกัษิตามาศ, 2560) ซึ่งครอบคลุมถึงการเรียนรู้จากการ

รวบรวม ข้อมูลต่างๆ เพื่อปรับตัวพัฒนาตนเองต่อการ

เปลีย่นแปลงของโลก สามารถนํามาใช้ในการวางแผน ลง

มือทํางาน ตรวจสอบ แก้ไขและสามารถวิเคราะห์ได้ ที่

สาํคญักลยุทธท์ี่กําหนดควรมกีระบวนการวางแผนมากขึน้ 

กล่าวคอืการเรยีนรู ้ กลยุทธก์ารตลาดเป็นจํานวนมากและ

มีความสามารถปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดได้ทันต่อ

เหตุการณ์ สามารถปรับประยุกต์ใช้ในการตลาดเชิง

สร้างสรรค์กบัศาสตร์ต่างๆ ได ้เช่น การศาสนา การเมอืง 

วฒันธรรมการท่องเทีย่ว และการประชาสมัพนัธร์วมถงึการ

บรหิาร เป็นตน้ (Kotler, 2009)  
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 แนวคิดการโฆษณาเชิงเ น้ือหา (Content 

Advertising) การโฆษณาในยุคปัจจุบันควรเน้นการ

เผยแพร่ เ น้ือหาข่าวสาร เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ประกอบด้วยการโฆษณาที่เน้นข้อมูลและข่าวสารของ

สนิคา้และบรกิาร (Content) ทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค

ไดอ้ย่างเหมาะสมกบัประเภทของสือ่ใหม่ต่างๆ  ทีผู่บ้รโิภค

ยุคใหม่เปิดรับและค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง (Schultz & 

Block, 2009) ดังนัน้เน้ือหาจึงเป็นสิ่งสําคัญที่สุดในการ

สื่อสาร กล่าวคอืตราบใดทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถ

ทาํใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายรบัรูส้ารขอ้ความโฆษณาได ้ก็

นบัไดว้่าการโฆษณานัน้ประสบความสาํเรจ็ไปแลว้สว่นหน่ึง 

(Bowdery & Bowdery, 2008)  

 การโฆษณาโดยให้ความสําคญักบัการรวบรวม

เน้ือหา (Content Convergence) ตามแนวคดิ “การทําการ

โฆษณาเชิงเน้ือหา” (Odden, 2012) ซึ่งเป็นการทําให้

ข้อมูลและข่าวสารของการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริก า ร  ( Content) ไ ด้ รับ ก า ร เ ผย แ พ ร่ ใ นช่ อ ง ท า ง

หลากหลาย (Channels) ทัง้สือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ เพื่อสรา้ง

เครือข่ายของการสื่อสาร ทัง้น้ีสื่อสงัคมออนไลน์สามารถ

เชื่อมโยง (Link) ไปยงัเวบ็ไซต์ของตราสนิค้าหรอืบรกิาร

ทางโฆษณาสร้างชุมชนสงัคมออนไลน์ระหว่างตราสนิค้า

หรอืบรกิารกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายและยงัสามารถคน้หา

ขอ้มูลของผู้บรโิภคเป้าหมายจาก สื่อสงัคมออนไลน์ หรือ

สื่ออินเตอร์เน็ต โดยวิเคราะห์จิตใจเบื้องลึกของกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายที่ เป็นแฟนเพจ (Fan Page) หรือ

ผูต้ดิตาม (Follower) สือ่ออนไลน์นัน้ๆ (Young, 2010) 

 การโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพในยุคปัจจุบนัควรซือ้

โฆษณาจากเวบ็ขอ้มูลออนไลน์ ที่กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย

นิยมเปิดรบัใชค้น้หาขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เพื่อทําใหช้ื่อตรา

สนิค้าหรือบริการอยู่ในอบัดบัสูงสุดของการค้นหาข้อมูล

จากสื่อออนไลน์ (Search Engine Optimization: SEO) 

(Odden, 2012) ซึง่สงัคมยุคปัจจุบนัเป็นยุคแห่งการเรยีนรู ้

ความรูม้อียู่ ทุกหนทุกแห่ง เรื่องทีอ่ยากรูส้ามารถสบืคน้ได้

จ ากอิน เตอร์ เ น็ต  ทํ า ให้ต้ อ งมีการปรับตัว ต่ อกา ร

เปลี่ยนแปลงหลายสิ่งการแสวงหาความรู้ เป็นคนใฝ่รู ้

วธิกีารปรบัปรุงและพฒันาตนเอง เพื่อให้สามารถอยู่รอด

และดํารงชีวิตได้ ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ในปัจจุบัน 

(Globalization) (อารยี ์นยัพนิิจ และคณะ, 2557)  

 จะเห็นได้ว่า การโฆษณาเชิงเ น้ือหาจัดเป็น

เครื่องมือการทําการตลาดอย่างหน่ึงที่ช่วยให้ผู้บริโภค

สามารถตดัสนิใจซื้อหรอืใช้จ่ายสนิค้า สรา้งอํานาจต่อรอง

ในการซื้อ ใช้สร้าง และนําเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการโดยผ่านสื่อต่างๆ และสามารถเปิด

ประเดน็วพิากษ์วจิารณ์ไดอ้ย่างเสร ีทําใหผู้บ้รโิภคมคีวาม

รูเ้ท่าทนัการโฆษณาและมองว่าการโฆษณาเชงิเน้ือหานัน้ 

มีบทบาทสําคญัยิ่งต่อการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภค

ดว้ย (Bennett, 2013; Taylor, 2013) 

 แนวคิดพฤติกรรมการใช้จ่าย (Spending 

Behavior) แง่คดิว่าดว้ยพฤตกิรรมการใชจ้่ายหรอื การซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ จะเกดิจากความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ซึง่เป็นปัจจยัทีส่าํคญัทีท่าํใหน้ักการตลาดสามารถทีจ่ะคาด

เดาพฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคได ้

นักการตลาดสามารถนํามาพัฒนารูปแบบของเน้ือหา

การตลาดให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค จนเข้าไป

กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บรโิภค และทําให้ผู้บรโิภค

หนัมาซื้อหรือใช้จ่ายสนิค้า หรอืบริการของตนเอง ซึ่งใน

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้จ่ายนัน้ จําเป็นที่จะต้อง

ศกึษาถงึความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ย เพราะความตัง้ใจ

ซือ้ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้หรอืใชจ้่ายสนิคา้หรอืบรกิาร 

(Moven & Minor, 1998) 

 ความตัง้ใจซื้อเป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคเกิด

พฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้ซึง่อาจจะขึน้อยู่กบัช่วงเวลาและ

ประสบการณ์ ยกตวัอย่างเช่น ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมความ

ตั ้ง ใจซื้อในช่วงแรกแต่ก็อาจจะมีแนวโ น้มที่จ ะ เกิด

พฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้ทีส่ดลงเมื่อเวลาผ่านไปได ้  ซกั

ระยะหน่ึง (Engel et al., 1995) นอกจากน้ี องค์ประกอบ

ด้านพฤติกรรมในส่วนของทศันคติจะสามารถวดัได้จาก

ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีผู่บ้รโิภคไดแ้สดงออกมาซึง่ถ้า

หากสามารถเข้าใจในความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคได้ กจ็ะ

สามารถเขา้ใจพฤตกิรรมการใชจ้่ายของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

(Schiffman & Kanuk, 2004) 

 ในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้จ่าย

สนิคา้และบรกิารตามความชอบ ความสนใจของตนเองมาก

ขึ้น  โดยเปิดรับสื่อใหม่หรือสื่ออินเตอร์ เ น็ตมากขึ้น 

(Bowdery & Bowdery, 2008) และเข้าใช้บริการเว็บไซต์

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กนัเป็นจํานวนมาก ทําใหผู้บ้รโิภค

สามารถทีจ่ะเพิม่หรอืลบตวัเลอืกสนิคา้ของตนเองเองไดใ้น
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ระหว่างการประเมนิเลอืกซื้อสนิค้า และหลงัจากซื้อสนิค้า

แลว้นกัการตลาดยงัสามารถสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค

ผ่านทางเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย 

(Taylor, 2013) โดยเน้นประสบการณ์ (Huh, 2002) เพราะ

สิง่ดึงดูดใจและบอกต่อ (Chou, 2013) ความประทบัใจ 

(Sujova & Rajnoha, 2012) คุ้ ม ค่ า ใ ช้ จ่ า ยแล ะความ

ตอ้งการ (Future, 2009) และความนิยมทางสงัคม (Chiu & 

Zeng, 2016) เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น 

(Gelder & Mike, 2011) จากแนวคิดน้ีชี้ให้เห็นว่า การ

ตดัสนิซื้อหรือใช้จ่ายของผู้บริโภคจึงเกี่ยวข้องกบัเน้ือหา

การโฆษณาของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ และมคีวามเกีย่วขอ้ง

กบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ย (Young, 2010) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 จากการทบทวนแนวคดิเกี่ยวกบัแนวคดิกลยุทธ์

การตลาดเชงิสรา้งสรรค ์(Creative Marketing) แนวคดิการ

โฆ ษณา เชิ ง เ น้ื อหา  (Content Advertising) แ นว คิด

พฤติกรรมการใช้จ่าย (Spending Behavior) โดยอาศัย

เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์เพื่อประยุกต์ใช้

สําหรบัการศึกษาภาคการท่องเที่ยวไทย สามารถบูรณา

การเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยัดงัภาพที ่1 

                                                            ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปรตาม  (Dependent Variables) 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั

 H2        

พฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้และบรกิารจากการ

ท่องเทีย่วประเทศไทย 

ของนกัท่องเทีย่วชาวจนี ในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย 

กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์กีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร         

ทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทย 

1. การวดัและการพยากรณ์ทางการตลาด  

2. การแบง่เป็นสว่น/แยกสว่นทางการตลาด 

3. การวจิยัทางการตลาด  

4. การพฒันาสนิคา้และบรกิาร 

5. การออกแบบสนิคา้และบรกิาร 

6. คุณภาพสนิคา้และบรกิาร 

7. การบรกิารลกูคา้ 

8. มาตรฐานการรบัรองสนิคา้และบรกิาร 

9. สว่นประสมของสนิคา้และบรกิาร 

10. ชื่อหรอืตราสนิคา้และบรกิาร 

11. การกาํหนดราคา 

12. การโฆษณา 

13. ช่องทางและการจดัจาํหน่าย 

14. การบรหิารงานขาย 

15. การควบคุมการตลาดและคลงัขอ้มลู 

การโฆษณาเชงิเน้ือหาเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 

ทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทย 

1. คุณลกัษณะอาหารแต่ละถิน่ทีอ่ยู่ 

2. โปรแกรมและกจิกรรมการท่องเทีย่ว  

3. ชมธรรมชาตขิองแต่ละถิน่ทีอ่ยู ่

4. รปูแบบการดาํเนินชวีติตามกจิกรรมยามคํ่าคนื 

5. ลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครือ่งอุปโภคบรโิภค  

6. เหตุการณ์และสถานทีต่ัง้ทางประวตัศิาสตร ์ 

7. สนิคา้ทีร่ะลกึ/ความเสมอภาคทางโอกาสของการชอ้ปป้ิง 

8. ขอ้หา้มทางศาสนาของแต่ละทอ้งถิน่  

9. การผลติเครื่องปัน้ดนิเผา 

10. ภาพวาดภาพทาํสก่ีอนประวตัศิาสตร ์ 

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 

12.งานแสดง ศลิปะการละครและโชวต่์างๆ 

13. พพิธิภณัฑข์องแต่ทอ้งถิน่   

14. พระบรมมหาราชวงัประจาํทอ้งถิน่  

15. ผกัและผลไมป้ระจาํทอ้งถิน่  

16. วธิกีารคมนาคมขนสง่ 

H1 H2 
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สมมติฐานการวิจยั 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถกําหนด

สมมตฐิานการวจิยัว่า H1: กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรค์

เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการที่จบัจ่าย อย่างน้อย 1 ปัจจยัที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการ

ท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวจนี ในรุ่นเจเนอ

เรชัน่วาย และ H2: การโฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิค้า

และบริการที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่าง

น้อย 1 ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรม การใชจ้่ายสนิคา้และ

บรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนักท่องเทีย่วชาว

จนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย 
 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชงิสํารวจ (Survey 

Research) โดยอาศยัแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ

สํารวจข้อมูลทัว่ไป กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์การ

โฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารที่จบัจ่ายจาก

การท่องเทีย่วประเทศไทย และพฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้

และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนักท่องเทีย่ว

ชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย  

 ประชากรวิจยั คือนักท่องเที่ยวชาวจีนในรุ่นเจ

เนอเรชัน่วายที่ เดินทางมาท่อง เที่ยวประ เทศไทย 

ประจําเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 มีจํานวนทัง้สิ้น 

935,645 คน (กรมการท่องเทีย่ว, 2559)  

 สาํหรบัตวัอย่างวิจยั คํานวณโดยใช้สูตรของ 

Thomson (1992) ดงัน้ี  

          n   =                  1    

                                        e2     +     1 

                             Z2(CV)2)       N 

e = 0.05, Z = 1.96, CV = 0.50, N = 935,645 ไดข้นาด

ตัวอย่างทัง้สิ้น n = 381.00 ≈ 384 ตัวอย่าง คัดเลือก

ตัวอย่ า งวิธีสุ่ มตัวอย่ างหลายขัน้ตอน (Multi–stage 

Sampling) (Cochran, W. G., 2007) ได้แก่ ขัน้ตอนที ่1 

การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) ด้วยวิธีก ารสุ่ มตัวอย่ า งแบบแบ่ งชั ้นภู ม ิ

( Stratified Random Sampling) ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่

เดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย คอื นกัท่องเทีย่ว ชาวจนี

ในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย ขัน้ตอนที ่2 การสุ่มตวัอย่างแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ดว้ย

วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างคํานึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของ

ประชากร ในทีน้ี่คดัเลอืกขนาดตวัอย่างของนกัท่องเทีย่วใน

อัตราร้อยละ 0.01733 และขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่าง

แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง แบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยสอบถามนักท่องเที่ยวชาวจนีในรุ่นเจเนอ

เรชัน่วายยินดีให้ข้อมูลจากแบบสอบถามภาคภาษาจีน

ระหว่างการเดินทางมาเที่ยวยังสถานที่ท่องเที่ยวที่มี

ชื่อเสยีงเป็นทีรู่้จกัของนักท่องเที่ยวต่างชาตใินแถบเอเชยี

ตะวนัออก ซึง่นิยมเดนิทางมาเทีย่วทีป่ระเทศไทยและเกดิ

การใช้จ่ายสนิคา้และบรกิารจากการท่องเที่ยวนัน้ๆ ได้แก่ 

1) วดัพระศรรีตันศาสดาราม กรุงเทพมหานคร 2) อมัพวา 

จงัหวดัสมุทรสงคราม 3) วดัพระพุทธบาทราชวรมหาวหิาร 

จงัหวดัสระบุร ี4) สะพานขา้มแม่น้ําแคว จงัหวดักาญจนบุร ี

5) เมืองพัทยา จงัหวดัชลบุรี 6) ดอยอินทนนท์  จังหวัด

เชยีงใหม ่7) วดัร่องขุน่ จงัหวดัเชยีงราย 8) หวัหนิ จงัหวดั

ประจวบครีขีนัธ์ 9) เกาะภูเกต็ จงัหวดัภูเกต็ และ10) หมู่

เกาะพพี ีจงัหวดักระบี ่ ไดส้ดัส่วนโควตา้ โดยเกบ็ตวัอย่าง

ได ้780 คน  

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั ประกอบด้วย คําถาม

ปลาย ปิด  (Close-ended Questions) แ ละปลาย เ ปิด 

(Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถาม

ด้วยตน เอง (Self-administered Questionnaire) ได้แ ก่ 

สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของนกัท่องเทีย่ว ลกัษณะคําถามเป็น

แบบระบุรายการ (Check List) ส่วนที ่2 กลยุทธก์ารตลาด

เชงิสร้างสรรค์เกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารที่จบัจ่ายจากการ

ท่องเทีย่วประเทศไทย ลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราสว่น

ประมาณค่าแบบลเิคอรท์ (Likert Rating Scales) 5 ระดบั 

(น้อยทีส่ดุ = 1 คะแนน,  น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 

คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากทีสุ่ด = 5 คะแนน) และ

สว่นที ่3 การโฆษณาเชงิเน้ือหาเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารที่

จบัจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยลกัษณะของคําถาม

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert 

Rating Scales) 3 ระดบั (ไม่ต้องปรบัปรุง = 1 คะแนน, 

ปรบัปรุงบ้างให้พอเหมาะ = 2 คะแนน, สากลนิยม = 3 

คะแนน) และส่วนสุดท้ายความตัง้ใจซื้อสนิค้าและบริการ

จากการท่องเที่ยวประเทศไทยเพื่อประเมนิพฤตกิรรมการ

ใช้จ่าย ลกัษณะคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า
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แบบลเิคอรท์ (Likert Rating Scales) 5 ระดบั (น้อยทีส่ดุ = 

1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน,   

มาก = 4 คะแนน และมากทีส่ดุ = 5 คะแนน) ตามลาํดบั 

 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้การวิจยั 

ทัง้การตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) 

โ ด ย ใ ช้ เ ท ค นิ ค  Content Validity for Scale/Average       

(S-CVI/Ave) เป็นการหาค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความ

สอดคล้องของเครื่องมือ โดยค่าที่นํามาคํานวณได้มาจาก

ค่า Item Content Validity Index (I-CVI) แต่ละขอ้คดิจาก

ผลรวมของค่า I-CVI หารดว้ยจํานวนขอ้คําถาม (Waltz & 

Bausell, 1981) พรอ้มทัง้ปรบัปรุงแกไ้ขตามคําแนะนําของ

ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ซึง่มคีวามเพยีงพอโดยปกตจิะใช ้3 คน

เป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจํานวนคีเ่พื่อสามารถตดัสนิใจชี้

ขาดได้ (Rowinelli & Hambleton, 1977) และการตรวจสอบ

ความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 

(α Coefficient) จากกลุ่มทดลอง 30 ตวัอย่าง (Cronbach, 

2003) ซึง่ไม่มขีอ้จาํกดัทีว่่าจะตอ้ง Pre-test กีค่น จะกีค่นก็

ไดต้ามความสะดวกและเหน็ว่าเหมาะสม ผลการทดสอบ

คุณภาพเครื่องมือพบว่า แบบสอบถามมีค่า I-CVI) อยู่

ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ ์0.50 ขึน้ไป ทุกขอ้คําถาม 

รวมถึงให้ค่า S-CVI/Ave อยู่ระหว่าง 0.79-0.94 ซึ่งผ่าน

เกณฑ์ตั ้ง แ ต่  0.80 ขึ้ น ไ ป  (Waltz & Bausell, 1981) 

ตลอดจนให้ค่าความเชื่อมัน่อยู่ระหว่าง 0.7571-07918 

ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงเหมาะสม

นําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูจรงิต่อไป  

 การวิเคราะหข์้อมูล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทาง

สถิติ SPSS version 16.0 เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไป

ของนกัท่องเทีย่ว กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์กีย่วกบั

สนิค้าและบรกิารที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย 

การโฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารที่จบัจ่าย

จากการท่องเที่ยวประเทศไทย ความตัง้ใจซื้อสนิค้าและ

บริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อประเมิน

พฤติกรรมการใช้จ่ายโดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี ่

(Frequency) ค่าร้อยละ (%)  ค่าเฉลี่ย ( Χ ) และการ

วเิคราะหก์ลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคแ์ละ  การโฆษณา

เชงิเน้ือหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

จ่ายสนิค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย โดยใช้เทคนิค

การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติคแบบทวิ (Binary Logistic 

Regression) ดว้ยวธิทีางตรง (Enter) สาํหรบันยัสาํคญัทาง

สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คอื ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 

(α=0.05) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 

ผลการวิจยั 

 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน 

(Y)  จํานวน 780 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุ             

31-36 ปี จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมกัจะประกอบ

อาชีพลูกจ้างบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว เดินทางมา

เทีย่วประเทศไทยมเีงนิตดิกระเป๋าทีเ่ตรยีมไว ้401 ดอลลาร์

สหรัฐขึ้นไป (14,436 บาทโดยประมาณ) รูปแบบการ

เดนิทางมาท่องเทีย่วนิยมมากบับรษิทัทวัร ์

 กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์กีย่วกบัสนิค้าและ

บรกิารจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

นักท่องเทีย่วชาวจนี (Y) จํานวน 780 คน มคีวามคดิเห็น

ต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและ

บริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวม    

ระดบัมาก (Χ = 3.61) โดยประเดน็ทีม่คีวามเหน็แตกต่าง

ได้แก่ การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด การแบ่ง    

เป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การพัฒนาสินค้าและ

บรกิาร คุณภาพสนิคา้และบรกิารและการควบคุมการตลาด

และคลงัขอ้มลู ดงัตารางที ่1  
 

ตารางท่ี 1 กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์กีย่วกบัสนิค้า

และบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทย 
 

กลยทุธ์การตลาดเชิงสร้างสรรคเ์ก่ียวกบั 

สินค้าและบริการจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทย 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y) 

(n1=780) 

Χ  ระดบั 

1. การวดัและการพยากรณ์ทางการตลาด 3.96 มาก 

2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด 3.26 ปาน

กลาง 

3. การวจิยัทางการตลาด 3.51 มาก 

4. การพฒันาสนิคา้และบรกิาร 3.56 มาก 

5. การออกแบบสนิคา้และบรกิาร 3.66 มาก 

6. คุณภาพสนิคา้และบรกิาร 3.55 มาก 

7. การบรกิารลกูคา้ 3.67 มาก 

8. มาตรฐานการรบัรองสนิคา้และบรกิาร  3.53 มาก 

9. ชือ่หรอืตราสนิคา้และบรกิาร 3.42 มาก 

10. การกาํหนดราคา 4.15 มาก 

11. การโฆษณา 3.69 มาก 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)

กลยทุธก์ารตลาดเชิงสร้างสรรคเ์ก่ียวกบั 

สินค้าและบริการจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทย 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y) 

(n1=780) 

Χ  ระดบั 

12. ช่องทางและการจดัจาํหน่าย 3.54 มาก 

13. การบรหิารงานขาย 3.67 มาก 

14. การควบคุมการตลาดและคลงัขอ้มลู 3.34 ปาน

กลาง 

ภาพรวม 3.61 มาก 

แหล่งท่ีมา: จากการคาํนวณโดยใชอ้นัตรภาคชัน้  

(ความกวา้ง=0.80) แทนค่า 5-1/5 (ชใูจ คหูารตันไชย, 2546) 
 

 การโฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร  

ที่ จ ับจ่ ายจากการท่ อง เที่ ย ว  พบว่ า  ก ลุ่มตัวอย่ า ง

นกัท่องเทีย่วชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย จํานวน 780 คน 

เหน็ว่าการโฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารที่

จบัจ่ายจากการท่องเทีย่วโดยภาพรวมควรเป็นแบบดัง้เดมิ 

( Χ = 1.56) โดยประเด็นที่มีความเห็นแตกต่าง ได้แก่ 

โปรแกรมและกจิกรรมการท่องเที่ยว การดําเนินชวีติตาม

กจิกรรมยามคํ่าคนื ลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค

บริ โ ภคประจํ าท้อ งถิ่น  เห ตุกา ร ณ์และสถานที่ ตั ้ง

ประวตัศิาสตร ์ขอ้ห้ามทางศาสนาของแต่ละทอ้งถิน่ ความ

หลากหลายของอาหารทะเลและงานแสดงศลิปะ การละคร

และโชว ์ดงัตารางที ่2 
 

ตารางท่ี 2 การโฆษณาเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับสินค้าและ

บรกิารทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทย 
 

การโฆษณาเชิงเน้ือหาเก่ียวกบัสินค้า 

และบริการท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทย 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y)    

(n1=780) 

Χ  ระดบั 

1. คุณลกัษณะอาหารแต่ละถิน่ทีอ่ยู ่ 1.12 ดัง้เดมิ 

2. โปรแกรมและกจิกรรมการท่องเทีย่ว 2.66 สากล 

3. ชมธรรมชาตขิองแต่ละถิน่ทีอ่ยู ่ 1.53 ดัง้เดมิ 

4. การดาํเนินชวีติตามกจิกรรมยามคํ่าคนื 1.47 ดัง้เดมิ 

5. ลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครือ่งอุปโภค

บรโิภคประจาํทอ้งถิน่ 

1.62 ดัง้เดมิ 

6. เหตุการณ์และสถานทีต่ ัง้ทาง

ประวตัศิาสตร ์

1.25 ดัง้เดมิ 

7. สนิคา้ทีร่ะลกึ/ความเสมอภาคการชอ้ปป้ิง 1.63 ดัง้เดมิ 

8. ขอ้หา้มทางศาสนาของแต่ละทอ้งถิน่ 1.95 ปรบั

การโฆษณาเชิงเน้ือหาเก่ียวกบัสินค้า 

และบริการท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทย 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y)    

(n1=780) 

Χ  ระดบั 

บา้ง 

9. การผลติเครือ่งปัน้ดนิเผา 1.24 ดัง้เดมิ 

10. ภาพวาดภาพทาํสกี่อนประวตัศิาสตร ์ 1.46 ดัง้เดมิ 

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 1.70 ปรบั

บา้ง 

12. งานแสดง ศลิปะการละครและโชว ์ 1.25 ดัง้เดมิ 

13. พพิธิภณัฑข์องแต่ละทอ้งถิน่ 1.25 ดัง้เดมิ 

14. พระบรมมหาราชวงัประจาํทอ้งถิน่ 1.34 ดัง้เดมิ 

15. ผกัและผลไมป้ระจาํทอ้งถิน่ 1.22 ดัง้เดมิ 

16. วธิกีารคมนาคมขนส่ง 2.34 สากล 

ภาพรวม 1.56 ดัง้เดมิ 

แหล่งท่ีมา: จากการคาํนวณโดยใชอ้นัตรภาคชัน้  

(ความกวา้ง=0.67) แทนค่า 3-1/3 (ชใูจ คหูารตันไชย, 2546) 
 

 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการ

ท่องเทีย่วประเทศไทย พบว่า ผลการจดักลุ่มนักท่องเทีย่ว

ชาวจนีในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย จาํนวน 780 คน แบ่งเป็นกลุ่ม

ทีเ่น้นการชอ้ปป้ิง คดิเป็นรอ้ยละ 39.8 รองลงมาคอืเน้นการ

บนัเทิง และเน้นการชมทิวทศัน์คดิเป็นร้อยละ 33.6 และ 

26.6 ตามลําดบั ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วย

เทคนิคการวเิคราะหถ์ดถอยโลจสิตกิสแ์บบทว ิวธิทีางตรงที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 พบว่า กลยุทธก์ารตลาดเชงิ

สร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบรกิารที่จ ับจ่ายอย่างน้อย    

1 ปัจจยั ได้แก่การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด 

การวิจยัทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจัด

จําหน่าย และการโฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิค้าและ

บรกิาร ทีจ่บัจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 

1 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค

บริโภค (ของกินของใช้) ประจําท้องถิ่น เหตุการณ์และ

สถานที่ตัง้ทางประวตัิศาสตร์ สนิค้าของที่ระลึกและความ

เสมอภาคทางโอกาสของการช้อปป้ิง ต่างส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้จ่ายสนิค้าและบริการจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน (Y) นัน่คือ ถ้า

นกัท่องเทีย่วชาวจนี  มคีวามเหน็ดว้ยต่อการแบ่งเป็นส่วน/

แยกสว่นทางการตลาด การวจิยัทางการตลาด การโฆษณา

หรือช่องทางและการจัดจําหน่ายเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มี

โอกาสเกดิพฤติกรรมการใชจ้่ายสนิค้าบรกิารเพื่อการชอ้ป

ป้ิงถงึ 2.1214, 4.6677, 3.5014 และ 2.6717 เท่า หรอืเหน็
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ว่าการโฆษณาเชิงเน้ือหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับ

ลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบรโิภค (ของกนิของ

ใช้ )  ประจํ าท้องถิ่น  เห ตุการณ์และสถานที่ตั ้งทาง

ประวตัิศาสตร์ หรือสนิค้าของที่ระลกึและความเสมอภาค

ทางโอกาสการช้อปป้ิงเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสเกิด

พฤติกรรมการใช้จ่ายสนิค้าและบรกิารเพื่อการช้อปป้ิงถึง 

2.3516, 2.0627 และ 1.1510 ตามลําดบั โดยมปีระสทิธภิาพ

การทํานายถูกต้องคิดเป็นร้อยละ 83.59 และ 93.75 

ตามลําดับ กล่าวโดยสรุป คือ กลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างสรรค์เกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารที่จบัจ่าย รวมถึงการ

โฆษณาเชงิเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารที่จบัจ่ายจาก

การท่องเที่ยวประเทศไทยต่างมปัีจจยับางประการทีส่่งผล

ต่อพฤตกิรรมการใชจ้่ายสนิคา้และบรกิารจากการท่องเทีย่ว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน (Y) จึงยอมรับทัง้

สมมตฐิาน H1) และ H2) ทีต่ัง้ไว ้ดงัตารางที ่3 
 

ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

ผลการทดสอบ 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y) 

การตลาดเชิงสร้างสรรค ์(CM)  

1. การวดัและการพยากรณ์ทางการตลาด - 

2. การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทาง

การตลาด 

Exp(B)=2.1214 

3. การวจิยัทางการตลาด  Exp(B)= 4.6677 

4. การพฒันาสนิคา้และบรกิาร - 

5. การออกแบบสนิคา้และบรกิาร - 

6. คุณภาพสนิคา้และบรกิาร - 

7. การบรกิารลกูคา้ - 

8. มาตรฐานการรบัรองสนิคา้และบรกิาร - 

9. ชือ่หรอืตราสนิคา้และบรกิาร  - 

10. การกาํหนดราคา - 

11. การโฆษณา Exp(B)= 3.5014 

12. ช่องทางและการจดัจาํหน่าย Exp(B)= 2.6717 

13. การบรหิารงานขาย - 

14. การควบคุมการตลาดและคลงัขอ้มลู - 

ประสทิธภิาพการทาํนายถูกตอ้ง 83.59% 

การโฆษณาเชิงเน้ือหา (CA)  

1. คุณลกัษณะอาหารแต่ละถิน่ทีอ่ยู่ - 

2. โปรแกรมและกจิกรรมการท่องเทีย่ว  - 

3. ชมธรรมชาตขิองแต่ละถิน่ทีอ่ยู่  - 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตตามกิจกรรม - 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

ผลการทดสอบ 

นักท่องเท่ียว

ชาวจีน (Y) 

ยามคํ่าคนื 

การโฆษณาเชิงเน้ือหา (CA)  

5. ลักษณะเฉพาะเครื่องอุปโภคบริโภค

ประจาํทอ้งถิน่ 

Exp(B)= 2.3516 

6. เหตุการณ์และสถานทีต่ ัง้ทาง

ประวตัศิาสตร ์ 

Exp(B)= 2.0627 

7. สนิคา้ของทีร่ะลกึ/ความเสมอภาคของ

การชอ้ปป้ิง 

Exp(B)= 1.1510 

8. ขอ้หา้มทางศาสนาของแต่ละทอ้งถิน่  - 

9. การผลติเครือ่งปัน้ดนิเผา - 

10. ภาพวาดภาพทาํสกี่อนประวตัศิาสตร ์ - 

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล - 

12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว ์

ต่างๆ 

- 

13. พพิธิภณัฑข์องแต่ละทอ้งถิน่   - 

14. พระบรมมหาราชวงัประจาํทอ้งถิน่  - 

15. ผกัและผลไมป้ระจาํทอ้งถิน่  - 

16. วธิกีารคมนาคมขนส่ง  - 

ประสทิธภิาพการทาํนายถูกตอ้ง 93.75% 

หมายเหต:ุ Exp(B) > 1 หมายถงึ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชจ่้ายเพื่อ

สิง่หนึ่งโดยช่วยเพิม่โอกาสการเกดิ (เท่า)  

Exp(B) < 1 หมายถงึ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชจ่้ายเพื่อสิง่หนึ่งโดย

ช่วยลดโอกาสการเกดิ (เท่า) 

- หมายถงึ ไมส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชจ่้ายสนิคา้และบรกิาร 
 

อภิปรายผล  

 ผู้วิจ ัยจะเสนอประเด็นการอภิปรายผลที่สําคัญ

ดงัน้ี จากผลการวจิยัพบว่า กลยุทธก์ารตลาดเชงิสรา้งสรรค์

เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย

พบว่า กลุ่มตวัอย่างนักท่องเทีย่วชาวจนี (Y) ต่างมีความ

คดิเหน็ต่อกลยุทธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์เกี่ยวกบัสนิค้า

และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวม

ระดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของสุทธชิยั ปัญญโรจน์ 

(2556) อธิบายได้ว่าความคิดสร้างสรรค์เป็นสิง่ที่มคีวาม

จาํเป็นและมคีวามสาํคญัมากกบัสงัคม  ยุคปัจจุบนั ไม่เวน้

แมก้ระทัง่การทําการตลาดจะเหน็ไดว้่าสนิค้าใหม่ๆ ออกสู่

ตลาดอย่างมากมาย เน่ืองมาจากมีคนคิดสร้างสรรค ์

ประทบัใจ (Sujova & Rajnoha, 2012) นักการตลาดเชิง

สร้างสรรคจ์ึงต้องมกีารปรบัตวัต่อการเปลี่ยนแปลงและมี

คุณสมบัติมีความสามารถหลากหลายมากขึ้นเพื่อให้
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ตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างเหมาะสม (Future, 2009) 

มคีวามยดืหยุ่นในการสรา้งนวตักรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่าง

ทนัเหตุการณ์ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา อาทเิช่นความสามารถ

ในการออกแบบสินค้า ความสามารถทางการตลาด 

ความสามารถในการพฒันาช่องทางการตลาด การกําหนด

ราคา และการส่งเสรมิการตลาด ตามความนิยมของสงัคม 

(Chiu & Zeng, 2016) การโฆษณาเชิงเน้ือหาเกี่ยวกับ

สนิค้าและบริการที่จ ับจ่ายจากการท่องเที่ยวพบว่ากลุ่ม

ตวัอย่างนักท่องเที่ยวชาวจนี (Y) ต่างเหน็ว่าการโฆษณา

เชิงเน้ือหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จ ับจ่ายจากการ

ท่องเที่ยวโดยภาพรวมควรเป็นแบบดัง้เดมิ ซึ่งสอดคล้อง

กบัแนวคดิของ ธวชัชยั สุวรรณสาร (2556) ทีไ่ดอ้ธบิายว่า

เน้ือหาการโฆษณาจะต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของสนิค้าหรือ

บริการให้เข้ากบัเน้ือหาและจะต้องมคีวามเข้าใจง่ายและ

ชดัเจน จะเป็นตวัเชื่อมจุดเด่นของสนิคา้หรอืบรกิารใหเ้ขา้

กบัเน้ือหาที่โฆษณาได้เป็นอย่างดีด้วยข้อความต่างๆ มี

ความเกี่ยวข้องกับความตั ้ง ใจซื้อ  (Young, 2010) ที่

สามารถเข้าใจได้ง่ายและมคีวามชดัเจนในการใช้รูปภาพ

ของจรงิเป็นวธิกีารนําเสนอเน้ือหาการโฆษณาสามารถทํา

ให้เข้าใจได้อย่างกว้างขวาง รวดเรว็ ต่อเน่ือง และทนัต่อ

เวลามปีระสทิธภิาพ และเป็นไปตามเวลาจรงิ (Real Time) 

(Bowdary & Bowdary, 2008)  

 พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจนี (Y) 

จะเน้นการชอ้ปป้ิง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Mowen & 

Minor (1998) ได้ก ล่าวถึง  ความตั ้ง ใจซื้อไว้ว่ า เ ป็น

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่ัง้ใจในการกระทาํเพื่อใหไ้ดม้าซึง่

การจดัการ การได้ใช้ หรอืการใชจ้่ายสนิค้าหรอืบรกิารซึ่ง

ผูบ้รโิภคอาจจะใชข้อ้มูลข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆ ที่

เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้าหรอืบรกิารมาใชป้ระกอบการพจิารณา

ต่อบทบาทและชีวิตประจําวัน (Bennett, 2013; Taylor, 

2013) ด้วยเหตุน้ีจงึทําให้พฤติกรรมการใช้จ่ายของแต่ละ

บุ คคลมีความแตกต่างกันตามข้อมูลข่ า วสารและ

ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั (Schultz & Block, 2009)  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่ากลยุทธ์

การตลาดเชงิสรา้งสรรคเ์กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารทีจ่บัจ่าย 

ต่างมีปัจจยับางประการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย

สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีน (Y) ซึ่งสอดคล้องยุทธศาสตร ์       

การท่องเที่ยวไทยพ.ศ.2558-2560 ที่ว่าการสร้างขีด

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจท่องเที่ยวที่มี

ศกัยภาพสู่ธุรกิจการทําการตลาดเชงิสร้างสรรค์ โดยการ

สนับสนุนวิจยัและพฒันาเพื่อสร้างนวตักรรมให้กบัธุรกิจ

ส่งเสรมิ การใช้องค์ความรู้และเทคโนโลยใีหม่ๆ ในการ

พฒันาสนิค้าและบรกิาร และส่งเสรมิการลงทุนในธุรกิจ

บริการที่มีศักยภาพสอดคล้องกับ (Schiffman & Kanuk, 

2004) โดยอาศัยความได้เปรียบของทํา เลที่ตั ้งทาง

ภูมศิาสตร์ของประเทศความหลากหลายทางชวีภาพและ

วฒันธรรมและเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ตลอดจนสามารถ

รองรบัการเปิดเสรทีางการคา้และกระแสความต้องการของ

ตลาดโลก การฟ้ืนฟูพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหลักที่เสื่อม

โทรมสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kim et al., 2014) 

สง่เสรมิกจิกรรมการท่องเทีย่วทีส่อดคลอ้งกบัศกัยภาพของ

พื้นที่และกระแสความต้องการของตลาดโลก เช่น การ

ท่องเทีย่วเชงิสขุภาพ การท่องเทีย่วเชงินิเวศ การท่องเทีย่ว

เชงิศกึษาเรยีนรูป้ระวตัศิาสตรว์ฒันธรรม และสมัผสัวถิชีวีติ

ชุมชน รวมถงึการบรหิารจดัการ การท่องเทีย่วใหเ้กดิความ

สมดุลและยัง่ยืน โดยให้ความสําคัญกับการพัฒนาการ

ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และเป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม และ

บรูณาการการท่องเทีย่ว ใหเ้ชื่อมโยงกบัวถิชีวีติ วฒันธรรม 

ทรัพยากรธรรมชาติ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 

2558; Gelder & Mike, 2011) นอกจากน้ีการโฆษณาเชิง

เน้ือหาเกี่ยวกบัสนิค้าบริการที่จบัจ่ายจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทยยงัพบบางปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

จ่ายสินค้าบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นกัท่องเทีย่วชาวจนี (Y) ซึง่สอดคลอ้งกบั (Bennett, 2013; 

Taylor, 2013) ทีไ่ด้เสนอว่าความตัง้ใจซื้อมอีงค์ประกอบ

สาํคญัส่วนหน่ึงคอื ทศันคต ิและเป็นทศันคตทิีม่ผีลต่อการ

ซื้อสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเน้ือหาการ

โฆษณากจ็ะส่งผลใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร จน

นําไปสู่ความตัง้ใจซือ้ จนเกดิพฤตกิรรมการใชจ้่ายหรอืซือ้

สินค้าบริการในที่สุด โดยการทําเน้ือหาการโฆษณายัง

สามารถสร้างแรงจูงใจและความต้องการในการซือ้หรอืใช้

จ่ายสนิคา้หรอืบรกิาร พรอ้มทัง้สรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอสนิค้า

หรือบริการให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย นอกจากน้ี Taylor 

(2013) ได้กล่าวว่าผู้บรโิภคร้อยละ 90 ชอบการทําเน้ือหา

การโฆษณาสินค้าและการบริการมากกว่าการโฆษณา

รปูแบบอื่นๆ เพราะ  มปีระโยชน์มากกว่าและการทาํเน้ือหา
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การโฆษณาทําให้ผู้บรโิภคอยากซื้อสนิค้าจากตราสนิค้าที่ ทาํมากขึน้อกีถงึรอ้ยละ 61 

ข้อเสนอแนะ  

 ผูว้จิยัไดเ้สนอแนวทางกาํหนดโยบายการตลาด เชงิ

สร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเน้ือหาให้เหมาะสมกับ

พฤติกรรมการใช้จ่ายสนิค้าและบริการจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวสญัชาติจนี โดยอาศยัความ

ร่วมมือจากหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนดัง น้ี 

 นโยบายเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจนี (Y) โดย

ส่งเสรมิพฤตกิรรมการใชจ้่ายทีมุ่่งเน้นการชอ้ปป้ิงดว้ยการ

กาํหนดโยบายต่างๆ เรยีงตามความจําเป็นเร่งด่วน ไดแ้ก่ 

การสํารวจวิจัยการตลาด (Exp(B)=4.667) การโฆษณา

ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (Exp(B)=3.5014) การเพิ่ม

ช่องทางและการจดัจําหน่ายแพก็เกจทวัร์ (Exp(B)=2.6717) 

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการเช่น สินค้า OTOP 

สินค้าแปรรูปจากสมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 

(Exp(B)=2.3516)  การแยกส่วนต่างๆ ทางการตลาด 

(Exp(B)=2.1214)  การสอดแทรกเรื่องราวสําคัญทาง

ประวัติศาสตร์ (Exp(B)=2.0627) ตลอดจนการผลิตเพื่อ

จําหน่ายสินค้าของที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์ประจําท้องถิ่น 

(Exp(B)=1.1510) โดยยดึหลกัความเท่าเทยีมทัง้น้ีเน่ืองจาก

ปัจจยัต่างๆ ชว่ยเพิม่โอกาสการใชจ้่ายเพื่อการชอ้ปป้ิง  

 สําหรับการศึกษาครัง้ต่อไป ผู้วิจ ัยเห็นควรให้มี

การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ร่วมด้วย 

โดยอาศัยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 

Interview) จากผู้เกี่ยวขอ้งกับการท่องเที่ยว ให้รอบด้าน

ครบ 360 องศา เพื่อแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและความ

พร้อมในการนํากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และการ

โฆษณาเชิงเ น้ือหาการท่องเที่ยวไทยไปปรับใช้ ให้

เหมาะสมกบันักท่องเที่ยวเฉพาะสญัชาต ิอนัมผีลใหธุ้รกจิ

การท่องเที่ยวไทยเติบโตได้อย่างยัง่ยืน (Sustainable 

Growth) 
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