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Abstract 
 

 The purposes of this study were to determine the process of Chinese tourists decision and marketing 
mix affecting the decision on choosing to travel to Thailand. Quantity research method was used for this 
study by using 400 samplings of Chinese tourists who traveled to Thailand. The statistical application was 
percentage, mean, standard deviation and regression.  
 Findings from the study indicated 1) The process of Chinese tourists decision overall are high level 
consisted of details in ascending order as follow: Information searching, the evaluation of selections, the 
evaluation after purchase, the purchasing decision and awareness. 2) The Marketing mix factors that have an 
effect on the decision-making process of Chinese tourists to visit Thailand. The overall picture is high 
consisted of details in ascending order as follow: personnel, distribution channel, prices and business 
management process are in the very high concerned level, products, physical presentation and marketing 
promotion are in the high concerned level And 3) The marketing mix factors also have an influence in 
Chinese tourists to make an decision to visiting Thailand. 
 Recommendations from the study were that administrative officers of travel agency should offer 
travel program which appropriate to time schedule, variety of package tour, introducing new places of 
traveling with special prices, adequate of distribution channels, knowledge documents of travel places 
included, personnel with service competent, accept comments from customers in order to improve and 
provide better service. 
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บทคัดยอ 
 

การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากระบวนการการตัดสินใจและปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตดัสนิใจ
ของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทย วิธีการศึกษาเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุม
ตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวจีน จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนา เปนการวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เปนการใช
ในการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Regression Analysis 
          ผลการศึกษาพบวา 1) ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว ภาพรวมอยูในระดับมาก 
ประกอบดวย การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกตางๆ การประเมินผลหลังการซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการตระหนักถึง
ความตองการ 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการในการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียว
ประเทศไทย ภาพรวมอยูในระดับมาก ประกอบดวย ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคาและดาน
กระบวนการ อยูในระดับมากท่ีสุด ดานผลิตภัณฑ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานสงเสริมการตลาด           
อยูในระดับมากและ 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมา
ทองเท่ียวประเทศไทย 
 ขอเสนอแนะจากการศึกษา ผูจัดการทองเท่ียวควรมีการจัดวางโปรแกรมการทองเท่ียวท่ีเหมาะสมกับระยะเวลาในการ
ทองเท่ียวมีการจัดทําแพ็คเกจนําเท่ียวท่ีหลากหลาย มีการนําเสนอสถานท่ีทองเท่ียวใหมๆ ในราคาพิเศษ มีชองทางการติดตอบริษัท
นําเท่ียวท่ีหลากหลาย มีหนังสือ หรือเอกสารเสริมความรูเก่ียวกับประเทศไทย หรือสถานท่ีทองเท่ียวใหทราบเพ่ิมเติม รวมถึง
พนักงานบริการและไกดควรตองมีความเขาใจความตองการ และสามารถตอบสนองความตองการ ของลูกคาแตละคนไดอยาง
เหมาะสม การรักษาความลับของลูกคาเปนอยางดีและมีการนําขอเสนอแนะของลูกคาไปปรับปรุงการใหบริการ เพ่ือใหสามารถ
พัฒนาการบรกิารใหมีประสิทธิภาพรองรับการเติบโตทางการทองเท่ียวและเพ่ือเปนแนวทางเลือกในการตัดสินใจใชบริการในการ
ทองเท่ียวไดตอไป 
 

คําสําคัญ : ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ, นักทองเที่ยวจีน, การทองเที่ยวประเทศไทย 
  



ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 การทองเท่ียวเปนธุรกิจบริการท่ีสําคัญสาขาหน่ึงของ
ไทยสามารถสรางรายไดเขาประเทศเปนจํานวนมากในแตละป 
ท้ัง น้ีจํ านวนนักทองเ ท่ียวตางชาติ ท่ี เดินทางเขามาเ ท่ียว             
ในประเทศไทยขอมูลเบ้ืองตนของกรมการทองเท่ียว พบวา            
ในเดือนมกราคมและกุมภาพันธ ป 2559 ประเทศไทย                  
มีนักทองเท่ียวตางชาติรวม 6.09 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 15.48 
โดยเดือนมกราคม ป 2559 เปนเดือนแรกท่ีมีนักทองเท่ียว
ตางชาติเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยเกิน 3 ลานคน  
มีนักทองเท่ียวตางชาติ 8.81 ลานคนเพ่ิมข้ึนรอยละ 12.23  
โดยแบงเปนนักทองเท่ียวจากประเทศในกลุมอาเซียน 2.27 
ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 9.14 นักทองเท่ียวจากเอเชียตะวันออก 
3.41 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 16.61 และนักทองเท่ียวจากยุโรป
จะอยูท่ี 0.97 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 2.90 สําหรับสถานการณ
นักทองเท่ียวจีน ในเดือนมกราคมและกุมภาพันธ ป 2559 
ประเทศไทยมีนักทองเท่ียวจีนรวม 1.70 ลานคน เพ่ิมข้ึน          
รอยละ 26.75 มีจํานวนนักทองเท่ียวจีนรวมท้ังสิ้น 2.52           
ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 25.7 จนมีสัดสวนในตลาดทองเท่ียว
ไทยเพ่ิมข้ึนแซงหนามาเลเซียท่ีครองสัดสวนสูงสุดมาตลอด 10 
ปท่ีผานมา (กรมการทองเท่ียว, 2560) 
  จํานวนนักทองเท่ียวจีนท่ีเดินทางไปเท่ียวตางประเทศ
เพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง  เปนผลจากการขยายตัวของเศรษฐกิจจีน
ตลอดหลายปท่ีผานมา ระดับรายไดท่ีเพ่ิมข้ึนตลอดจนการ          
ผอนคลายนโยบายควบคุมนักทองเท่ียวของรัฐบาลจีนท่ีทําให
การขอหนังสื อ เดินทางหรื อการ นํา เ งินออกไปใช จ าย                  
ในตางประเทศทําไดงายข้ึน  สงผลใหชาวจีนมีทางเลือกในการ
เดินทางออกไปทองเท่ียวในตางประเทศมากข้ึน ท่ีมีจํานวนมาก
ถึง 7.9 ลานคน หรือเติบโต 71% จากปกอนหนา เน่ืองจาก
คุณภาพ  การทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีนสูงข้ึน และ
นอกจากจํานวนนักทองเท่ียวโดยรวมท่ีมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนแลว 
สนามบินนานาชาติตางๆ ภายในประเทศไดมีการขยายความจุ
เพ่ือรองรับผูโดยสารไดมากข้ึน ไมวาจะเปนสนามบินดอนเมือง
และอูตะเภาท่ีไดเปดใหบริการในชวงปลายเดือนธันวาคม              
ท่ีผานมา  อีกท้ังยังมีสนามบินภูเก็ตท่ีมีแผนจะเปดใหบริการ           
ในเดือนพฤษภาคมป 2560 เพ่ิมอีกดวย ซึ่งการขยายสนามบิน 
ท้ัง 3 แหงน้ีจะทําใหไทยสามารถรองรับผูโดยสารไดเพ่ิมข้ึนถึง 
20.5 ลานคนตอป 
 จะเห็นไดวาสถิติจํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทาง
มาทองเท่ียวในประเทศไทยน้ันมีอัตราการเจริญเติบโต  อยาง
กาวกระโดดการทองเท่ียวไทยจําเปนตองมีการปรับกลยุทธ            

ในการดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีนเพ่ิมข้ึนดวยเชนกัน  อาทิ
สงเสริมใหมีเท่ียวบินท่ีบินตรงจากหลายๆ  เมืองในประเทศจีน
เขาสูประเทศไทยการตัดสินใจยกเลิกการขอวีซาสําหรับคนจีน 
ท่ีจะเขามาประเทศไทยเชนเดียวกับคนญี่ปุนเกาหลีไตหวัน
รัสเซีย (วิชิต ประกอบโกศล, 2555) จากท่ีกลาวมาขางตน
ตลาดนักทองเท่ียวชาวจีนนับวาเปนตลาดท่ีมีแนวโนมการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วมีนักทองเท่ียวชาวจีนเดินทางออกนอก
ประเทศเพ่ิมข้ึนทุกปอันเน่ืองมาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจ
ของประเทศและประกอบกับการท่ีรัฐบาลจีนเริ่มอนุญาตให
ประชาชนของตนสามารถเดินทางออกนอกประเทศไดมากข้ึน 
(สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงปกก่ิง, 2551) โดยเฉพาะ
อยางยิ่งประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีความใกลชิดทางภูมิศาสตร
เช้ือชาติขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมจึงสงผลใหการ
เดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน            
มีความสะดวกสบายประกอบกับผลการวิจัยตลาดนักทองเท่ียว
ในเอเชีย (โศรยา หอมช่ืน, 2551) ไดระบุวานักทองเท่ียว             
ชาวจีนเปนหน่ึงในกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพสูงในอนาคต
เพราะมีการศึกษาดีข้ึนมีรายไดสูงข้ึนและมีกําลังซื้อมากข้ึน
ธุรกิจนําเท่ียวจึงเปนทางเลือกท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนใหความ
สนใจไปพรอมๆกัน เน่ืองจากนักทองเท่ียวจีนท่ีเดินทางเขามา
สวนใหญ คือ ประมาณรอยละ 85 เปนนักทองเท่ียวท่ีเพ่ิงเคย
เดินทางมาเท่ียวประเทศไทยเปนครั้งแรก ซึ่งเพ่ิมข้ึนอยาง
รวดเร็ว และเปนตลาดเปาหมายสําคัญของบรรดาบริษัทนํา
เท่ียวของจีน 
 จากขอมูลดังกลาวขางตนจึงเปนสาเหตุใหผูศึกษา             
มีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทย เพ่ือนําผล
การศึกษาท่ีไดไปใชประกอบการปรับปรุงแผนการตลาด            
ให เหมาะสมกับความตองการของนักทองเ ท่ียวชาวจีน               
และพัฒนาศักยภาพดานการแขงขันทางการทองเท่ียวของ
ประเทศไทย 
  

วัตถุประสงคของการศึกษา 
1.  เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญกระบวนการการ

ตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทย 
2.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียว
ประเทศไทย 
 
 



สมมติฐานของการศึกษา 
ปจจัยส วนประสมทางการตลาดมี อิท ธิพลกับ

กระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมา
ทองเท่ียวประเทศไทย 

 

แนวคิด ทฤษฎี 
 1.  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจถือวาเปนเรื่องท่ีสําคัญท่ีมนุษยทุกคน
จะตองเผชิญ และปฏิบัติอยูเปนประจําเน่ืองจากการตัดสินใจ
จะทําใหมนุษยเลือกและไดสิ่งตางๆ ท่ีคิดวาเหมาะสมกับตนเอง
มากท่ีสุดโดยวิชัย โถสุวรรณจินดา (2549, 185) ใหความหมาย
ของการตัดสินใจวา หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีมีอยูหลายๆ 
ทางเลือก โดยอาศัยทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเลือกเดียว              
ท่ีสามารถตอบสนองเปาหมาย หรือความตองการของผูเลือกได
สอดคลองกับกรองแกว อยูสุข (2543, 147) ไดใหความหมาย
ของการตัดสินใจวา หมายถึง การเลือกสิ่งหน่ึงหรือหลายๆ สิ่ง 
หรือเลือกท่ีจะปฏิบัติทางใดทางหน่ึงจากหลายๆ ทางท่ีมีอยู 
และวิธีการท่ีเลือกน้ันยอมไดรับการพิจารณาอยางถ่ีถวนแลววา
ถูกตองเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกับเปาหมายขององคการ
ดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543, 85-86) 
กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการท่ีตอง
ใชเวลาและความพยายามปจจัยภายในและภายนอกท่ีไดกลาว
มาจะเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอนดังน้ี 1) การตระหนักถึงความ
ตองการ 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือกตางๆ 
4) การซื้อ และ 5) การประเมินผลหลังการซื้อ นอกจากน้ีแลว
ลักษณะของการตัดสินใจของบุคคลในสังคมน้ัน นอกจากจะ
ข้ึนอยู กับปจจัยหรือตัวแปรท่ีอยูเบ้ืองหลังดังกลาว อาจจะ
ข้ึนอยูกับปจจัยท่ีเปนมูลจูงใจ (Motivation Factors) และ
ปจจัยผลักดัน (Push Factors) ท้ังทางสังคมและสวนตัว และ
การตัดสินใจน้ันๆ อาจจะเปนแบบท่ีใชอารมณอยูเหนือเหตุผล 
(Emotional Decision Making) หรือแบบท่ีใชหลักเหตุผล
ประกอบในการตัดสินใจ (Rational Decision Making) หรือ
อาจจะเปนไปท้ังสองแบบรวมกัน จากการศึกษาแนวคิด                
ท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจและพฤติกรรมในการตัดสินใจ  
  สรุปไดวา  การตัดสินใจ หมายถึงการพิจารณา
โดยใชขอมูล หลักการและเหตุผล วิเคราะหอยางถ่ีถวนในการ
หาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดและเหมาะสมท่ีสุดจากหลายๆ ทางเลือก 

โดยองคประกอบในการตัดสินใจจะประกอบไปดวย ตัวผู
ตัดสินใจ ทางเลือก และผลของทางเลือก 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาดจะเปนเครื่องมือทาง
การตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด ซึ่งผูวิจัยจะไดศึกษาปจจัยดังกลาวเพ่ือให
เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเปน
แนวคิดท่ีสําคัญอยางทางการตลาดสมัยใหม ซึ่งแนวความคิด
เรื่องสวนผสมทางการตลาดน้ีมีบทบาทสําคัญทางการตลาด
เพราะเปนการรวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมดเพ่ือ
นํามาใชในการดําเนินงานเพ่ือใหธุรกิจสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดเปาหมายเราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา 
7Ps ซึ่งองคประกอบท้ัง7 กลุมน้ีจะทําหนาท่ีรวมกันในการสื่อ
ขาวสารทางการตลาดใหแกผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพโดยมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี (Kotler, 2003, p. 92) 
 1)  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความ
จําเปนและความตองการของมนุษยไดคือสิ่งท่ีผูขายตองมอบ
ใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของ
ผลิตภัณฑน้ันๆโดยท่ัวไปแลวผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ
คือผลิตภัณฑท่ีอาจเปนสิ่งซึ่งจับตองได และผลิตภัณฑท่ีจับตอง
ไมไดในดานการบริการ ดานสินเช่ือน้ันถือวาเปนผลิตภัณฑท่ีจับ
ตองไมได เ น่ืองจากเปนผลิตภัณฑ ท่ีอยู ในรูปของบริการ 
(Service Product) การท่ีจะสรางความมั่นใจและทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจในการใชบริการน้ันธุรกิจจะตองสรางและ
นําเสนอสิ่งท่ีเปนรูปธรรมเพ่ือเปนสัญลักษณแทนการบริการ            
ท่ีไมสามารถจับตองได 
 2)  ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูป
ของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ลูกคา                   
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑน้ันถาคุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาซึ่งเปน 
สิ่งท่ีกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของ
เงินตราเปนสวน ท่ีเก่ียวกับวิธีการกําหนดราคานโยบายและ            
กลยุทธตางๆ ในการกําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาวา             
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑน้ัน ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของการแขงขัน
และปจจัยอ่ืนๆ 
 



 3)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ี
ใหบริการในสวนแรกคือการเลือกทําเลท่ีตั้ง (Location) ของ
ธุรกิจบริการมีความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการ                  
ท่ีผู บริ โภคตองไปรับบริการจากผู ใหบริการในสถานท่ี                  
ท่ีผูใหบริการจัดไวเพราะทําเลท่ีตั้งท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุม
ผูบริโภคท่ีจะเขามาใหบริการ  
 4)  การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปน
เครื่องมือหน่ึงท่ีมีความสําคัญในการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายและผู ใหบริการโดยมีวัตถุประสงคเ พ่ือแจง
ขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา               
โดยเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดบริการในการสงเสริม
ทางการตลาด อาจทําได 4 แบบดวยกัน ประกอบดวย การ
โฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน (Personal 
Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  
 5)  บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
หมายถึงบุคคลท่ีทําหนาท่ีรับผิดชอบในการติดตอแสวงหา     
ลูกคา การเสนอขายเพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและ
ตัดสินใจซื้อ 
 6)  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management : TQM) หรือตองแสดงใหเห็น
คุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานท่ีมองเห็นไดเชน 
ธุรกิจโรงภาพยนตรตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและ
รูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-
value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาดความ
รวดเร็วในการจําหนายตั๋วหรือคุณประโยชนอ่ืน 
 7) กระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมท่ี
เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานท่ีปฏิบัติในดานการบริการ
ท่ีนําเสนอกับลูกคาเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว
และทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
 สรุปได ว าแนวคิด เ ก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดจะเปนเครื่องมือทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ซึ่งผูวิจัยจะไดศึกษา
ปจจัยดังกลาวเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 

 

วิธีดําเนินการศึกษา 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชการศึกษาเปนนักทองเท่ียวชาวจีน              

ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย  โดยการใชบริการ
ของบริษัทนําเท่ียวจีน สวนกลุมตัวอยางเน่ืองจากจํานวน
ประชากรกลุมตัวอยางมีจํานวนมากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน
ของประชากรกลุมน้ี  จึงใชสูตรการคํานวณหากลุมตัวอยาง 
แบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนจึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยการใชสูตรหาตัวอยางประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา, 2546 : 26) กําหนดระดับความเช่ือมั่น 95%กําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางไดจํานวน 400 คน จากน้ันผูวิจัยจะใช
วิธีการคัดเลือกตัวอยางเจาะจงเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดิน
ทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยโดยการใชบริการของบริษัท
นําเท่ียวจีนตอไป 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ีเปนแบบสอบถามท่ี 

ผูศึกษาทําการสรางข้ึนเพ่ือศึกษาปจจัย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ของ นักทอง เ ท่ียวจีน ในการมาทอง เ ท่ียวประ เทศไทย               
แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ีสวนท่ี1 คําถามเก่ียวกับปจจัยสวน
บุคคล สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
บริษัทนําเท่ียวเพ่ือมาทองเท่ียวในประเทศไทย และสวนท่ี 3 
คําถามเก่ียวกับกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีน
ในการมาทองเท่ียวประเทศไทย 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปน

การวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (frequency) คารอยละ 
(percentage) คาเฉลี่ย (mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation-SD) เพ่ือวัดการกระจายของขอมูล              
ใชในการอธิบายขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
บริษัทนําเท่ียวเพ่ือมาทองเท่ียวในประเทศไทยและกระบวนการ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวของชาวจีนเพ่ือมา
ทองเท่ียวประเทศไทย 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใน
การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Regression Analysis 
 
 
 
 



สรุปผลการศึกษา 
1.  กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการ

มาทองเท่ียวประเทศไทย 
 จากการศึกษาขอมูลพบวาระดับความสําคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว มีระดับความสําคัญ           
ในภาพรวมอยูในระดับมาก ประกอบดวย การคนหาขอมูลการ
ประเมินผลทางเลือกตางๆ การประเมินผลหลังการซื้อการ
ตดัสินใจซื้อและการตระหนักถึงความตองการ อยูในระดับมาก 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1.1  ดานการตระหนักถึงความตองการ จาก
การศึกษาขอมูลพบวา ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจ
ของนักทองเท่ียวดานการตระหนักถึงความตองการ ในภาพรวม
อยู ในระดับมาก โดยความสําคัญ ในลําดับแรก คือ การ
ตัดสินใจเลือกบริษัทนําเท่ียวโดยพิจารณาถึงความสะดวกสบาย
ในการใชบริการ  มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด  

 1.2  ดานการคนหาขอมูล จากการศึกษาขอมูล
พบวา ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว
ดานการคนหาขอมูล  ในภาพรวมอยู ในระดับมากโดย
ความสําคัญในลําดับแรก คือ ขอมูลของบุคคล  ในครอบครัว  
มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวมี
ระดับความสําคัญมาก 

 1.3  ดานการประเมินผลทางเลือก  จากการ 
ศึกษาขอมูลพบวา  ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวดานการประเมินผลทางเลือกในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยความสําคัญในลําดับแรก คือ ตัดสินใจใชบริการ
บริษัทนําเท่ียว โดยพิจารณาจากช่ือเสียงของบริษัทนําเท่ียว            
มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด  

 1.4  ดานการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาขอมูล
พบวา ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว
ดานการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยูในระดับมากโดยความสําคัญ
ในลําดับแรก คือ ใหความสําคัญในการตัดสินใจเลือกบริษัท             
นําเท่ียวท่ีมีพนักงานบริการท่ีมีมารยาทและมนุษยสัมพันธด ี           
มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด  

 1.5  ดานการประเมินผลหลังการซื้อ  จาก
การศึกษาขอมูลพบวา  ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจ
ของนักทองเท่ียวดานการประเมินผลหลังการซื้อ ในภาพรวม 
อยูในระดับมากโดยความสําคัญในลําดับแรก คือ คิดท่ีจะ
แนะนําใหผูอ่ืนเลือกบริษัทนําเท่ียวแหงเดียวกับท่ีเลือกมีระดับ
ความสําคัญมากท่ีสุด 

2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี อิทธิพล             
ตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเ ท่ียว 
ประเทศไทย 

 จากการศึกษาขอมูลพบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียว
จีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทยในภาพรวมอยูในระดับมาก 
ประกอบดวย ดานราคา ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานกระบวนการอยูในระดับมากท่ีสุด และ
ดานผลิตภัณฑ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับสําคัญมากตามลําดับ
โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 2.1  ดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาขอมูลพบวา 
ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญในภาพรวมอยูในระดับมากโดย
ความสําคัญในลําดับแรก คือ การจัดหาโรงแรมท่ีพักมีความ
สะอาด ทันสมัยและปลอดภัยมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 2.2  ดานราคา จากการศึกษาขอมูลพบวา ระดับ
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา                
มีระดับความสําคัญในภาพรวมอยู ในระดับมากท่ีสุดโดย
ความสําคัญในลําดับแรก คือ บริษัทนําเท่ียวมีการนําเสนอ
สถานท่ีทองเท่ียวใหมๆในราคาพิเศษมีระดับความสําคัญมาก
ท่ีสุด 
 2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษา
ขอมูลพบวา ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีระดับความสําคัญใน
ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด     โดยความสําคัญในลําดับแรก 
คือบริษัทนําเ ท่ียวมีการจัดทํารายละเอียดโปรแกรมการ
ทองเท่ียวท่ีชัดเจนมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 2.4  ดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษา
ขอมูลพบวา ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความสําคัญ             
ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยความสําคัญในลําดับแรก คือ  
มีหนังสือหรือเอกสารเสริมความรูเก่ียวกับประเทศไทยหรือ
สถานท่ีทองเท่ียวใหทราบเพ่ิมเติมมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 2.5  ดานบุคคลหรือพนักงาน จากการศึกษา
ขอมูลพบวา ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคคลหรือพนักงานมีระดับความสํ าคัญ                 
ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุดโดยความสําคัญในลําดับแรก 
คือ พนักงานและไกดเต็มใจท่ีจะใหบริการมีระดับความสําคัญ
มากท่ีสุด 



 2.6  ดานกระบวนการ จากการศึกษาขอมูล
พบวา ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานกระบวนการมีระดับความสําคัญในภาพรวมอยูในระดับ
มากท่ีสุด โดยความสําคัญในลําดับแรก คือ มีการรักษา
ความลับของลูกคาเปนอยางดีมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 2.7  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ จากการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความสําคัญตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพมีระดับความสําคัญในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยความสําคัญในลําดับแรก คือ มีเอกสารรับรอง
การเปดบริ ษัทนํา เ ท่ียว ท่ี ถูกต องตามกฎหมายมี ระดับ
ความสําคัญมากท่ีสุด 
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ส ถิ ติ ท่ี ใ ช ใ น ก า ร ท ด ส อ บ คื อ  Multiple 
Regression Analysis เปนสถิติท่ีใชทดสอบปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลกับกระบวนการการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทยจากการศึกษา
ขอมูลพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานกระบวนการ
และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลกับ
กระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมา
ทองเท่ียวประเทศไทย 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ

นักทองเ ท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทยผูศึกษา                 
มีประเด็นท่ีจะมาอภิปรายตามวัตถุประสงคการวิจัยดังน้ี 
 1.  กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการ
มาทองเ ท่ียวประเทศไทยพบวา  ระดับความสํ าคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว   มรีะดับความสําคัญใน
ภาพรวม อยูในระดับมาก  ประกอบดวย การคนหาขอมูลการ
ประเมินผลทางเลือกตางๆ การประเมินผลหลังการซื้อ การ
ตดัสินใจซื้อและการตระหนักถึงความตองการ อยูในระดับมาก 
สอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริ โภคมีลักษณะเปน
กระบวนการท่ีตองใชเวลาและความพยายามปจจัยภายในและ
ภายนอกท่ีไดกลาวมาจะเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision –Marketing 
Process) ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543, 85-86) อัน
ไดแก 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะเริ่มข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึง

ความตองการซึ่งอาจเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนภายใน เชน 
ความหิวหรืออาจเปนความตองการท่ีเ กิดจากสิ่งกระตุน
ภายนอกท่ีมากระตุนใหตระหนักถึงความตองการดังกลาว เชน 
ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นตัวสินคาแลวเกิดความตองการข้ึน             
แตอาจเกิดความขัดแยงข้ึนไดภายในครอบครัวเน่ืองจากเงิน              
มีจํากัด 2) การคนหาขอมูล (Search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึง
ความตองการแลวเขาจะคนหาวิธีการท่ีจะทําใหความตองการ
ดังกลาวไดรับความพอใจการคนหาอาจกระทํา ข้ึนโดย
สัญชาตญาณอยางรวดเร็วหรืออาจตองมีการใชความพยายาม
และการวิเคราะหขอมูลการท่ีบุคคลจะมีการคนหาขอมูลมาก
นอยเพียงใด 3) การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation 
of Alternatives) หลังจากข้ันตอนของการคนหาขอมูลแลว
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆท่ีเปนไปไดกอน
ทําการตัดสินใจในข้ันน้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณา
ท่ีจะใชสําหรับการประเมินผลซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่อง
ของเหตุผลท่ีมองเห็น 4) การซื้อ (Purchase) หลังจาก
พิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลวก็มาถึงข้ันท่ีจะตองตัดสินใจวาจะ
ซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนท่ีพอใจการซื้อก็จะ
เกิดข้ึน ในการตัดสินใจซื้อก็จะตองพิจารณาตอไปถึงเรื่อง ตรา
ยี่หอ รานท่ีจะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน และ 5) การประเมินผล
หลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) เมื่อมีการซื้อและ
ใชสินคาแลวการประเมินผลท่ีไดรับจากการซื้อและใชสินคา             
ก็จะเกิดข้ึนความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ีเขาซื้อไปน้ัน
เปนสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาดควรจะตองทราบ  ท้ังน้ีเพราะวามัน
มีผลตอการซื้อซํ้าในครั้งตอไปและมีผลตอการแนะนําเพ่ือนฝูง
ดวย แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของสรัลธนัท อุตรักษ (2554) 
ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน ผลการวิจัย 
พบวา การตัดสินใจเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยของ
นักทองเท่ียวชาวจีนมีระดับความสําคัญในภาพรวม อยูในระดับ
มากท่ีสุดทุกดาน และไมสอดคลองกับงานวิจัยของสิปปศิณี 
บาเรย (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การเลือกใชบริการสปาในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน 
กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย พบวาการตัดสินใจเลือกใช
บริการสปาในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีนมีระดับ
ความสําคัญในภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด ในดานการ
ตระหนักถึงความตองการ 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู
ในระดับมาก ประกอบดวย ดานราคา ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานกระบวนการอยูในระดับ



มากท่ีสุด และดานผลิตภัณฑ ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  และดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับ
สําคัญมากตามลําดับ สอดคลองกับแนวคิดสวนประสม             
ทางการตลาดหรือ 4Ps ของ Kotler (2003, p. 15) ท่ี
เปรียบเสมือนตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซึ่ง
บริษัทนํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา
กลุมเปาหมายซึ่งเปนแนวคิดท่ีสําคัญอยางทางการตลาด
สมัยใหมซึ่งแนวความคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดน้ีมบีทบาท
สําคัญทางการตลาดเพราะเปนการรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดท้ังหมดเพ่ือนํามาใชในการดําเนินงานเพ่ือใหธุรกิจ
สอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายเราเรียก
สวนผสมทางการตลาดวา 7 Ps ซึ่งองคประกอบท้ัง 7 กลุมน้ีจะ
ทําหนาท่ีรวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหแกผูรับสาร
อยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของ                  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543, หนา 337-339) ท่ีไดสรุป
เก่ียวกับแนวความคิดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการ 
(Market Mix) ไวในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหมวา
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เปน
ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคพบวาผูบริโภค
ผานกระบวนการ 7 ข้ันตอนคือธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps อันไดแก                
1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความ
ตองการของมนุษยไดคือสิ่งท่ีผูขายตองมอบใหแกลูกคาและ
ลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ันๆ               
2) ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑ
น้ันถาคุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาซึ่งเปนสิ่งท่ีกําหนดมูลคา 
ในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของเงินตราเปนสวนท่ี
เก่ียวกับวิธีการกําหนดราคานโยบายและกลยุทธตางๆ ในการ
กําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู (Perceived Value)            
ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคา            
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ันตนทุน
สินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของการแขงขันและปจจัยอ่ืนๆ             
3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ีใหบริการ            
ในสวนแรกคือการเลือกทําเลท่ีตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการ
มีความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับ
บริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไวเพราะทําเล
ท่ีตั้งท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุมผูบริโภคท่ีจะเขามาใหบริการ 

ดังน้ัน สถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการ
ใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดและคํานึงถึงทําเลท่ีตั้งของ 
คูแขงขันดวย 4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปน
เครื่องมือหน่ึงท่ีมีความสําคัญในการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายและผู ใหบริการโดยมีวัตถุประสงคเ พ่ือแจง
ขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา                 
5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง 
บุคคลท่ีทําหนาท่ีรับผิดชอบในการติดตอแสวงหาลูกคาการ
เสนอขายเพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ  
6) สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพ
โดยรวม (Total Quality Management: TQM) หรือตอง
แสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐาน                  
ท่ีมองเห็นไดและ 7) กระบวนการ (Process) เปนกิจกรรม              
ท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานท่ีปฏิบัติในดานการ
บริการท่ีนําเสนอกับลูกคาเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตอง
รวดเร็วและทําใหลูกคาเกิดความประทับใจแตไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของสายใจ มูลฟอง และคณะ (2557) ไดทําการศึกษา
พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทาง
การตลาด (7P’s) การทองเท่ียว จังหวัดเชียงราย ท่ีมีผลตอ
ระดับความสําคัญ ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล
หรือพนักงาน และดานกระบวนการใหบริการ นักทองเท่ียว 
ชาวจีนใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด สวนดานลักษณะ
ทางกายภาพ และดานชองทางการจัดจําหนาย นักทองเท่ียว
ชาวจีนใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

3.  การทดสอบสมมติฐาน  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมี อิทธิพลกับกระบวนการการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทยพบวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลกับกระบวนการการ
ตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทย 
พบวา สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานกระบวนการ และการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลกับกระบวนการการ
ตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการมาทองเท่ียวประเทศไทย 
จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลกับกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนในการ
มาทองเท่ียวประเทศไทย พบวา สวนประสมทางการตลาด           



ในดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดาน
กระบวนการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
มีอิทธิพลกับกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวจีนใน
การมาทองเท่ียวประเทศไทย ซึ่งสอดคลองกับเสรี วงษมณฑา 
(2542, หนา 11) ท่ีไดกลาววาการมีสินคาท่ีตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายและขายในราคาท่ีผูบริโภค
ยอมรับไดผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุมรวมถึงมีการจัด
จําหนายกระจายสินคาสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให
ความสะดวกแกลูกคาความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน
สินคาเรียกวาสวนผสมทางการตลาดประกอบดวยปจจัยดังน้ี 
คือ ผลิตภัณฑ ราคาการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาดสรุป
ไดวาแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดจะเปนเครื่องมือ
ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาปจจัยดังกลาว
เ พ่ือให เขาถึงผูบริ โภคกลุมเปาหมายในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑและยังสอดคลองกับงานวิจัยของแนวคิดเก่ียวกับ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของ Kotler (2003, 
p. 92) ท่ีกลาววา สวนประสมทางการตลาด (The Marketing 
Mix) เปนแนวคิดท่ีสําคัญอยางทางการตลาดสมัยใหม           
ซึ่งแนวความคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดน้ีมีบทบาทสําคัญ
ทางการตลาดเพราะเปนการรวมการตัดสินใจทางการตลาด
ท้ังหมดเพ่ือนํามาใชในการดําเนินงานเพ่ือใหธุรกิจสอดคลองกับ
ความตองการของตลาดเปาหมายเราเรียกสวนผสมทางการ
ตลาดวา 7 Ps ซึ่งองคประกอบท้ัง7 กลุมน้ีจะทําหนาท่ีรวมกัน
ในการสื่ อข าวสารทางการตลาดใหแกผู รับสารอยางมี
ประสิทธิภาพ ประกอบกับสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2543, หนา 337-339) ท่ีไดสรุปเก่ียวกับ
แนวความคิดกลยุทธการตลาดสําหรับธุร กิจการบริการ 
(Market Mix) ไวในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหมวา
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เปน
ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคพบวา ผูบริโภค
ผานกระบวนการ 7 ข้ันตอนคือธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps แตไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของนํ้าฝน จันทรนวล (2556 : บทคัดยอ) ศึกษา
เรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีน 
ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ
และราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีน             
ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานกระบวนการ 
และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

ขอเสนอแนะจากการศึกษา 
 ผูศึกษามีขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษาเพ่ือเปน
ประโยชนสําหรับบริษัทนําเท่ียวจีนนําไปพัฒนาแผนการตลาด 
ดังตอไปน้ี 
 1. ดานผลิตภัณฑ  บริษัทนําเท่ียวควรจัดโปรแกรม
การทองเท่ียวท่ีมีรายละเอียดชัดเจนและมีความเหมาะสมกับ
ระยะเวลาในการทองเท่ียวรวมท้ังมีการจัดนําเท่ียวใหครบถวน
ตามโปรแกรมการทองเท่ียวท่ีเสนอตอผูใชบริการเพ่ือทําให
ผูใชบริการเกิดความพึงพอใจและมีการบอกตอกับผูรูจัก 
 2. ดานราคา บริ ษัทนําเ ท่ียวควรมีการนําเสนอ
สถานท่ีทองเท่ียวใหมๆในราคาพิเศษ มีการแสดงราคาแพ็คเก็จ
ท่ีชัดเจนและเปนความจริง รวมท้ังมีชองทางการชําระเงินท่ี
หลากหลาย เพ่ือเปนการสรางแรงจูงใจใหผูใชบริการมีความ
ตองการเดินทางไปทองเท่ียวมากยิ่งข้ึน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  บริษัทนําเท่ียวควร
มีการเสนอโปรแกรมการทองเท่ียวตอลูกคากลุมเปาหมายใน
ชองทางท่ีหลากหลายเพ่ือความสะดวกสบายและรวดเร็วในการ
เขาถึงขอมูลของผู ใชบริการมีบริการตอบขอซักถามทาง
โทรศัพท และมีขอกําหนดในการจอง และการเปลี่ยนแปลง           
ท่ีชัดเจน 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด บริษัทนําเท่ียวควร
จัดทําเอกสารเสริมความรูเก่ียวกับประเทศไทยหรือสถานท่ี
ทองเท่ียวใหทราบเพ่ิมเติมรวมท้ังมีการจัดทําประกันอุบัติเหตุ 
ประกันความเสียหายและสูญหายของทรัพยสินของลูกคา เพ่ือ
สรางความไววางใจและความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใช
บริการของผูใชบริการได  
 5. ดานบุคคลหรือพนักงาน พนักงานบริการและไกด
บริษัทนําเท่ียวควรคัดเลือกพนักงานท่ีมีความเต็มใจในการ
ใหบริการ พูดคุยดวยความยิ้มแยมแจมใส มีบุคลิกภาพท่ีนา
ไววางใจ สามารถตอบขอสงสัยของลูกคาไดอยางถูกตอง เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจจากผูใชบริการไดมากยิ่งข้ึน 
 6. ดานกระบวนการ บริษัทนําเท่ียวควรใหการ
บริการท่ีเปนระบบ ถูกตอง รวดเร็ว โดยใหความสําคัญกับการ
รักษาความลับของลูกคาใหเปนอยางดี เพ่ือเปนการสรางความ
ไวเน้ือเช่ือใจใหเกิดข้ึนกับผูใชบริการ ทําใหผูใชบริการเกิดความ
ประทับใจและกลับมาใชบริการซ้ําอีก 



 7.   ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บริษัทนําเท่ียวควรมีเอกสารรับรองการเปดบริษัทนําเท่ียวท่ี
ถูกตองตามกฎหมาย เ พ่ือสรางความเ ช่ือถือไววางใจให
ผูใชบริการ จัดสถานท่ีในการใหบริการท่ีสรางความดึงดูดใจให
ผูใชบริการมีความตองการท่ีจะใชบริการเกิดข้ึน 

 
ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 ควรมีการศึกษาความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาติ
อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจเขามาทองเท่ียว           
ในประเทศไทย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชนไปปรับปรุง
ประสิทธิภาพดานการตลาดและการทองเท่ียวเปนการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแขงขันเก่ียวกับการตัดสินใจมาทองเท่ียว
ตลอดจนเปนหนทางในการนําพาประเทศไทยไปสูการเปน
ศูนยกลางทางการทองเท่ียวในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต 
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