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การตลาดเชิงสร้างสรรคแ์ละการโฆษณาเชิงเน้ือหาการท่องเท่ียวไทยท่ีส่งผลต่อ

ความตัง้ใจซ้ือของนักท่องเท่ียวชาวจีน ญ่ีปุ่ นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชัน่วาย

อภิชยาภรณ์ ชณุหเวชสกลุ1 ปริญ ลกัษิตามาศ2

และชยัพล หอรุ่งเรือง3

บทคดัย่อ

	 บทความวจิยัชิน้นีม้วีตัถปุระสงค์ส�ำคัญคือ มุง่ศึกษาการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชงิเนือ้หา         

การท่องเที่ยวไทย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ของนักท่องเที่ยว

ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม     

ภาคภาษาจีน ญ่ีปุ่นและเกาหลีใต้ โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ      

ผลการวจิยัพบว่า 1) การตลาดเชงิสร้างสรรค์เกีย่วกับการแบ่งเป็นส่วนตลาด การวจิยัทางการตลาด การโฆษณา

ช่องทางและการจดัจ�ำหน่าย กรณกีารโฆษณาเชงิเนือ้หาเก่ียวกับลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครือ่งอปุโภคบรโิภค

ประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึก และความเสมอภาคทางโอกาส

ของการช้อปปิ้งต่างส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเท่ียว

ชาวจนี 2) การตลาดเชงิสร้างสรรค์เก่ียวกับการพฒันาสินค้าและบรกิาร การออกแบบสนิค้าและบรกิาร คุณภาพ

สนิค้าและบรกิาร กรณกีารโฆษณา เชงิเนือ้หาเกีย่วกับการชมธรรมชาตขิองแต่ละถิน่ทีอ่ยู ่ลกัษณะพเิศษเฉพาะ

ของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่ง    

ต่างส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น และ        

3) การตลาดเชงิสร้างสรรค์เกีย่วกับการออกแบบสนิค้าและบรกิาร การบรกิารลกูค้า ช่องทางและการจดัจ�ำหน่าย 

และการบริหารงานขาย กรณีการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับคุณลักษณะอาหารของแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรม

และกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ รูปแบบการด�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืน 

ต่างส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ใน 

รุ่นเจเนอเรชั่นวาย
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The Effects of creative marketing and Thai tourism content advertising on the 

purchase intentions of Chinese, Japanese, South Korean generation Y tourists
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Abstract

	 This research article aimed at studying creative marketing and content advertising of tourism 

in Thailand influencing Chinese, Japanese and South Korean generation Y tourists’ purchase intentions 

of goods and service of during their stay in Thailand. The research instrument used to collect research 

data was Chinese, Japanese and South Korean questionnaires. The data was statistically analyzed, 

using binary logistic regression. The research findings were as follows. 1) In terms of creative            

marketing market segmentation, marketing research, advertisement, channels and distribution had an 

influence on Chinese generation Y tourists’ purchase intention of good and service. In the case of 

content advertising strategy, the uniqueness of local consumer goods, historical events and locations, 

souvenirs and equal shopping opportunity all had an impact on Chinese generation Y tourists’ purchase 

intention of goods and service. 2) In terms of creative marketing, development, design and quality of 

goods and services had an impact on Japanese tourists’ purchase intention of goods and services. 

Content advertising related to appreciation of the nature of each place of residence, the uniqueness 

of local consumer goods, historical events, location and transportation influenced Japanese generation 

Y tourists’ purchase intention of goods and service. 3) Regarding creative marketing, product design, 

customer service, channels and distribution and sales administration had an influence on South Korean 

generation Y tourists’ purchase intention of goods and services. Content advertising associated with 

the uniqueness of each local delicacy, tourism programs and activities, appreciation of local nature, 

local life style and nightlife had an influence on South Korean generation Y tourists’ purchase intention 

of goods and service.
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บทน�ำ 

	 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและบริการกลายเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส�ำคัญยิ่งต่อระบบ

เศรษฐกิจโลกรวมถึงประเทศไทย ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรม

หลกัทีส่ร้างรายได้ให้กับประเทศไทย อีกทัง้ยงัเป็นการช่วยพฒันาเศรษฐกิจและสังคม ชีวติความเป็นอยู ่สูค่วาม

เจรญิและทนัสมยั มแีนวโน้มทีดี่ต่อการเป็นศนูย์กลางด้านการเงนิและแหล่งท่องเท่ียวทีส่�ำคัญในภมูภิาคเอเชีย

แปซิฟิค (Dumrongvongjarean, 1997) เป็นผลท�ำให้การเติบโตของธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับภาคอุตสาหกรรม      

การท่องเที่ยวและการบริการเติบโตมากขึ้น เพื่อที่จะตอบสนองต่อความต้องการของจ�ำนวนนักท่องเที่ยว        

ชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทยเพิ่มขึ้น ท�ำให้แนวโน้มทิศทางรายได้การท่องเที่ยว ปี พ.ศ. 2560 

น่าจะเติบโตมากกว่าเป้าหมายเดิมที่วางไว้ 2.5 ล้านล้านบาท โดยอาจจะถึง 2.6 ล้านล้านบาท เนื่องจากรายได้

นักท่องเที่ยวในช่วง 5 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2559 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยว 12.3 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 13.61 

สร้างรายได้สูงถึง 6.24 แสนล้านบาท เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 18.43 จากอัตรารายได้มีสัดส่วนสูงกว่าจ�ำนวน              

นักท่องเท่ียว สะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทยมีนักท่องเท่ียวคุณภาพเข้ามาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตามเป้าหมาย

ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ประกอบกับเศรษฐกิจปี พ.ศ. 2559 ดีขึ้น ส่วนนักท่องเที่ยวท่ีเดินทาง        

มาท่องเที่ยวไทยมากที่สุดในช่วงเวลาดังกล่าว พบว่าจีนมาไทยสูงถึง 3.67 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 25.70       

ญี่ปุ่น 5.25 แสนคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 3.88 และเกาหลีใต้ 5.54 แสนคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 14.03 (Matichon, 2016) 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวเพิม่ขึน้แสดงให้เหน็ว่านกัท่องเทีย่วชาวจนี ญีปุ่น่ และเกาหลใีต้ในรุน่เจเนอเรชัน่วาย

ที่มาเที่ยวประเทศไทยในระยะหลังต่างเป็นนักท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพมากขึ้น รองรับการเติบโตใน                         

ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 

	 กระแสโลกาภวิตัน์ (globalization) ของสังคมชาวเอเชยีในปัจจบุนันยิมหันมาเดินทางท่องเทีย่วกันมากขึน้

เนื่องจากความต้องการท่ีจะท�ำงานต่อปีเป็นเวลาน้อยลง เป็นผลมาจากการพัฒนาคุณภาพชีวิตในทางที่ดี         

ยิ่งขึ้น นอกเหนือจากความสนใจทางด้านสุขภาพจิต และมีแนวโน้มได้รับความสนใจมากกว่าความร�่ำรวย และ

คาดว่ากระแสนี้จะเพิ่มขึ้นในอนาคต โดยมีวัตถุประสงค์การท่องเท่ียวเพื่อการพักผ่อน การชมทิวทัศน์               

การบันเทิงหรือการช้อปปิ้ง แสวงหาการเรียนรู้ แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมทางสังคมกับคนในท้องถิ่น ก่อให้เกิด

ประโยชน์ในการสร้างอาชพีและรายได้แก่ชมุชนท้องถิน่ด้วย (Department of Tourism, 2016) เน้นการท่องเท่ียว

และบริการท่ีมีคุณภาพดี ค�ำนึงถึงความคุ้มค่ามาก มีความมั่นใจด้านความปลอดภัย ด้านบริการดูแลสุขภาพ   

ที่ดีมีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับวัย สุขภาพและสภาพภูมิอากาศ (Boonprasert, 2012) 

	 ส�ำหรับการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางเพื่อการมาท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียว

แต่ละสัญชาติจะมีลักษณะแตกต่างกันไป ดังนั้นการค�ำนึงถึงความต้องการ จึงมีความส�ำคัญต่อความตั้งใจ        

จับจ่ายใช้สอยจากการท่องเที่ยว ด้วยการศึกษาถึงปัจจัยการตลาดเชิงสร้างสรรค์จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์

ต่อภาครัฐ ในการวางแผนและก�ำหนดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยว (Department of Tourism, 2016) 

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงท�ำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการตลาดเชิงสร้างสรรค์และ           

การโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเท่ียวไทย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้เฉพาะรุ่นเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ.      

2523 - 2540 อยู่ในช่วงยุคเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเจริญรุดหน้า คนกลุ่มนี้ชอบงานด้านไอท ี มีความคิด

สร้างสรรค์ สามารถท�ำอะไรหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน เป็นคนมองโลกในแง่ดี ไม่ค่อยมีความอดทน   
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(BCG U.S, 2013) เพื่อใช้เป็นกลุ่มเป้าหมายส�ำหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งข้อค้นพบจากผลการวิจัยท่ีได้       

น�ำไปใช้ประโยชนเ์ชงิปฏิบัติส�ำหรับหนว่ยงานรัฐและเอกชนทีเ่กีย่วขอ้งกบัการท่องเทีย่วไทย เพื่อการวางแผน

ก�ำหนดนโยบายการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาให้เหมาะสมกับความตั้งใจซื้อสินค้าและ

บริการจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของผู้บริโภคในฐานะนักท่องเท่ียวแต่ละสัญชาติ อีกทั้งยังช่วยกระตุ้น

เศรษฐกิจการท่องเที่ยวไทยให้เติบโตอย่างยั่งยืน ตลอดจนประโยชน์เชิงทฤษฎีโดยสามารถน�ำองค์ความรู้       

เชิงวิชาการเทคนิค การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ มาเป็นต้นแบบส�ำหรับผู้สนใจน�ำไปศึกษาเชิงลึกต่อไป

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั

	 เพื่อมุ ่งศึกษาการตลาดเชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทย ที่ส่งผลต่อ           

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ใน

รุ่นเจเนอเรชั่นวาย

การทบทวนวรรณกรรม

	 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาจากแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ 

(creative marketing) แนวคิดการโฆษณาเชิงเนื้อหา (content advertising) แนวคิดความตั้งใจซื้อ (purchase 

intention) และเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ จากนักวิชาการต่างๆ มีรายละเอียด ดังนี้

	 แนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (creative marketing) แง่คิดว่าด้วยการน�ำเอาความคิดสร้างสรรค์มา

ประยกุต์เพือ่ท�ำการตลาดหรอืสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมคีวามแปลกใหม่มากขึน้ การตลาดทีม่คีวามแปลก

ใหม่มากกว่าคู่แข่งมาน�ำเสนออยู่ตลอดเวลาท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีได้รับความแปลกใหม่อยู่เสมอ ทั้งนี้

เนื่องจากสินค้าหรือบริการท่ีจ�ำหน่ายสู่ตลาดสมัยนี้มีอายุส้ันลง เน้นการประหยัดต้นทุนเพื่อให้เกิดความ             

ได้เปรยีบในยคุเทคโนโลยทีีท่นัสมยั รวดเรว็ขึน้ การเสนอขายในตลาดโลกมากขึน้ การน�ำเข้าและส่งออกมรีาคา

ที่เปลี่ยนแปลงไปไม่อยู่นิ่ง จากปัจจัยข้างต้นท�ำให้การตลาดเชิงสร้างสรรค์เป็นสิ่งท่ีสามารถตอบสนอง 

ความต้องการได้อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้างนวัตกรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่างทันเหตุการณ์ 

ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา (Punyaroj, 2013) 

	 นักการตลาดที่ต้องการเป็นนักการตลาดเชิงสร้างสรรค์จึงต้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง และ    

มีคุณสมบัติ มีความสามารถหลากหลายมากขึ้น เช่น ความสามารถในการออกแบบสินค้า ออกแบบผลิตภัณฑ์

และออกแบบการบรกิารให้มอีตัลกัษณ์ (identity) ในลกัษณะเชงิสร้างสรรค์ มกีารคิดประหลาดแตกต่างประหลาด

ใหม่ๆ เพื่อการจดจ�ำ  และมีโอกาสประสบความส�ำเร็จในระดับสูง ความสามารถทางการตลาด สามารถสร้าง

แบรนด์ (brand) เพือ่แสดงออกถงึภาพลกัษณ์ (image) ของตราสนิค้าหรอืแหล่งท่ีผลติได้ รวมถงึวถิชีีวติชมุชน

จากการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น  ความสามารถในการพัฒนาช่องทางการตลาด ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รวมถึง

การสร้างบรรยากาศ (atmosphere) เพื่อสนับสนุนการตลาดเชิงสร้างสรรค์ การก�ำหนดราคา (price) ที่สามารถ

ท�ำให้ลูกค้าทุกระดับสามารถเข้าถึง และรู้สึกภูมิใจที่ครอบครองสินค้าหรือบริการที่จ�ำหน่ายรวมถึงการส่งเสริม          

การตลาด (promotion) ด้วยการประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อ และการใช้กิจกรรมเพื่อการตลาดเชิงสร้างสรรค์ได้

ซึง่ครอบคลมุถงึการเรยีนรูจ้ากการรวบรวมข้อมลูต่างๆ เพือ่ปรบัตวั พฒันาตนเองต่อการเปลีย่นแปลงของโลก 

ซึ่งสามารถน�ำมาใช้ในการวางแผนลงมือท�ำงาน ตรวจสอบ แก้ไขและสามารถวิเคราะห์ได้  
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	 ที่ส�ำคัญควรมีกระบวนการวางแผนมากขึ้น กล่าวคือการเรียนรู้กลยุทธ์การตลาดเป็นจ�ำนวนมากและ           

มีความสามารถปรับเปลี่ยนการตลาดได้ทันต่อเหตุการณ ์ สามารถปรับประยุกต์ใช้ในการตลาดเชิงสร้างสรรค์

กับศาสตร์ต่างๆ ได้เช่น การศาสนา การเมอืง วฒันธรรมการท่องเท่ียวและการประชาสมัพนัธ์รวมถงึการบรหิาร 

เป็นต้น

	 แนวคิดการโฆษณาเชิงเนื้อหา (content advertising) การโฆษณาในยุคปัจจุบันควรเน้นการเผยแพร่

เนือ้หาข่าวสารของสินค้าและบรกิาร (content) ควรประกอบด้วยการโฆษณาทีเ่น้นข้อมลูและข่าวสารของสินค้า

และบริการ (content) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่ต่างๆ ที่ผู้บริโภค

ยุคใหม่เปิดรับและค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง (Schultz & Block, 2009) ดังนั้นเนื้อหาจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่สุดในการ

สือ่สาร กล่าวคอื ตราบใดทีน่กัวางแผนสือ่โฆษณาสามารถท�ำให้กลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายรบัรูส้ารข้อความโฆษณา

ได้ (Bowdery & Bowdery, 2008) 

	 การโฆษณาโดยให้ความส�ำคัญกับการรวบรวมเนื้อหา (content convergence) ตามแนวคิด “การท�ำ 

การโฆษณาเชงิเนือ้หา” (Odden, 2012) ซึง่เป็นการท�ำให้ข้อมลูและข่าวสารของการโฆษณาเก่ียวกับสนิค้าหรอื

บริการ (content) ได้รับการเผยแพร่ในช่องทางหลากหลาย (channels) ทั้งสื่อเดิมและสื่อใหม่เพื่อสร้างเครือ

ข่ายของการสื่อสาร ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเชื่อมโยง (link) ไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้าหรือบริการใน

โฆษณาได้ จงึสร้างชมุชนสังคมออนไลน์ระหว่างตราสนิค้าหรอืบรกิารกับกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย และยงัสามารถ

ค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคเป้าหมายจากสื่อสังคมออนไลน์ หรือสื่ออินเทอร์เน็ต โดยวิเคราะห์จิตใจเบื้องลึกของ

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่เป็นแฟนเพจ (fan page) หรือผู้ติดตาม (follower) สื่อออนไลน์นั้นๆ (Young, 2010) 

	 การโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพในยคุปัจจบุนัควรซือ้โฆษณาจากเวบ็ข้อมลูออนไลน์ทีผู่บ้รโิภคเป้าหมาย

นิยมเปิดรับและใช้ค้นหาข้อมูล และข่าวสารต่างๆ เพื่อท�ำให้ชื่อตราสินค้าหรือบริการอยู่ในอับดับสูงสุดของ     

การค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ (search engine optimization: SEO) (Odden, 2012) ซึ่งสังคมยุคปัจจุบัน

เป็นยุคแห่งการเรียนรู ้ ความรู้ที่มีทุกหนทุกแห่ง เรื่องท่ีอยากรู้สามารถสืบค้นได้จากอินเตอร์เน็ต ท�ำให้ต้องมี

การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงหลายสิ่งหลายอย่าง แสวงหาความรู้เป็นคนใฝ่รู้ วิธีการปรับปรุงและพัฒนา

ตนเองเพื่อให้สามารถอยู่รอดและด�ำรงชีวิตได้ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ในปัจจุบัน (globalization) (Naipinit, 

Kroeksakul & Promsaka Na Sakolnakorn, 2014) จะเห็นได้ว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาจัดเป็นเครื่องมือ 

การท�ำการตลาดอย่างหนึ่งที่ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อหรือใช้จ่ายสินค้า สร้างอ�ำนาจต่อรอง 

ในการซื้อใช้ สร้าง และน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการโดยผ่านสื่อต่างๆ และสามารถ              

เปิดประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ได้อย่างเสรี ท�ำให้ผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันการโฆษณาและมองว่าการโฆษณา       

เชิงเนื้อหานั้น มีบทบาทส�ำคัญยิ่งต่อการใช้ชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคด้วย (Bennett, 2013; Taylor, 2013)

	 แนวคิดความตั้งใจซื้อ (purchase intention) แง่คิดว่าความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค      

ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญที่ท�ำให้นักการตลาดสามารถที่จะคาดเดาการจับจ่ายสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ 

นักการตลาดสามารถน�ำมาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาการตลาดให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค จนเข้าไป

กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค และท�ำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อหรือใช้จ่ายสินค้า หรือบริการของตนเอง 

(Mowen & Minor, 1998) 

	 ความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและ

ประสบการณ์ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมความตั้งใจซื้อในช่วงแรกแต่ก็อาจจะมีแนวโน้มท่ีจะ             
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เกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าที่ลดลงเมื่อเวลาผ่านไปได้สักระยะหนึ่ง (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 

นอกจากนี้ องค์ประกอบด้านพฤติกรรมในส่วนของทัศนคต ิ จะสามารถวัดได้จากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค   

ได้แสดงออกมา ซึง่ถ้าหากสามารถเข้าใจในความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้ ก็จะสามารถเข้าใจพฤตกิรรมการใช้จ่าย

ของผู้บริโภคได้มากขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2004)

	 ในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคมีการจับจ่ายสินค้าและบริการตามความชอบ ความสนใจ ของตนเองมากขึ้น     

โดยเปิดรบัส่ือใหม่หรอืสือ่อนิเทอร์เนต็มากขึน้ และเข้าใช้บรกิารเวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์กันเป็นจ�ำนวน

มาก ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถที่จะเพิ่มหรือลบตัวเลือกสินค้าของตนเองได้ในระหว่างการประเมินเลือกซื้อสินค้า 

และหลังจากซื้อสินค้าแล้วนักการตลาดยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์เครือข่าย

สังคมออนไลน์ได้อีกด้วย จากแนวคิดนี้ชี้ให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อหรือใช้จ่ายของผู้บริโภคจึงเก่ียวข้องกับ

เนื้อหาการโฆษณาของสินค้าหรือบริการนั้น และมีความเก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อของผู ้บริโภคด้วย  

(Young, 2010)

	 ส�ำหรับวิธีวิทยาทางสถิติขั้นสูงที่ใช้ในครั้งนี้คือ เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (binary 

logistic regression) ด้วยวธิทีางตรง (enter) เพือ่น�ำตวัแปรอสิระท้ังหมดท่ีสนใจเข้าสูส่มการถดถอยเพือ่พยากรณ์

ตัวแปรตามในขั้นตอนเดียว โดยก�ำหนดให้ตัวแปรตาม (Y) เป็นตัวแปรเชิงกลุ่มหรือเชิงคุณภาพ ในท่ีนี้คือ

พฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ (SB) วัด 2 ค่าได้แก่ (1) กลุ่มที่เน้นใช้จ่ายเพื่อสิ่งหนึ่ง และ (0) กลุ่มที่

ไม่เน้นใช้จ่ายเพื่อสิ่งหนึ่งแต่กลับเน้นใช้จ่ายอีกสิ่งหนึ่งแทน ส�ำหรับตัวแปรอิสระ (X) จะเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ

ซึ่งในที่นี้ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย และการโฆษณาเชิงเนื้อหา

เก่ียวกับสนิค้าและบรกิารท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียวประเทศไทย ส�ำหรบันยัส�ำคัญทางสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบ

คือ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (α = 0.05) (Vanichbuncha, 2006)

กรอบแนวคิดในการวิจยั	

	 จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (creative marketing) แนวคิดการ

โฆษณาเชิงเนื้อหา (content advertising) แนวคิดความตั้งใจซื้อ (purchase intention) โดยอาศัยเทคนิค        

การวเิคราะห์ถดถอยโลจสิตกิส์เพือ่ประยกุต์ใช้ส�ำหรบัการศึกษาภาคการท่องเทีย่วไทย (Vanichbuncha, 2006) 

สามารถบูรณาการเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1

การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ        

ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจาก

การท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น 

เกาหลีใต้ ในรุ่นเจเนอเรชั่นวายการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย

H1

ตวัแปรอิสระ (independent variables) ตวัแปรตาม  (dependent variables)

H2

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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สมมติฐานการวิจยั

	 จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยว่า H1: การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับ

สินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเท่ียว

ประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวจนี ญีปุ่น่ และเกาหลใีต้ในรุน่เจเนอเรชัน่วาย และ H2: การโฆษณาเชงิเนือ้หา

เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม        

การใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้             

ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย

ระเบยีบวิธีวิจยั

	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (survey research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (questionnaire) 

เพื่อส�ำรวจข้อมูลทั่วไป การตลาดเชิงสร้างสรรค์ การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจาก

การท่องเทีย่วประเทศไทย และความตัง้ใจซือ้สนิค้าและบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่ว

ชาวจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวายท่ีเดินทาง           

มาท่องเที่ยวประเทศไทยประจ�ำเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 935,645 คน (Department of 

Tourism, 2016) ส�ำหรับขนาดตัวอย่างวิจัย ค�ำนวณโดยใช้สูตรของ Thomson (1992) ดังนี้ 

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

           ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น n =  381.00 ≈ 384 ตัวอย่าง 

	

	 การคดัเลือกตวัอย่าง ได้ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (multi–stage sampling) (Cochran, 1977) 

ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบแบ่งชั้นภูมิ (stratified random sampling) จ�ำแนกตามสัญชาติของนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทย แบ่งได้ 3 กลุ่มคือ นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย ขั้นตอนที่ 2    

การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non-probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 

(quota sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยค�ำนึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร ในที่นี้คัดเลือก

ขนาดตัวอย่างตามแต่ละสัญชาติของนักท่องเที่ยวในอัตราร้อยละ 0.01733, 0.12696 และ 0.13297 ตามล�ำดับ 

และขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non-probability sampling) ด้วยวิธีการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยสอบถามนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ใน    

รุ่นเจเนอเรชั่นวาย ที่ยินดีให้ข้อมูลจากแบบสอบถามภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น และภาษาเกาหลีใต้ 

ระหว่างการเดินทางมาเท่ียวยังสถานท่ีท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในแถบ

เอเชยีตะวนัออก ซึง่นยิมเดนิทางมาเทีย่วทีป่ระเทศไทย และเกิดการใช้จ่ายสินค้าและบรกิารจากการท่องเทีย่ว

นัน้ๆ ได้แก่ 1) วดัพระศรรีตันศาสดาราม กรงุเทพมหานคร 2) อมัพวา จงัหวดัสมทุรสงคราม 3) วดัพระพทุธบาท

ราชวรมหาวิหาร จังหวัดสระบุรี 4) สะพานข้ามแม่น�้ำแคว จังหวัดกาญจนบุรี 5) เมืองพัทยา จังหวัดชลบุร ี       

1
e2

1
N

Z2(CV)2+
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6) ดอยอนิทนนท์ จงัหวดัเชยีงใหม่ 7) วดัร่องขุน่ จงัหวดัเชยีงราย 8) หวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 9) เกาะภเูกต็ 

จังหวัดภูเก็ต และ 10) หมู่เกาะพีพี จังหวัดกระบี่ เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างวิจัยตามที่ค�ำนวณได้ ดังตารางที่ 1

ตารางที ่1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่จ�ำแนกตามสัญชาติของนักท่องเที่ยวมาประเทศไทย

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

ที่มา: (Department of Tourism, 2016)

	 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวจิยั ประกอบด้วย ค�ำถามปลายปิดและปลายเปิด โดยให้ผูต้อบกรอกแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนแรก ข้อมูลท่ัวไปของนักท่องเท่ียว ลักษณะค�ำถามเป็นแบบระบุรายการ ส่วนท่ีสอง     

การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเท่ียวประเทศไทย ลักษณะค�ำถาม      

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scales) 5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน,                    

ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากทีสุ่ด = 5 คะแนน) ส่วนท่ีสาม การโฆษณาเชงิเนือ้หาเก่ียวกับ

สินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ลักษณะของค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วน               

ประมาณค่า (rating scales) 3 ระดับ (ไม่ต้องปรับปรุง = 1 คะแนน, ปรับปรุงบ้างให้พอเหมาะ = 2 คะแนน,                      

สากลนิยม = 3 คะแนน) และส่วนที่สี่ ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ลักษณะ

ค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scales) 5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน,    

ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน) ตามล�ำดับ

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ทั้งการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้เทคนิค

การหาค่าเฉลีย่ของดัชนวีดัความสอดคล้องของเครือ่งเมือ่วดั โดยค่าทีน่�ำมาค�ำนวณได้มาจากค่าดัชนคีวามเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหารายข้อ (item content validity index: I-CVI) โดยคิดจากผลรวมของค่า I-CVI หารด้วยจ�ำนวน         

ข้อค�ำถาม (Waltz & Bausell, 1981) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตามค�ำแนะน�ำของผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ซึ่งมีความ

เพียงพอ โดยปกติจะใช้ 3 คนเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�ำนวนคี่เพื่อให้สามารถตัดสินใจชี้ขาดได้ (Rowinelli 

& Hambleton, 1977) และการตรวจสอบความเชือ่มัน่ โดยใช้ค่าสัมประสทิธิแ์อลฟาจากกลุม่ทดลอง 30 ตวัอย่าง 

ผลการทดสอบคุณภาพเครือ่งมอืพบว่า แบบสอบถามมค่ีา I-CVI อยูร่ะหว่าง 0.67 - 1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไป

ทุกข้อค�ำถาม รวมถึงให้ค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้องของเครื่องมือวัดอยู่ระหว่าง 0.79 - 0.94 ซึ่ง             

ผ่านเกณฑ์ตัง้แต่ 0.80 ขึน้ไป (Waltz & Bausell, 1981) ตลอดจนให้ค่าความเชือ่มัน่อยูร่ะหว่าง 0.7571 - 0.7918 

ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงเหมาะสมส�ำหรับน�ำไปใช้เก็บข้อมูลจริงต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ SPSS version (16.0) เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล

ทัว่ไปของนกัท่องเทีย่ว การตลาดเชงิสร้างสรรค์เก่ียวกบัสินค้าและบรกิารทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทย           

การโฆษณาเชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ความตั้งใจซื้อสินค้า
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และบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (%)          

ค่าเฉลีย่ (x̄) และ การวเิคราะห์การตลาดเชงิสร้างสรรค์และการโฆษณาเชงิเนือ้หาการท่องเทีย่วไทยทีส่่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน ญ่ีปุ่นและเกาหลีใต้ใน

รุ่นเจเนอเรชั่นวาย โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (binary logistic regression) ด้วยวิธี

ทางตรง (enter) ส�ำหรับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (α = 0.05) 
(Vanichbuncha, 2006)

ผลการวิจยั

	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย สัญชาติละ

จ�ำนวน 128 คน ลักษณะที่พบโดยส่วนใหญ่ที่มีคล้ายคลึงกันทั้ง 3 สัญชาติ คือ มีอายุ 31 - 36 ปี จบการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี มักจะประกอบอาชีพลูกจ้างบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัวเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย

โดยส่วนใหญ่มีเงินติดกระเป๋าที่เตรียมไว้ 401 ดอลลาร์สหรัฐขึ้นไป (14,436 บาทโดยประมาณ) รูปแบบการ

เดินทางมาท่องเที่ยวนิยมมากับบริษัททัวร์ 

	 การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย สัญชาติละจ�ำนวน 128 คน มีความคิดเห็นต่อ  

การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภาพรวมระดับมาก             

( = 3.61, 4.01 และ 3.72 ตามล�ำดับ) โดยประเด็นทีม่คีวามเหน็แตกต่าง ได้แก่ การวดัและการพยากรณ์ทางการ

ตลาด การแบ่งส่วนตลาด การพฒันาสนิค้าและบรกิาร คณุภาพสนิค้าและบรกิาร และการควบคมุการตลาดและ

คลังข้อมูล ดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 แสดงการตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวไทย

เก่ียวกบัสินค้าและบริการ
จีน (n

1
=128) ญ่ีปุ่ น (n

2
=128) เกาหลีใต้ (n

3
=128)

x̄ ระดับ x̄ ระดับ x̄ ระดับ

1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด 3.96 มาก 4.21 มากที่สุด 4.15 มาก

2. การแบ่งส่วนตลาด 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�ำหนดราคา 4.15 มาก 3.98 มาก 3.76 มาก
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เก่ียวกบัสินค้าและบริการ

จีน (n
1
=128) ญ่ีปุ่ น (n

2
=128) เกาหลีใต้ (n

3
=128)

x̄ ระดับ x̄ ระดับ x̄ ระดับ

11. การโฆษณา 3.69 มาก 4.10 มาก 3.84 มาก

12. ช่องทางและการจัดจ�ำหน่าย 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�ำนวณโดยใช้อันตรภาคชั้น (ความกว้าง = 0.80) แทนค่า 5-1/5 (Kuharatanachai, 2003)

	 การโฆษณาเชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวโดยภาพรวม ควรเป็น     

แบบดั้งเดิม (x̄ = 1.56, 1.50 และ 1.65 ตามล�ำดับ) โดยประเด็นที่มีความเห็นแตกต่างกัน ได้แก่ โปรแกรมและ
กิจกรรมการท่องเที่ยว การด�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืน ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค

ประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งประวัติศาสตร์ ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น ความหลากหลาย

ของอาหารทะเล และงานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ ดังตารางที่ 3

ตารางที ่3 แสดงการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว

การโฆษณาเชิงเน้ือหาเก่ียวกบัสินค้า

และบริการท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียว

จีน (n
1
=128) ญ่ีปุ่ น (n

2
=128) เกาหลีใต้ (n

3
=128)

x̄ ระดับ x̄ ระดับ x̄ ระดับ

1. คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ 1.12 ดั้งเดิม 1.43 ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม

2. โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว 2.66 สากล 2.05 ปรับบ้าง 2.12 ปรับบ้าง

3. ชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ 1.53 ดั้งเดิม 1.01 ดั้งเดิม 1.33 ดั้งเดิม

4. การด�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืน 1.47 ดั้งเดิม 1.98 ปรับบ้าง 2.16 ปรับบ้าง

5. ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค 

    ประจ�ำท้องถิ่น

1.62 ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม 1.94 ปรับบ้าง

6. เหตุการณ์และสถานที่ตั้งประวัติศาสตร์ 1.25 ดั้งเดิม 1.16 ดั้งเดิม 1.88 ปรับบ้าง

7. สินค้าที่ระลึก/เสมอภาคการช้อปปิ้ง 1.63 ดั้งเดิม 1.26 ดั้งเดิม 1.07 ดั้งเดิม

8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น 1.95 ปรับบ้าง 1.13 ดั้งเดิม 1.33 ดั้งเดิม

9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา 1.24 ดั้งเดิม 1.52 ดั้งเดิม 1.45 ดั้งเดิม

10. ภาพวาดภาพท�ำสีก่อนประวัติศาสตร์ 1.46 ดั้งเดิม 1.20 ดั้งเดิม 1.11 ดั้งเดิม

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล 1.70 ปรับบ้าง 1.49 ดั้งเดิม 1.86 ปรับบ้าง

12.งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ 1.25 ดั้งเดิม 1.51 ดั้งเดิม 1.71 ปรับบ้าง

ตารางที ่2 แสดงการตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวไทย (ต่อ)
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ตารางที ่3 แสดงการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยว (ต่อ)

การโฆษณาเชิงเน้ือหาเก่ียวกบัสินค้า

และบริการท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียว

จีน (n
1
=128) ญ่ีปุ่ น (n

2
=128) เกาหลีใต้ (n

3
=128)

x̄ ระดับ x̄ ระดับ x̄ ระดับ

13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น   1.25 ดั้งเดิม 1.10 ดั้งเดิม 1.35 ดั้งเดิม

14. พระบรมมหาราชวังประจ�ำท้องถิ่น 1.34 ดั้งเดิม 1.46 ดั้งเดิม 1.58 ดั้งเดิม

15. ผักและผลไม้ประจ�ำท้องถิ่น 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�ำนวณโดยใช้อันตรภาคชั้น (ความกว้าง = 0.67) แทนค่า 3-1/3 (Kuharatanachai, 2003)

	 ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทย พบว่า ผลการจดักลุม่นกัท่องเทีย่วแต่ละ

สัญชาติได้ 3 กลุ่มดังนี้ กลุ่มนักท่องเท่ียวชาวจีน จ�ำนวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการช้อปปิ้ง คิดเป็น       

ร้อยละ 39.8 รองลงมา คือ เน้นการบันเทิงและเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ 26.6 ตามล�ำดับ 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จ�ำนวน 128 คน แบ่งเป็นกลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา

คือ เน้นการช้อปปิ้งและเน้นการบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 32.0 และ 30.5 ตามล�ำดับ และกลุ่มนักท่องเที่ยว          

ชาวเกาหลีใต้ จ�ำนวน 128 คน แบ่งเป็น กลุ่มที่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงในสัดส่วนสูงใกล้เคียงกัน 

คิดเป็นร้อยละ 35.9 และ 34.4 ส่วนที่เหลือร้อยละ 29.7 จะเน้นการรช้อปปิ้ง  ดังตารางที่ 4

ตารางที ่4 ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย

ความตัง้ใจซ้ือสินค้าและบริการ

จากการท่องเท่ียวประเทศไทย

จีน (n
1
=128) ญ่ีปุ่ น (n

2
=128) เกาหลีใต้ (n

3
=128)

จ�ำนวน

คน
ร้อยละ

จ�ำนวน

คน
ร้อยละ

จ�ำนวน

คน
ร้อยละ

เน้นการชมทิวทัศน์ 34 26.6 48 37.5 46 35.9

เน้นการบันเทิง 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�ำนวณโดยประเมินจากค่าเฉลี่ยสูงสุดของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวไทย

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัด้วยเทคนคิการวเิคราะห์ถดถอยโลจสิตกิส์แบบทว ิวธิทีางตรงทีร่ะดับ

นัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 

	 1) การตลาดเชงิสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบรกิารท่ีจบัจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจยั ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด 

การวจิยัทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจดัจ�ำหน่าย และการโฆษณาเชงิเนือ้หาเกีย่วกับสนิค้าและ

บรกิารทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจยั ได้แก่ ลกัษณะพเิศษเฉพาะของเครือ่งอปุโภค
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บริโภค (ของกินของใช้) ประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานท่ีตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึก และ   

ความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง ต่างส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีนในรุ่นเจเนอเรช่ันวาย มีความเห็นด้วยต่อการแบ่งส่วนตลาด การวิจัย

ทางการตลาด การโฆษณาหรือช่องทางและการจัดจ�ำหน่ายเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสช้อปปิ้งถึง 2.1214, 

4.6677, 3.5014 และ 2.6717 เท่า หรือเห็นว่า การโฆษณาเชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับลักษณะพิเศษ

เฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร ์

หรือสนิค้าของทีร่ะลึกและความเสมอภาคทางโอกาสการช้อปปิ้งเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสชอ้ปปิ้งถึง 2.3516, 

2.0627 และ 1.1510 ตามล�ำดับ โดยมีประสิทธิภาพการท�ำนายถูกต้องคิดเป็นร้อยละ 83.59 และ 93.75          

ตามล�ำดับ

	 2)  การตลาดเชงิสร้างสรรค์เกีย่วกับสินค้าและบรกิารท่ีจบัจ่ายจากการท่องเทีย่วประเทศไทยอย่างน้อย         

1 ปัจจัย ได้แก่ การพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ และ             

การโฆษณาเชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีจับจ่ายจากการท่องเท่ียวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัย 

ได้แก่ การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น�้ำตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของ

เครือ่งอปุโภคบรโิภค (ของกินของใช้) ประจ�ำท้องถิน่ เหตกุารณ์และสถานท่ีตัง้ทางประวตัศิาสตร์ วธิกีารคมนาคม

ขนส่งท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าและบรกิารจากการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวญีปุ่น่ในรุน่

เจเนอเรชั่นวายมีความเห็นด้วยต่อการพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ หรือคุณภาพ

สนิค้าและบรกิารเพิม่ขึน้ 1 คะแนน มโีอกาสช้อปป้ิงถงึ 1.4900, 2.2996 และ 1.5034 เท่าตามล�ำดับ หรอืเหน็ว่า  

การโฆษณาเชิงเนื้อหาควรมีการปรับปรุงเกี่ยวกับการชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นท่ีอยู่ (น�้ำตก ดอกไม้ ป่าไม ้ 

สัตว์ ภูเขา ทะเล) ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภค (ของกินของใช้) ประจ�ำท้องถิ่น เหตุการณ์

และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ หรือวิธีการคมนาคมขนส่งเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสชมทิวทัศน์ถึง 1.3115, 

2.6407, 2.2651 และ 2.4100 ตามล�ำดับ โดยมีประสิทธิภาพการท�ำนายถูกต้องเท่ากันคือ ร้อยละ 78.91

	 3) การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายอย่างน้อย 1 ปัจจัย ได้แก่ การออกแบบ

สินค้าและบริการ การบริการลูกค้า ช่องทางและการจัดจ�ำหน่าย และการบริหารงานขายและการโฆษณา            

1 เชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีจับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างน้อย 1 ปัจจัย ได้แก ่

คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่   

(น�้ำตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) รูปแบบการด�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืนที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย                

มีความเห็นด้วยมากต่อการออกแบบสินค้าและบริการ การบริการลูกค้าช่องทางและการจัดจ�ำหน่าย                  

และการบริหารงานขายเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิงถึง 2.4022, 3.0160, 2.2591 

และ 2.3049 เท่าตามล�ำดับ หรอืเหน็ว่าการโฆษณาเชงิเนือ้หาเก่ียวกบัคณุลกัษณะอาหารแต่ละถิน่ท่ีอยู ่โปรแกรม

และกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ (น�้ำตก ดอกไม้ ป่าไม้ สัตว์ ภูเขา ทะเล) หรือ  

รูปแบบการด�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืนเพิ่มขึ้น 1 คะแนน มีโอกาสชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง                

ถึง 2.2677, 1.7848, 2.4338 และ 1.3377 เท่าตามล�ำดับ โดยมีประสิทธิภาพการท�ำนายถูกต้องเท่ากันคือ     

ร้อยละ 89.84 ตามล�ำดับ

	 กล่าวโดยสรุปคือ การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย รวมถึงการโฆษณา        
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เชิงเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าและบริการที่จับจ่ายจากการท่องเที่ยวประเทศไทย ต่างมีปัจจัยบางประการที่ส่งผล    

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวทั้ง 3 สัญชาติ จึงยอมรับ       

ทั้งสมมติฐาน H1) และ H2) ที่ตั้งไว้ ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานการวิจยั
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั

ชาวจีน ชาวญ่ีปุ่ น ชาวเกาหลีใต้

การตลาดเชิงสร้างสรรค ์(CM)

1. การวัดและการพยากรณ์ทางการตลาด - - -

2. การแบ่งส่วนตลาด 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�ำหนดราคา - - -

11. การโฆษณา Exp(B)=3.5014 - -

12. ช่องทางและการจัดจ�ำหน่าย Exp(B)=2.6717 - Exp(B)=2.2591

13. การบริหารงานขาย - - Exp(B)=2.3049

14. การควบคุมการตลาดและคลังข้อมูล - - -

ประสิทธิภาพการท�ำนายถกูต้อง 83.59% 78.91% 89.84%

การโฆษณาเชิงเน้ือหา (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�ำเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค�่ำคืน - - Exp(B)=1.3377

5. ลักษณะเฉพาะเครื่องอุปโภคบริโภคประจ�ำท้องถิ่น Exp(B)=2.3516 Exp(B)=2.6407 -

6. เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ Exp(B)=2.0627 Exp(B)=2.2651 -

7. สินค้าของที่ระลึก/ความเสมอภาคของการช้อปปิ้ง Exp(B)=1.1510 - -
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ตารางที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ)

สมมติฐานการวิจยั
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั

ชาวจีน ชาวญ่ีปุ่ น ชาวเกาหลีใต้

8. ข้อห้ามทางศาสนาของแต่ละท้องถิ่น - - -

9. การผลิตเครื่องปั้นดินเผา - - -

10. ภาพวาดภาพท�ำสีก่อนประวัติศาสตร์ - - -

11. ความหลากหลายของอาหารทะเล - - -

12. งานแสดง ศิลปะการละครและโชว์ต่างๆ - - -

13. พิพิธภัณฑ์ของแต่ท้องถิ่น   - - -

14. พระบรมมหาราชวังประจ�ำท้องถิ่น - - -

15. ผักและผลไม้ประจ�ำท้องถิ่น - - -

16. วิธีการคมนาคมขนส่ง - Exp(B)=2.4100 -

ประสิทธิภาพการท�ำนายถกูต้อง 93.75% 78.91% 89.84%

หมายเหตุ: Exp(B) > 1 หมายถึง ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสิ่งหนึ่งโดยช่วยเพิ่มโอกาสการเกิด (เท่า) 

         	    Exp(B) < 1 หมายถึง ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสิ่งหนึ่งโดยช่วยลดโอกาสการเกิด (เท่า)

          	    - หมายถึง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

อภิปรายผล

	 ผู้วิจัยจะเสนอประเด็นการอภิปรายผลที่ส�ำคัญดังนี้ 

	 จากผลการวจิยัพบว่า การตลาดเชงิสร้างสรรค์เก่ียวกับสนิค้าและบรกิารจากการท่องเท่ียวประเทศไทย

พบว่ากลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญ่ีปุ่น และเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย ต่างมีความคิดเห็นต่อ             

การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภาพรวมระดับมาก             

(x̄ = 3.61, 4.01 และ 3.72 ตามล�ำดับ) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Punyaroj (2013) อธิบายได้ว่าความคิด
สร้างสรรค์เป็นสิง่ทีม่ีความจ�ำเป็นและมีความส�ำคัญมากกับสงัคมยุคปัจจุบัน ไม่เว้นแมก้ระทั่งการท�ำการตลาด 

จะเห็นได้ว่าสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอย่างมากมาย ก็เนื่องมาจากมีคนคิดสร้างสรรค์นั่นเอง นักการตลาดเชิง

สร ้างสรรค์ จึงต ้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงและมีคุณสมบัติที่มีความหลากหลายมากขึ้น 

มีความสามารถหลากหลายมากขึ้น เพื่อให้ตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการ

สร้างนวตักรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่างทันเหตกุารณ์ทันสมยัอยูต่ลอดเวลา อาทเิช่น ความสามารถในการออกแบบ

สินค้า ความสามารถทางการตลาด ความสามารถในการพัฒนาช่องทางการตลาด การก�ำหนดราคา และ 

การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น 

	 การโฆษณาเชงิเนือ้หาเก่ียวกับสนิค้าและบรกิารทีจ่บัจ่ายจากการท่องเท่ียวพบว่า กลุม่ตวัอย่างนกัท่องเท่ียว

ชาวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ในรุ่นเจเนอเรชั่นวาย ต่างเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ทีจ่บัจ่ายจากการท่องเทีย่วโดยภาพรวมควรเป็นแบบด้ังเดิม (x̄ = 1.56, 1.50 และ 1.65 ตามล�ำดับ) ซึง่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Suwanasarn (2013) ที่ได้อธิบายว่าเนื้อหาการโฆษณาจะต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของสินค้าหรือ
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บริการให้เข้ากับเนื้อหา จะต้องมีความเข้าใจได้ง่ายและมีความชัดเจน จะเป็นตัวเชื่อมจุดเด่นของสินค้าหรือ

บรกิารให้เข้ากับเนือ้หาท่ีโฆษณาได้เป็นอย่างดี ด้วยข้อความต่างๆ ทีใ่ช้สามารถเข้าใจได้ง่ายและมคีวามชัดเจน 

ซึง่การใช้รปูภาพของจรงิเป็นวธิกีารน�ำเสนอเนือ้หาการโฆษณา ทีส่ามารถท�ำให้เข้าใจได้อย่างกว้างขวาง รวดเรว็ 

ต่อเนื่อง และทันต่อเวลา มีประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเวลาจริง (real time) (Sudden, 2003)

	 ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยพบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนจะเน้น

การช้อปปิ้ง คิดเป็นร้อยละ 39.8 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจะเน้นการชมทิวทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ               

กลุม่นกัท่องเทีย่วชาวเกาหลใีต้จะเน้นการชมทิวทัศน์ ควบคู่กับการบนัเทงิในสดัส่วนสงูใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 

35.9 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Mowen & Minor (1998) ที่ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

ตั้งใจในการกระท�ำเพื่อให้ได้มาซึ่งการจัดการ การได้ใช้ หรือการใช้จ่ายสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคอาจจะใช้

ข้อมลูข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องกับสนิค้าหรอืบรกิารมาใช้ประกอบการพจิารณา ด้วยเหตนุีเ้อง

จึงท�ำให้การใช้จ่ายของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์ที่ได้รับนั่นเอง

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จับจ่าย          

ต่างมปัีจจยับางประการทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าและบรกิารจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของนกัท่องเทีย่ว

ทัง้ 3 สญัชาต ิซึง่สอดคล้องกับยทุธศาสตร์การท่องเทีย่วไทย พ.ศ. 2558 - 2560 ทีว่่าการสร้างขดีความสามารถ

ในการแข่งขนัของธรุกิจท่องเทีย่วทีม่ศีกัยภาพสูธ่รุกิจการท�ำการตลาดเชิงสร้างสรรค์ โดยการสนบัสนนุวจิยัและ

พัฒนาเพื่อสร้างนวัตกรรมให้กับธุรกิจ ส่งเสริมการใช้องค์ความรู้และเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้าและ

บรกิาร และส่งเสรมิการลงทุนในธรุกจิบรกิารท่ีมศีกัยภาพ โดยอาศยัความได้เปรยีบของท�ำเลทีต่ัง้ทางภมูศิาสตร์

ของประเทศ ความหลากหลายทางชวีภาพและวฒันธรรม และเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ตลอดจนสามารถรองรบั

การเปิดเสรทีางการค้าและกระแสความต้องการของตลาดโลก การฟ้ืนฟพูฒันาแหล่งท่องเทีย่วหลกัทีเ่สือ่มโทรม 

ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียวที่สอดคล้องกับศักยภาพของพื้นที่และกระแสความต้องการของตลาดโลก เช่น 

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวเชิงศึกษาเรียนรู้ประวัติศาสตร์วัฒนธรรม และ

สัมผัสวิถีชีวิตชุมชน รวมถึงการบริหารจัดการการท่องเท่ียวให้เกิดความสมดุลและยั่งยืน โดยให้ความส�ำคัญ

กบัการพฒันาการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์และเปน็มิตรต่อสิง่แวดล้อมและบรูณาการการท่องเทีย่วให้เชือ่มโยง

กับวิถีชีวิต วัฒนธรรม ทรัพยากรธรรมชาติ (Ministry of Tourism and Sports, 2015)

	 นอกจากนี ้การโฆษณาเชงิเนือ้หาเก่ียวกับสินค้าบรกิารท่ีจบัจ่ายจากการท่องเท่ียวประเทศไทย ยงัพบ        

บางปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 สัญชาติ

ด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) ที่ได้เสนอว่าความตั้งใจซื้อมีองค์ประกอบ

ส�ำคัญส่วนหนึ่งคือ ทัศนคติ และเป็นทัศนคติที่มีผลต่อการซื้อสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหา   

การโฆษณาก็จะส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและบริการ จนน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อจนเกิดความตั้งใจซื้อหรือ

ซื้อสินค้าบริการในที่สุด โดยการท�ำเนื้อหาการโฆษณายังสามารถสร้างแรงจูงใจ และความต้องการในการซื้อ

หรอืใช้จ่ายสินค้าหรอืบรกิารพร้อมท้ังสร้างทศันคตท่ีิดีต่อสนิค้าหรอืบรกิารให้กับผูบ้รโิภคได้อกีด้วย นอกจากนี ้    

ผูบ้รโิภคร้อยละ 90 ชอบการท�ำเนือ้หาการโฆษณาสนิค้าและการบรกิารมากกว่าการโฆษณารปูแบบอืน่ๆ เพราะ

มีประโยชน์มากกว่า และการท�ำเนื้อหาการโฆษณาท�ำให้ผู ้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่ท�ำ                   

มากขึ้นอีกถึงร้อยละ 61 (Taylor, 2013)
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ข้อเสนอแนะ

	 หน่วยงานที่เก่ียวข้องทุกภาคส่วนของประเทศไทยควรก�ำหนดแนวทางปฏิบัติเพื่อส่งเสริมเฉพาะ       

กลุ่มนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติโดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผล ดังนี้

	 1. แนวทางปฏิบัติส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เน้นการช้อปปิ้ง โดยส่งเสริมสนับสนุนการส�ำรวจ

วิจัยการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ การเพิ่มช่องทางและการจัดจ�ำหน่ายแพ็กเกจทัวร ์     

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น สินค้า OTOP สินค้าแปรรูปจากสมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพ เป็นต้น     

การแยกส่วนต่างๆ ทางการตลาด การสอดแทรกเรื่องราวส�ำคัญทางประวัติศาสตร์ ตลอดจนการผลิต                 

เพื่อจ�ำหน่ายสินค้าของที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์ประจ�ำท้องถิ่น โดยยึดหลักความเท่าเทียมกัน

	 2. แนวทางปฏิบัติส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่เน้นการชมทิวทัศน์ โดยส่งเสริมการเพิ่มมูลค่า

ผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น สินค้า OTOP สินค้าภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นต้น การเพิ่มช่องทางการคมนาคมทั้ง     

ทางบก ทางเรือ ทางอากาศที่สะดวก รวดเร็ว การออกแบบสินค้าและบริการให้มีเอกลักษณ์เฉพาะของไทย   

การเล่าเรื่องราวเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์สอดแทรกเป็นความรู้ พัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ 

ผ่านการรบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานเชือ่ถอืได้ รวมถงึการท�ำนบุ�ำรงุปรบัภมูทิศัน์สถานทีท่่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

	 3. แนวทางปฏิบัติส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ท่ีเน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง           

โดยส่งเสริมการมีจิตใจบริการ ดูแลเอาใจใส่ลูกค้า รูปแบบการท่องเที่ยวธรรมชาติที่หลากหลาย การออกแบบ

สนิค้า และบรกิารท่ีค�ำนงึวฒันธรรมของชาต ิการบรหิารงานขายแบบมอือาชพีในลกัษณะห่วงโซ่ การเลอืกสรร

อาหารประจ�ำท้องถิ่น การเพิ่มช่องทางและการจัดจ�ำหน่ายแพ็กเกจทัวร์ ความหลากหลายของโปรแกรมและ

กิจกรรมการท่องเที่ยว ตลอดจนการเยี่ยมชมวิถีชีวิตของผู้คนยามค�่ำคืนเพื่อสร้างประสบการณ์

	 ส�ำหรับการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยเห็นควรให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพ (qualitative research) ร่วมด้วย     

โดยอาศัยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) จากผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวให ้

รอบด้านครบ 360 องศา เพื่อแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและความพร้อมในการน�ำการตลาดเชิงสร้างสรรค์และ

การโฆษณาเชงิเนือ้หาการท่องเทีย่วไทยไปปรบัใช้ให้เหมาะสมกับนกัท่องเท่ียวเฉพาะสญัชาต ิอนัมผีลให้ธรุกิจ 

การท่องเที่ยวไทยเติบโตได้อย่างยั่งยืน (sustainable growth)

  
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