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บทคัดย่อ  
 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในย่านเยาวราช 2) เพ่ือเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3)  เพ่ือศึกษากลยุทธ์
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์แบบพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=4.09,S.D.=0.25) โดยให้ความส าคัญด้าน
การน าเสนอลักษณะทางด้านกายภาพเป็นล าดับสูงสุด และการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ส่วนใหญ่เคยมาเที่ยว 2 ครั้ง มีวัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลิน มีแฟน/คู่รักร่วมเดินทาง มีการรับรู้
แหล่งข้อมูลมาจากอินเตอร์เน็ต และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 2,001-5,000 บาท ตามล าดับ 

2. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน ยกเว้น อาชีพที่พบความแตกต่าง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. ผลการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่าปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (b=0.191) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (b=0.142) ด้านกระบวนการให้บริการ  (b=0.117) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ (b=0.130) โดย
สมการดงักล่าวมีค่าอ านาจความแม่นย าในการพยากรณ์เท่ากับ ร้อยละ 11 และสามารถเขียนสมการได้ดังนี้  
 
Y = 3.460**+ 0.191 X1 *+ 0.072 X2 + 0.091 X3 + 0.142 X4 **+ 0.012 X5 + 0.117 X6 **+ 0.130 X7** 
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4. ข้อเสนอแนะในครั้งนี้ ต้องมีการพัฒนามาตรฐานสินค้าและบริการท่องเที่ยวให้มีมาตรฐานระดับ
สากล พร้อมทั้งการสนับสนุนการสื่อสารด้วยภาษาจีนพื้นฐานซึ่งจะเกิดประโยชน์อย่างมากเมื่อมีปัญหาหรือข้อ
สงสัยก็จะสามารถให้ข้อมูลที่นักท่องเที่ยวจีนต้องการได้ต่อไป 

 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์ทางการตลาด พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า นักท่องเที่ยวชาวจีน. 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were: 1) to study Chinese tourists’ opinion towards 
marketing strategies effecting to product buying behavior in Chinatown area, 2) to compare 
buying behavior of Chinese tourists in Chinatown area which classified by personal factor, and 
3) to study marketing strategies effecting to product buying behavior of Chinese tourists in 
Chinatown area. Questionnaires were used to collect data from 400 samples and using multi-
stage sampling method. The statistical analysis included percentage, mean, Standard 
Deviation, Independent t-test, One Way ANOVA, Pearson's Product Moment Correlation 
Analysis and Stepwise multiple analysis. 

The finding showed that: 
1.The overall of marketing strategies were in high (Mean =4.09,S.D.=0.25) by focus of 

the presentation was the highest physical appearance. The study of decision making to buy 
products showed the most of them have been visited 2 times for the purpose of enjoyment, 
have a partner / lover traveling, the recognition of information from the internet and the cost 
per time was 2,001-5,000 Baht respectively. 

2. The overall of decision behavior were not difference, except career at statistically 
significant level of .05.  

3. The study result of marketing strategies effecting to product buying behavior of 
Chinese tourists found that the most important factor was product (b = 0.191) marketing 
promotion (b= 0.142), service process (b= 0.17) and physical characteristics ( b= 0.130). The 
equation has 11 percentage predictive power and can write the equation as follow: 
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Y = 3.460**+ 0.191 X1 *+ 0.072 X2 + 0.091 X3 + 0.142 X4 **+ 0.012 X5 + 0.117 X6 **+ 0.130 X7** 
4. The suggestion of this research should develop products standard and tourism 

services for international standard as well as support for basic Chinese communication, which 
will be very useful and can provide information to Chinese tourists when there are problems 
or questions. 
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1. บทน า 
  การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมในภาคบริการที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและสร้าง เสถียรภาพ
ทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมท่องเที่ยวก่อให้เกิดธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องมากมาย เช่น ธุรกิจ โรงแรมและที่พัก 
ภัตตาคาร ร้านอาหาร ร้านจ าหน่ายของที่ระลึก และการคมนาคมขนส่ง อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงก่อให้เกิด
การลงทุน การจ้างงานและสร้างรายได้ให้กับคนในชาติ กระจาย รายได้ลงสู่ท้องถิ่น ตามแผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2561 - 2565) ซึ่งถือเป็นทิศทางและแผนหลักในการพัฒนาการท่องเที่ยว
ของประเทศใน ระยะ 5 ปี เพ่ือมุ่งให้ประเทศไทย เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ มีขีดความสามารถในด้าน
การแข่งขันด้าน การท่องเที่ยวในระดับโลก ให้ตอบสนองกับเจตนารมณ์ตามหลักการและวิสัยทัศน์ภายใต้
กรอบยุทธศาสตร์ชาติอย่างเป็น รูปธรรมและสอดคล้องกัน กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย 
เป็นศูนย์กลางการปกครอง เศรษฐกิจ การศึกษา วัฒนธรรม รวมทั้งระบบการขนส่งที่ดี เหตุผลหลักที่เหล่า
นักท่องเที่ยวต่างพากันเลือกกรุงเทพฯ เป็นสถานที่แรกก็คือ มีสถานที่ท่องเที่ยวมากมาย และเหตุผลอีก
ประการ ที่ถือเป็นเสน่ห์ของเมืองไทยก็คือ ความเป็นกันเองของคนไทยรวมถึงวัฒนธรรมอันดีงาม คนไทยเป็น
คนมีน้ าใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ รู้จักให้เกียรติซึ่งกันและกัน โดยกรุงเทพมหานครได้รับรางวัลเมืองน่าเที่ยวติดอันดับ
ต้นๆ มาตลอดระยะเวลา 5 ปี ถึงแม้จะมีเหตุการณ์ ความไม่สงบแต่ภาคการท่องเที่ยวก็สามารถฟ้ืนตัวกลับมา
ได้เร็วกว่าอุตสาหกรรมอ่ืน โดยในยุคปัจจุบันนักท่องเที่ยวจีนก าลังเป็นตลาดการท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดของ
ตลาดโลกเนื่องจาก การเติบโตทางเศรษฐกิจของจีนที่ท าให้ผู้คนในประเทศมีอ านาจการใช้จ่ายมากขึ้น (การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560) ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาประเทศไทยแบ่งได้เป็น 2 ประเภท
ได้แก่ เที่ยวแบบอิสระและเที่ยวแบบทัวร์ ซึ่งส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวชาวจีนยังชอบแชร์ข้อมูลต่างๆ ลง
อินเตอร์เน็ต โดยเป็นไปตามยุคสมัยโซเชียลลิซึม โดยชอบแชร์ข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวลงในเว็บไซต์ 
อาทิ สถานที่ท่องเที่ยว ข้อมูลที่พัก วิธีการเดินทาง ค่าใช้จ่าย หรือร้านอาหารต่างๆ เป็นต้น 
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  เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร ถือเป็นเป็นแหล่งรวมของสินค้าจ านวนมาก ส่วนใหญ่เป็นสินค้า
กิฟช็อป ตุ๊กตา ของเล่น เครื่องเขียน เครื่องประดับ กิ๊บติดผม กระเป๋า รองเท้า อุปกรณ์ของใช้ในบ้าน ดอกไม้
ปลอม อาหารแห้ง ปัจจุบันดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นจ านวนมากในแต่ละปี เนื่องด้วยเอกลักษณ์ชุมชนที่มี
ความโดดเด่นเป็น เอกลักษณ์ทางด้านกายภาพ เช่น ลักษณะอาคารและสิ่งปลูกสร้าง อาทิวัดไตรมิตรวิทยาราม 
ศาลเจ้าเล้งบ๊วยเอ้ียะ เป็นต้น และมีเอกลักษณ์จากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ได้แก่ กิจกรรมทางการค้า รูปแบบ
การค้า ตามประวัติความเป็นมาและกิจกรรมของย่าน พร้อมทั้งเอกลักษณ์ทางสังคมวัฒนธรรม ได้แก่วิถีชีวิต
ชาวจีน ประเพณีและวัฒนธรรม และงานเทศกาลต่างๆ (ส านักงานเขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร, 2561) 
  ดังนั้นจากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาวิจัย
เรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน ในย่าน
เยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร” เพ่ือที่จะได้น ามาก าหนดเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ และ
การวางแผนการตลาดให้มีความเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลประสบความส าเร็จและเสนอให้กับหน่วยงานที่เก่ียวข้อง
ด าเนินปรับปรุงแก้ไขต่อไปได้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ในครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางของการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
  1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในย่านเยาวราช  

2. เพ่ือเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช 
โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

3. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช 
 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งจะแบ่งสาระ
ของการทบทวนวรรณกรรมได้ดังนี้ 
2.1. แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติฉบับที่ 2 (2560-2564) 
  แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2560 – 2564) ได้มุ่งเน้นการมีส่วนร่วมจากทุกภาค
ส่วน ตามนโยบายและแผนยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ ทั้ง
ด้านคุณภาพ แหล่งท่องเที่ยว บุคลากรการท่องเที่ยว และโครงสร้างพ้ืนฐาน รวมทั้งการสร้างความสมดุลของ
การพัฒนา ทั้งในมิติของพ้ืนที่ เวลา กิจกรรม รูปแบบ และกลุ่มนักท่องเที่ยว เพ่ือการสร้างรายได้และกระจาย
รายได้สู่ชุมชน และการเตรียมความพร้อมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวสู่การเติบโตในอนาคตบนพ้ืนฐานของการ
ลงทุนพัฒนา เทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ ตลอดจนการให้ความส าคัญกับการท างานอย่างบูรณาการระหว่าง
ภาครัฐ ภาคเอกชน ประชาชนต่อไป (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560).   
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2.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของภาครัฐและเอกชน 
  การพัฒนาการท่องเที่ยวตามที่กล่าวข้างต้น สิ่งส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาคือทรัพยากรที่น ามาสู่
การท่องเที่ยวซ่ึงแต่ละท้องท่ีก็จะมีทรัพยากรการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน โดยในเร่ืองทรัพยากรการท่องเท่ียว   
  พรสวรรค์ มโนพัฒนะ (2553: 58) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรม และวัฒนธรรม
ประเพณีท่ีสะท้อนให้เห็นถึงอารยธรรมท้องถิ่นที่มีลักษณะเด่น และสามารถดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว 
 นิศา ชัชกุล (2557: 260) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทรัพยากรท่องเที่ยวคือสิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ
และสิ่งที่มีคุณค่ามนุษย์สร้างขึ้น ที่หมายถึง ชีวิตและวัฒนธรรมของผู้คนในชุมชนนั้น ๆ รวมถึงวัฒนธรรม 
เทศกาล งานประเพณีสิ่งต่าง ๆ   
  เมื่อกล่าวถึงแนวทางความร่วมมือ บุคคลทั่วไปมีความเข้าใจร่วมกันว่าเป็นแนวทางของการปฏิบัติงาน
ร่วมกันระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป คือ Cooperation, Coordination และ Collaboration มักมีการใช้
ปะปนกันทั้งสามนี้มีความหมายที่แตกต่างกันและมีระดับของความร่วมมือที่แตกต่างกัน (วรสุดา สุขารมณ์, 
2552:  22-26) 
  Vangen and Huxham (2010) เสนอว่าความร่วมมือเกิดจากการสนับสนุนขององค์การให้เกิดการ
เข้าถึงจุดมุ่งหมายที่ตั้งเอาไว้ โดยการตัดสินใจเข้าร่วมมือนั้นเกิดจากผู้น าขององค์การนั้น ๆ เป็นความร่วมมือ
ระหว่างภาครัฐและองค์การที่ไม่แสวงหาก าไร หรือภาครัฐและภาคเอกชนด้วยและเมื่อเกิดความร่วมมือ
ระหว่างองค์การข้ึน  

Agranoff and McGuire (2006: 4) เสนอว่า การสร้างความร่วมมือ (Collaboration) ถือเป็นการเข้า
มามีบทบาทของผู้เล่นที่หลากหลาย ในช่วงระยะเวลาที่ต่างกันภายใต้บริบทของการสร้างความร่วมมือ  
  Osborne (2010) การสร้างความร่วมมือ ต้องมีการสร้างการเรียนรู้ร่วมกัน ตลอดจนร่วมกันหา
ข้อตกลง มากกว่าเป็นแค่การด าเนินการตัดสินใจเพียงอย่างเดียว ซึ่งการพยายามหาข้อตกลงร่วมกันนั้นควรอยู่
บนฐานของการพยายามที่จะสร้างสมานฉันท์ให้เกิดขึ้น เพ่ืออธิบายถึงความร่วมมือที่เกิดขึ้นระหว่างองค์การใน
แต่ละรูปแบบ  
 
2.3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารเชิงกลยุทธ์ 
  Katsioloudes (2006: 13) ให้ความหมายกลยุทธ์ว่า เป็นวิธีการที่จะบรรลุความส าเร็จหรือแผนปฏิบัติ
การในการบริหารโครงการ โดยเป็นการจับคู่ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถภายในขององค์การกั บ
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ 
  Mondy (2008: 60) อธิบายการวางแผนกลยุทธ์ว่าเป็นกระบวนการที่ผู้บริหารระดับสูงก าหนด
เป้าประสงค์ และวัตถุประสงค์ภาพรวมขององค์การและวิธีการที่จะบรรลุผลส าเร็จ โดยแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน 
คือ 1) การก าหนดพันธะกิจขององค์การ 2) การประเมินสภาพแวดล้อม 3) การก าหนดวัตถุประสงค์เฉพาะ 
เจาะจงหรือก าหนดทิศทางขององค์การ และ 4) การก าหนดกลยุทธ์เพ่ือบรรลุตามวัตถุประสงค์ 



 

325 Journal of Management Science  Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.7 No.1 January-June 2020 

 

  David (2007: 36) ให้ความหมายการก าหนดกลยุทธ์ การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ และการประเมินกล
ยุทธ์เกี่ยวกับความสามารถเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การโดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน  คือ 1) การก าหนดกล
ยุทธ์ (strategy formulation)  2) การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ (strategy implementation)  3) การประเมิน
และควบคุมกลยุทธ์ (evaluation and control) 
 
2.4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 Lovelock (2002 อ้างถึงใน จารุวรรณ มีศิริ, 2553) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
การบริการ ที่จะท าให้สิ่งต่างๆ ด าเนินไปอย่างเนินไปอย่างมีทิศทาง 
 Kotler (1997) ได้นิยามความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไว้ว่าเป็น
เครื่องมือที่ใช้ทางการตลาดสามารถควบคุมได้ จะมีเพียง 4 ตัวแปรที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ (4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีการวิเคราะห์เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปรได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะ ทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับ แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการตลาด
สมัยใหม่แบบ 7Ps หรือ 7P’s (Marketing Mix) 
 
2.5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schiffman and Kanuk (1994 อ้างถึงใน วาสนา อินทะแสง, 2559: 9) กล่าวว่า พฤติกรรม ผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ท าการแสดงออกด้วยการค้นหาการซื้อ การใช้การ
ประเมินผล ภายใต้พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือ
บริการจากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด อาทิเช่น เงิน เวลา สิ่งของอ่ืนๆ เพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ  

ชูชัย สมิทธิไกร (2561)  ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
ให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการในลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น  
 
2.6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และและ สมชาย หิรัญกิตติ  (2550) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา ซึ่งเกณฑ์เหล่านี้เป็นที่
นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด และช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่นๆ 
 
กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยมาท าเป็นกรอบแนวคิดและสามารถสรุปแนวความคิด เพ่ือเป็น
แนวทางในการวิจัยซึ่งแสดงกรอบแนวคิด จะแสดงในแผนภาพที่ 1 
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แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย  
  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร จ านวน 
71,998 คน (ส านักงานเขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร, 2561) 
  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้สูตรของ (Krejcie and Morgan, 1970 อ้างถึงในธีรวุฒิ 
เอกะกุล, 2543) ยอมรับความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างได้ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จากการ
ค านวณผู้วิจัยได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 384 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็น
จ านวน 400 คน  
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น าเครื่องมือไปทดลองใช้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- สถานภาพสมรส  
- อาชีพ  
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

2. กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix'7Ps ) ประกอบด้วย 7 
ด้าน ได้แก่ 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
- ปัจจัยด้านราคา  
-  ปั จจั ยด้ านสถานที่ หรื อ ช่องทางการ

ให้บริการ 
 - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจัยด้านบุคลากร  
- ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
- ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

 
 
 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ของนักท่องเที่ยวชาวจีน ในย่านเยาวราช 
เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 

- ความถี่ในการเดินทาง 
- วัตถุประสงค์หลัก 
- ผู้ร่วมเดินทาง 
- แหล่งที่ได้มาของข้อมูล 
- ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
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(Try out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านส าเพ็ง จ านวน 30 ชุด แล้วน า
ผลการทดลองมาใช้ค านวณเพ่ือหาค่าความเที่ยง (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าครอนบาช (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.96  
  การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูล เข้าพบกลุ่ม
ตัวอย่าง หลังจากนั้นแนะน าตัว ชี้แจง วัตถุประสงค์และขออนุญาตในการให้ตอบแบบสอบถามพร้อมทั้งชี้แจง
การพิทักษ์สิทธิ หลังจากนั้นให้กลุ่มตัวอย่าง และรวบรวมแบบสอบถามคืนทันที ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูล
ตรวจสอบความครบถ้วนถูกต้องของแบบสอบถามก่อนน าไป วิเคราะห์ จ านวน 400 ฉบับ แล้วน าข้อมูลที่ได้มา
คิดคะแนนและวิเคราะห์ตามวิธีทางสถิติเพ่ือการวิจัยต่อไป 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ (1) สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ(2) สถิติเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ เพ่ือทดสอบสมมติฐาน การ
เปรียบเทียบความแตกต่าง ด้วยการทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์แบบพหุคูณ 
 

4. ผลการวิจัย 
  4.1) ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ส่วนใหญ่เพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่ระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจ ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 35,001-45,000 บาท 
 4.2) ระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช เขตสัม
พันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เคยมาเที่ยว 2 ครั้ง จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 50  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลิน จ านวน 180 คิดเป็นร้อยละ 50  มีแฟน/คู่รักร่วมเดินทาง จ านวน 180 คิด
เป็นร้อยละ 40 มีการรับรู้แหล่งข้อมูลมาจากอินเตอร์เน็ต จ านวน 300 75.0 และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 2,001-
5,000 บาท จ านวน 250 คิดเป็นร้อยละ 55 ตามล าดับ 
 4.3) กลยุทธ์ปัจจัยทางการตลาดในย่านเยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร สรุปว่า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=4.09,S.D.=0.25) เมื่อจ าแนกเป็นรายปัจจัยพบว่า ทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก 
เรียงตามล าดับจากมากไปน้อยดังนี้ ด้านการน าเสนอลักษณะทางด้านกายภาพ(Mean =4.17, S.D.=.0.46) 
รองลงมา ด้านกระบวนการให้บริการ (Mean =4.12,S.D.=.0.48) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Mean 
=4.11,SD=.0.54) ด้านบุคลากร (Mean =4.10,S.D.=.0.32) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 4.07 
S.D=.0.56) ด้านผลิตภัณฑ์ (Mean =4.05,S.D.=.0.42) และด้านราคา (Mean =4.01, S.D.=.0.53) ตามล าดับ 
 4.4) การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช 
เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน ยกเว้น อาชีพในเรื่องผู้ร่วมเดินทาง แหล่งที่ได้มา
ของข้อมูล และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยน าเสนอได้ในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่าน
เยาวราช โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

เพศ อาย ุ
ระดับ 

การศึกษา 
สถานภาพ

สมรส 
อาชีพ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

1. ความถี่ในการเดินทาง .125 .245 .243 .275 .277 .087 
2. วัตถุประสงค์หลัก .098 .618 .178 .250 .159 .069 
3. ผู้ร่วมเดินทาง .402 .130 .610 .170 .010* .150 
4. แหล่งที่ได้มาของข้อมูล .680 .740 .340 .531 .030* .121 
5. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง .353 .353 .514 .109 .012* .302 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 
4.5) ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ โดยใช้ตัวแปรตามได้แก่ความถี่ในการ
เดินทางผลการวิจัยดังน าเสนอในตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช 

ผลการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่าปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (b=0.191) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (b=0.142) ด้านกระบวนการให้บริการ  (b=0.117) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ (b=0.130) โดย
สมการดังกล่าวมีค่าอ านาจความแม่นย าในการพยากรณ์เท่ากับ ร้อยละ 11 และสามารถเขียนสมการได้ดังนี้  
 

Y = 3.460**+ 0.191 X1 *+ 0.072 X2 + 0.091 X3 + 0.142 X4 **+ 0.012 X5 + 0.117 X6 **+ 0.130 X7** 

ตัวแปรอิสระ B Beta SE. t Sig. 
ค่าคงท่ี 3.460   22.132 0.001** 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  X1 0.191 0.221 0.610 2.872 0.027* 
2. ด้านราคา  X2 0.072 0.134 2.570 1.570 0.227 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  X3 0.091 0.092 2.132 1.631 0.126 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  X4 0.142 0.110 1.412 3.124 0.001** 
5. ด้านบุคลากร  X5 0.012 0.013 1.320 0.135 0.412 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ  X6 0.117 0.130 0.124 3.221 0.001** 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ X7 0.130 0.140 0.040 3.311 0.001** 
(R2= 0.110, R2

Adjusted=0.072, Sr2=3.86, F=14.204, p<0.001) 
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5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
   5.1. สรุปและอภิปรายผล 

      1. ความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในย่านเยาวราชภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยให้ความส าคัญด้านการน าเสนอลักษณะทางด้านกายภาพเป็นล าดับสูงสุด ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในย่านเยาวราช ในเรื่องของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าส่วนใหญ่เคยมาเที่ยว 2 ครั้ง 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลิน มีการเดินทางมากับมีแฟน/คู่รักร่วมเดินทาง มีการรับรู้แหล่งข้อมูลมา
จากอินเตอร์เน็ต และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 2,001-5,000 บาท สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ แสงเดือน รตินธร 
(2555) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่มีผลต่อ นักท่องเที่ยวชาวจีนในการตัดสินใจเลือก มา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า พฤติกรรมการ ท่องเที่ยวที่เป็นปัจจัยผลักดันในการตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยว
ในประเทศไทยคือ การมีประสบการณ์ในการมาเยือนประเทศไทยแล้วอย่างน้อย 1 ครั้ง มีวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวทุก อย่างด้วยตนเองหรือเดินทางกับบริษัททัวร์ โดยมีเพ่ือนหรือญาติเป็นผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว มี 
ค่าใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวประมาณ 5,991-11970 หยวน ได้ท าการค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยว ผ่านสื่อ
อินเตอร์เน็ต และมีวัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนวันหยุด โดยต้องการไปแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ ในภาคตะวันออกและภาคใต้เมื่อมาเยือนประเทศไทย 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น อาชีพ พบความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยบางส่วน สอดคล้องกับ
การศึกษาของ น้ าฝน จันทร์นวล (2556) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาว
จีน ที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างรายได้ ค่าใช้จ่าย อายุ อาชีพ 
แหล่งท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยแตกต่างกัน 

3. กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน
ในย่านเยาวราช พบว่า ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิว หลี่ (2556) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่
พักของ นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลจะประกอบ
ไปด้วย ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมการตลาด และ ผลิตภัณฑ์ 
 
 5.2  ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ในการวิจัยครั้งนี้    

  1. ควรพัฒนาศักยภาพบุคคลในชุมชนเพ่ือการจัดการด้านการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบมุ่ง
ก่อให้เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์ พร้อมทั้งการเสริมสร้างโอกาสและแรงจูงใจเพ่ือพัฒนาการค้า การลงทุนและ
มาตรฐานสินค้าบริการท่องเที่ยว 
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  2. การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เป็นเจ้าบ้านที่ดีในการต้อนรับนักท่องเที่ยว 
มุ่งไปสู่ความเป็นเมืองท่องเที่ยวชั้นน า เช่น เผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว การสนับสนุนข่าวสารการ
ท่องเที่ยว  

  3. ร้านขายสินค้าควรเพ่ิมการบริการที่หลากหลายให้กับลูกค้า พร้อมทั้งน ากลยุทธ์การตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดี หรือควรสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรอันดีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  

  4. ควรมีการพัฒนาความรู้ ความสามารถของพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ทันต่อยุค
สมัยที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ พร้อมทั้งการปรับปรุงการบริการด้วยความรวดเร็ว แม่นย าและเสร็จตามเวลาที่
ก าหนด เพื่อป้องกันความผิดพลาดในเลือกซื้อสินค้า 

 
 5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

  1. ควรศึกษาข้อมูลทั้งจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ว่าผลการศึกษามี
ความแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือที่จะยืนยันการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน พร้อมทั้งควร
ศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดที่ใกล้เคียงกัน โดยน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ว่าผลการศึกษามีความแตกต่างกันหรือไม่ 
เพ่ือที่จะยืนยันว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

  2.  ควรมีการศึกษาวิจัยทั้ ง ในส่วนของคุณภาพเพ่ิมเติม เ พ่ือการค้นพบที่ น่ าสนใจ
นอกเหนือจากการศึกษาวิจัยในการครั้งนี้ พร้อมทั้งมีบางปัจจัยที่น่าจะน ามาศึกษาต่อยอดเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวจีนในย่านเยาวราช  
เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร อาทิเช่น ความต้องการพฤติกรรมการท่องเที่ยว และพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ และแนวโน้มของนักท่องเที่ยวจีน พร้อมทั้งสภาพแวดล้อมในด้านอ่ืนๆ ต่อไป 
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