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<เว้น 1 บรรทดั> 
บทคัดย่อ 

<เว้น 1 บรรทดั> 
การศกึษานี 4มีวตัถปุระสงค์เพืAอศกึษาประสบการณ์และการรับรู้ของนกัทอ่งเทีAยวชาวตา่งชาติทีAมีตอ่

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ในการท่องเทีAยวเชิงอาหารริมทางย่านเยาวราช 
กรุงเทพมหานคร ใช้การสมัภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอย่างซึAงเป็นนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติจํานวน 30 คน 
และวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์เชิงเนื 4อหา (Content Analysis) 

ผลการศกึษาพบวา่ นกัท่องเทีAยวแสดงความพงึพอใจตอ่ประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหารของ
ย่านเยาวราชโดยรวม ซึAงขบัเคลืAอนด้วยจดุแข็งหลกัในด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ความหลากหลายและรสชาติทีA
เป็นเอกลกัษณ์ของการผสมผสานระหว่างวฒันธรรมจีนและไทย ด้านราคา ได้แก่ ความคุ้มคา่ตอ่เงินทีAจ่าย
ไป ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การตลาดแบบปากต่อปากและอิทธิพลของสืAอดิจิทัล ด้านสถานทีA  
ในมิติของบรรยากาศทีAเป็นเอกลกัษณ์ของยา่นเยาวราช 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาชี 4ให้เห็นถึงความกังวลอย่างชดัเจนในเรืAองของสขุอนามยัและความ
สะอาด (Product/Physical Evidence) รวมไปถึงการจัดการพื 4นทีA และความแออัดในการสัญจร 
(Place/Process) และความสามารถในการสืAอสารภาษาต่างประเทศของผู้ประกอบการ (People) ซึAงเป็น
อปุสรรคสําคญัทีAสง่ผลต่อความสะดวกสบายและจํากดัศกัยภาพของประสบการณ์นกัท่องเทีAยว งานวิจยันี 4
จงึเสนอแนะวา่ การยกระดบัมาตรฐานโครงสร้างพื 4นฐานด้านสขุอนามยัควบคูไ่ปกบัการจดัการความแออดั
อยา่งเป็นระบบ และการเสริมสร้างทกัษะภาษาของผู้ประกอบการเป็นสิAงจําเป็นในการสร้างความยัAงยืนทาง
การตลาดและการรักษาภาพลกัษณ์ระดบัสากลของยา่นเยาวราช 
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ABSTRACT 
<เว้น 1 บรรทดั> 

This research aimed to investigate the experiences and perceptions of foreign tourists 
regarding the Marketing Mix (7Ps) factors in street food gastronomy tourism in Yaowarat 
(Bangkok's Chinatown). Data was collected through semi-structured, in-depth interviews with 30 
foreign tourists and analyzed using Content Analysis. 

The findings reveal that tourists reported overall satisfaction with their experience, primarily 
driven by the core strengths of: Product (the variety and unique culture of Chinese-Thai food), 
Price (high value for money), Promotion (powerful word-of-mouth marketing and digital media 
influence), and Place (the vibrant atmosphere and unique charm of Chinatown). 

However, the study highlighted explicit concerns regarding hygiene and cleanliness 
(Product/Physical Evidence), crowding and difficult street access (Place/Process), and language 
communication barriers of vendors (People). These issues are critical barriers that detract from 
comfort and limit the potential for achieving an optimal experience. The research recommends 
that elevating infrastructural standards for sanitation, systematically managing crowding, and 
enhancing the language skills of vendors are essential steps for sustainable marketing and 
maintaining Yaowarat's global image. 
<เว้น 1 บรรทดั> 
Keywords: Gastronomy Tourism Marketing, Street Food, Marketing Mix, Yaowarat, Foreign 
Tourists 

<เว้น 1 บรรทดั> 
ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

การท่องเทีAยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) ได้รับการยอมรับในระดบัสากลว่าเป็นหนึAงใน
รูปแบบการท่องเทีAยวทีAมีอัตราการเติบโตสูงสุดและสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนืAอง ตลาดการ
ท่องเทีAยวเชิงอาหารทัAวโลกมีมูลค่า 1,174.27 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2025 และคาดว่าจะเติบโตไปถึง 
3,766.67 ล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2032 อาหารจึงไม่ได้เป็นเพียงความต้องการพื 4นฐานอีกต่อไป  
แต่กลายเป็นแรงจงูใจหลกัในการเดินทางและเป็นเครืAองมือสําคญัในการส่งเสริมอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรม
ของจดุหมายปลายทาง (Kedla et al., 2025) นอกจากนี 4 การท่องเทีAยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) 
ได้รับการยอมรับในระดบัโลกในฐานะรูปแบบการท่องเทีAยวทีAมีอตัราการเติบโตสงูและมีศกัยภาพในการ
สร้างมลูคา่ทางเศรษฐกิจ อาหารมิได้เป็นเพียงความต้องการพื 4นฐาน แตเ่ป็นเครืAองมือสําคญัในการสง่เสริม
ด้านการท่องเทีAยว ตลอดจนการอนรัุกษณ์ประเพณีและวฒันธรรมท้องถิAน ซึAงสะท้อนให้เห็นถึงเอกลกัษณ์
และวฒันธรรมของชมุชนนั 4น ๆ (Alfiero et al., 2019) 

ภมิูภาคเอเชีย-แปซิฟิกมีบทบาทสําคญัเป็นพิเศษในตลาดนี 4 คาดว่าจะมีอตัราการเติบโตเร็วทีAสดุ
ในช่วงปี ค.ศ. 2025-2032 เนืAองจากมีมรดกทางอาหารทีAหลากหลาย ราคาทีAเข้าถึงได้ และความนิยมของ
อาหารเอเชียในระดบัโลก (Expert Market Research, 2025) โดยเฉพาะอาหารริมทาง (Street Food) ซึAง
ถือเป็นหัวใจสําคัญของการท่องเทีAยวเชิงอาหารในเอเชีย เพราะนําเสนอประสบการณ์ทีAแท้จริง 
(Authenticity) ราคาไมแ่พง และเป็นตวัแทนของวฒันธรรมท้องถิAนอยา่งแท้จริง (Phan et al., 2025) 
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ประเทศไทยได้รับการยกย่องอย่างต่อเนืAองว่าเป็นหนึAงในจดุหมายปลายทางอาหารริมทางชั 4นนํา
ของโลก โดยรัฐบาลไทยได้ส่งเสริมนโยบาย " Amazing Thailand Culinary City " เพืAอดึงดดูนกัท่องเทีAยว
ผ่านทางอาหาร (Fortune Business Insights, 2025; TAT Newsroom, 2023) อาหารริมทางของไทย 
ไม่เพียงแต่สร้างรายได้และอาชีพให้กับประชาชน แต่ยังเป็นสืAอกลางในการนําเสนอวัฒนธรรมและ
เอกลกัษณ์ของชาติ (Henderson, 2019; Phan et al., 2025) นอกจากนี 4 ประเทศไทยได้รับการจดัอนัดบัให้
เป็นจุดหมายปลายทางของอาหารริมทางชั 4นนําของโลกอย่างต่อเนืAอง อาหารริมทาง (Street Food) จึงมี
บทบาทสําคญัอย่างยิAงในการดึงดดูนกัท่องเทีAยวต่างชาติ เนืAองจากเป็นตวัแทนของประสบการณ์ท้องถิAน 
ทีAแท้จริงในราคาทีAเข้าถงึได้งา่ย เป็นหนึAงในธรุกิจทีAกําเนิดขึ 4นมาอยา่งยาวนาน สร้างรายได้ สร้างอาชีพให้กบั
สงัคม และนําเสนอวฒันธรรมผา่นรูปแบบของอาหาร (นฤมล นิราทร, 2557) 

สําหรับประเทศไทย เป็นทีAทราบกนัดีว่า ย่านเยาวราช หรือไชน่าทาวน์ กรุงเทพมหานคร ถือเป็น
กรณีศึกษาทีAโดดเด่นทีAสดุแห่งหนึAง เพราะเป็นศนูย์รวมอาหารริมทางทีAมีประวติัศาสตร์ยาวนาน และเป็น
ศูนย์รวมของวัฒนธรรมร่วมสมัยของจีนและไทยทีAผสมผสานอย่างลงตัวไปกับวิถีชีวิตของคนในชุมชน 
(Yaowarat Road Chinatown Bangkok, 2025) ทําใ ห้ย่านเยาวราชกลายเป็นจุดหมายปลายทาง 
ทีAนกัทอ่งเทีAยวจากทัAวโลกต้องการมาสมัผสัประสบการณ์การทอ่งเทีAยวเชิงอาหาร 

ถึงแม้วา่ย่านเยาวราชจะได้รับความสนใจจากนกัท่องเทีAยวอย่างตอ่เนืAอง แตย่งัคงเผชิญกบัความ
ท้าทายทีAสําคญัหลายประการ โดยเฉพาะอย่างยิAง ปัญหาด้านสขุอนามยัและความปลอดภยัทางอาหาร  
ซึAงเป็นประเด็นทีAนักท่องเทีAยวให้ความสําคัญเพิAมขึ 4นอย่างมากหลังการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 
(Phan et al., 2025; Zhang et al., 2024) ทั 4งนี 4 จะเห็นได้วา่มีหน่วยงานทีAเกีAยวข้องเข้ามากําหนดกฎระเบียบ
และมาตรฐานสําหรับผู้ ประกอบการอาหารริมทาง แต่ในทางปฏิบัติ การบังคับใช้และการตรวจสอบ 
ยงัไม่เป็นไปอย่างเข้มงวดและสมํAาเสมอ สง่ผลให้นกัท่องเทีAยวยงัคงมีความกงัวลเกีAยวกบัความสะอาดของ
อปุกรณ์ การจดัเก็บวตัถดิุบ และกระบวนการปรุงอาหาร นอกจากนี 4 ผลจากการศกึษาทีAผ่านมายงัชี 4ให้เห็น
ว่า ย่านเยาวราชกําลงัเผชิญกบัความท้าทายด้านสขุอนามยัและความปลอดภยัทางอาหาร (Food Safety 
and Hygiene) ซึAง เ ป็นประเด็นทีAนักท่องเทีAยวให้ความสําคัญเพิAมขึ 4นอย่างมากหลังสถานการณ์ 
การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 (Phan et al., 2025; Zhang et al., 2023) รวมถึงปัญหาความแออัด
และการจัดการพื 4นทีA (Crowding and Space Management) ทีAส่งผลกระทบต่อความสะดวกสบายและ
คณุภาพของประสบการณ์ (Al Banna et al., 2022)  

ทีAผ่านมา มีงานวิจัยจํานวนมากทีAศึกษาเกีAยวกับการท่องเทีAยวเชิงอาหารและอาหารริมทาง  
แต่ส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปทีAการวัดความพึงพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction) แรงจูงใจในการเดินทาง 
(Motivation) หรือผลกระทบทางเศรษฐกิจ (Economic Impact) แต่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกเกีAยวกับ
กระบวนการทีAนกัท่องเทีAยวรับรู้และประเมินองค์ประกอบต่าง ๆ ของประสบการณ์ในลกัษณะทีAเป็นระบบ 
(Mohamed et al., 2020; Triyana & Farag, 2025) โดยเฉพาะการทําความเข้าใจวา่นกัทอ่งเทีAยวรับรู้ปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานทีA การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ
อย่างไร และปัจจัยเหล่านี 4มีความสัมพันธ์กันอย่างไรในการสร้างประสบการณ์ทีAสมบูรณ์ นีAคือช่องว่าง 
ทางวิชาการทีAสําคญั (Research Gap) ทีAนําไปสูก่ารศกึษาในครั 4งนี 4 

ในบริบทของการท่องเทีAยวและธุรกิจบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
7Ps) ซึAงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีA  (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บคุลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
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ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นกรอบแนวคิดทีAมีประสิทธิภาพในการอธิบายปัจจยัทีAมีสง่ผลตอ่การ
รับรู้และความพึงพอใจของนักท่องเทีAยว (Digital Flavour, 2025) จากการศึกษาทีAผ่านมายังพบว่า  
การประยกุต์ใช้ 7Ps อยา่งมีกลยทุธ์ มีบทบาทสําคญัในการเพิAมความพงึพอใจและสง่เสริมการตดัสนิใจของ
นกัทอ่งเทีAยว (Hasan & Islam, 2020; Mohamed, 2023; Putri & Facrureza, 2023) 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาส่วนใหญ่ทีAใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps)  
มักเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทีAวัดความสัมพันธ์เชิงสถิติระหว่างตัวแปร  
แตไ่ม่สามารถอธิบายได้วา่นกัท่องเทีAยวรับรู้และให้ความหมายกบัปัจจยัเหลา่นี 4อย่างไร โดยเฉพาะในบริบท
ของอาหารริมทาง ดังนั 4น การศึกษาครั 4งนี 4จึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
ผ่านการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเป็นแนวทางทีAเหมาะสมในการเจาะลึกถึงความคิด 
ความรู้สึก และการประเมินทีAแท้จริงของนักท่องเทีAยว ซึAงจะช่วยให้เข้าใจกลไกของการรับรู้ (Perception 
Mechanisms) และปัจจยัทีAสร้างหรือทําลายประสบการณ์ด้านบวกได้อย่างครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิAง 
ในบริบทของอาหารริมทางยา่นเยาวราช  

ดงันั 4น การศึกษานี 4จึงไม่เพียงแต่เติมเต็มช่องว่างทางวิชาการในการเข้าใจกลไกของการรับรู้และ
การประเมินประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหารผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
7Ps) ในบริบทของอาหารริมทางเทา่นั 4น แตย่งัให้ข้อมลูทีAจะช่วยยกระดบัคณุภาพ และความสามารถในการ
แข่งขนัของการท่องเทีAยวเชิงอาหารริมทางในย่านเยาวราชและประเทศไทยโดยรวม ซึAงความสําเร็จในการ
รักษาและพฒันายา่นเยาวราชนั 4น ไมเ่พียงแตข่ึ 4นอยูก่บัความโดดเดน่ของผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว ยงัต้อง
อาศัยการจัดการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ทั 4งหมดอย่างสมดุล  
เพืAอสร้างประสบการณ์ทีAสมบรูณ์และน่าจดจําให้แก่นกัทอ่งเทีAยว 

<เว้น 1 บรรทดั> 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

เพืAอศึกษาประสบการณ์และการรับรู้ของนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติทีAมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ในการทอ่งเทีAยวเชิงอาหารริมทางยา่นเยาวราช กรุงเทพมหานคร 

<เว้น 1 บรรทดั> 
นิยามศัพท์  

การตลาดเพืA อการส่ง เส ริมการท่องเ ทีA ยวเ ชิงอาหาร (Gastronomy Tourism Promotion 
Marketing) หมายถึง การเดินทางของนักท่องเทีAยวชาวต่างชาติเข้ามายังย่านเยาวราช เขตสมัพันธวงศ์ 
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถปุระสงค์หลกัเพืAอแสวงหาและเพลิดเพลินกบัประสบการณ์การบริโภคอาหาร 
ริมทางทีAสะท้อนถึงเอกลกัษณ์การผสมผสานของวฒันธรรมจีนและไทย การเรียนรู้วิถีชีวิตท้องถิAน และการ
สมัผสับรรยากาศทีAมีเอกลกัษณ์ของย่านไชน่าทาวน์ ซึAงแตกต่างจากการบริโภคอาหารตามปกติทีAมุ่งเน้น
เพียงการตอบสนองความต้องการพื 4นฐานด้านการบริโภค 

ประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism Experience) หมายถึง ความรู้สกึ 
การรับรู้ และความประทบัใจโดยรวมทีAนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติได้รับจากการท่องเทีAยวและบริโภคอาหาร
ริมทางในยา่นเยาวราช  

การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาทีAนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติใช้ในการ 
รับ ตีความ และประเมินข้อมลูทีAได้จากการสมัผสัประสบการณ์จริงเกีAยวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
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(Marketing Mix: 7Ps) ในย่านเยาวราช โดยการรับรู้นี 4อาจแตกต่างไปจากความคาดหวงัก่อนการเดินทาง 
และสง่ผลตอ่ความพงึพอใจ ทศันคติ และพฤติกรรมของนกัทอ่งเทีAยว 

อาหารริมทาง (Street Food) หมายถงึ อาหารและเครืAองดืAมทีAจําหน่ายโดยผู้ประกอบการแผงลอย
และร้านค้าริมทางเท้าในย่านเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร ซึAงมีการเตรียมและปรุงสดใหม่ 
พร้อมขาย และสามารถบริโภคได้ทันที โดยเฉพาะในช่วงเวลา 17.00 น. - 23.00 น. ซึAงเป็นช่วงทีAมีการ
ค้าขายและนกัทอ่งเทีAยวหนาแน่นทีAสดุ อาหารริมทางเหลา่นี 4สะท้อนถงึความหลากหลายและการผสมผสาน
ระหวา่งวฒันธรรมอาหารจีนและไทยทีAเป็นเอกลกัษณ์ของยา่นเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) หมายถึง องค์ประกอบทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ 7 ประการทีAนักท่องเทีAยวชาวต่างชาติรับรู้และประเมินในบริบทของการท่องเทีAยว 
เชิงอาหารริมทางย่านเยาวราช ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา (Price) (3) สถานทีA 
(Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) บุคลากร (People) (6) กระบวนการ (Process)  และ  
(7) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

นกัท่องเทีAยวชาวตา่งชาติ (Foreign Tourists) หมายถึง บคุคลทีAไม่มีสญัชาติไทยทีAเดินทางเข้ามา
ท่องเทีAยวย่านเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารริมทาง 
ในย่านดังกล่าวอย่างน้อยหนึAงครั 4ง ในช่วงเวลา 17.00 น. - 23.00 น. ซึAงเป็นช่วงเวลาทีAได้รับความนิยม 
ในการจําหน่ายอาหารริมทางและการเดินทางเข้ามาของนกัทอ่งเทีAยว 

<เว้น 1 บรรทดั> 
ขอบเขตการศึกษา (ถ้ามี) (Cordia New # 16 Bold) 

การศกึษาเรืAอง ประสบการณ์และการรับรู้ของนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติต่อปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดในการทอ่งเทีAยวเชิงอาหารริมทางยา่นเยาวราช กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ได้กําหนดของ
การศกึษาวิจยั ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี 4 

1. ขอบเขตด้านเนื 4อหา 
    การศกึษานี 4มุ่งเน้นการวิเคราะห์ประสบการณ์และการรับรู้ของนกัท่องเทีAยวชาวตา่งชาติทีAมีตอ่

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ในบริบทของการท่องเทีAยวเชิงอาหารริมทางย่าน
เยาวราช โดยใช้ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) เป็นกรอบแนวคิดหลกัในการศกึษา 

2. ขอบเขตด้านพื 4นทีA 
    การศึกษานี 4เจาะจงเลือกพื 4นทีA สําหรับการศึกษาคือ ย่านเยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ 

กรุงเทพมหานคร โดยมีอาณาเขตครอบคลมุบริเวณถนนเยาวราช ตั 4งแต่แยกเฉลิมบุรีจนถึงแยกราชวงศ์ 
ความยาวประมาณ 600 เมตร ซึAงเป็นพื 4นทีAทีAมีการจําหน่ายอาหารริมทางและมีนกัทอ่งเทีAยวเข้ามาใช้บริการ
โดยกําหนดช่วงเวลาสําหรับการศกึษาและเก็บข้อมลูตั 4งแตช่่วงเย็นไปจนถงึกลางคืน ระหวา่งเวลา 17.00 น. 
- 23.00 น. ซึAงเป็นช่วงเวลาทีAได้รับความนิยมในการจําหน่ายอาหารริมทางและการเดินทางเข้ามาของ
นกัทอ่งเทีAยว 

3. ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
    นกัท่องเทีAยวชาวตา่งชาติทกุสญัชาติทีAไม่มีสญัชาติไทยทีAเดินทางเข้ามาท่องเทีAยวย่านเยาวราช 

เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารริมทางในยา่นดงักลา่วอยา่งน้อย
หนึAงครั 4ง ในช่วงเวลา 17.00 น. - 23.00 น. ทีAสามารถสืAอสารภาษาอังกฤษหรือภาษาไทยได้ในระดับทีA
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เพียงพอต่อการให้สมัภาษณ์เชิงลกึ และมีความสมคัรใจและพร้อมให้ข้อมลูเกีAยวกบัประสบการณ์และการ
รับรู้ของตน 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
    การศกึษาวิจยัครั 4งนี 4ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลูจํานวน 3 เดือน โดยเริAมตั 4งแต ่เดือน เมษายน 

2568 จนถึง เดือน มิถนุายน 2568 โดยสมัภาษณ์เชิงลึกนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติในย่านเยาวราช ในช่วง
เวลา 17.00 น. - 23.00 น. ของวนัธรรมดาและวนัหยดุสดุสปัดาห์ เพืAอให้ครอบคลมุพฤติกรรมการทอ่งเทีAยว
ทีAหลากหลาย 

<เว้น 1 บรรทดั> 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจัิยที6เกี6ยวข้อง (Cordia New # 16 Bold) 

1. แนวคิดเกี6ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคในบริบทการท่องเที6ยว (Consumer Perception 
Theory in Tourism Context) 

     การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาพื 4นฐานทีAมีบทบาทสําคญัในการกําหนด
พฤติกรรมของนกัท่องเทีAยว Cohen et al. (2014) ได้อ้างอิงคํานิยามของ Moutinho (1993) ว่า การรับรู้คือ 
กระบวนการทีAบุคคลเลือก จดัระเบียบ และตีความสิAงเร้าต่าง ๆ ให้เป็นความหมายทีAสอดคล้องกนั สิAงเร้า
เหลา่นี 4กระตุ้นประสาทสมัผสัทั 4งหลาย ไม่วา่จะเป็นการได้ยิน การมองเห็น การสมัผสั กลิAน และรสชาติ โดย
บุคคลจะเลือกจดัระเบียบการรับรู้เป็นความสมัพนัธ์ทีAมีความหมาย และการตีความนั 4นได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัทางสงัคมและปัจจยัสว่นบคุคล ประกอบด้วย 

     การรับรู้ในมิตอิงค์รวม (Cognitive and Affective Dimensions) 
      ในบริบทของการท่องเทีAยว การรับรู้ไม่ได้จํากัดอยู่เพียงมิติทางปัญญา (Cognitive) เท่านั 4น 

แต่ยังรวมถึงมิติทางอารมณ์ (Affective) ด้วย การศึกษาในอดีตมักเน้นไปทีAองค์ประกอบทางปัญญาใน
กระบวนการรับรู้ โดยไม่ได้ให้ความสําคญักบัองค์ประกอบทางอารมณ์เท่าทีAควร ทั 4งทีAความจริงแล้วมิติทั 4ง
สองมีปฏิสมัพนัธ์ซึAงกนัและกนั (Cohen et al., 2014; Hansen, 2005) การศึกษาล่าสดุพบว่า ภาพลกัษณ์
ของจุดหมายปลายทาง (Destination Image) ซึAงเป็นผลมาจากการรับรู้ของนักท่องเทีAยว สามารถแบ่ง
ออกเป็นสององค์ประกอบทีAเกีAยวข้องกัน คือ ภาพลักษณ์ทีAเกิดจากการรับรู้ (Cognitive Image) ซึAงเป็น
ความรู้และความเชืAอเกีAยวกับจุดหมายปลายทาง และภาพลักษณ์ทีAเกิดจากความรู้สึกและทัศนคติ 
(Affective Image) ซึAงหมายถึง ความรู้สึกส่วนตวัทีAมีต่อจุดหมายปลายทาง การมีปฏิสมัพนัธ์ของมิติทาง
ปัญญาและอารมณ์ จะสร้างภาพลกัษณ์โดยรวมทีAเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละจดุหมายปลายทาง (Li et al., 
2022) 

    การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และความพงึพอใจ 
     แนวคิดเรืAองการรับรู้คณุค่า (Perceived Value) มีความสําคญัอย่างยิAงในการท่องเทีAยว โดย 

Zeithaml (1988) ได้นิยามว่า คณุค่าทีAรับรู้คือ "การประเมินโดยรวมเกีAยวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ โดย
พิจารณาจากสิAงทีAได้รับและสิAงทีAต้องจ่ายไป" ในบริบทของการท่องเทีAยว การรับรู้คุณค่านี 4เป็นตวัแปรทีAมี
ความสําคญัทีAสดุในการประเมินบริการ และมีความเชืAอมโยงอยา่งแยกไมอ่อกกบัแนวคิดเรืAองความพงึพอใจ 
(Satisfaction) และคณุภาพ (Quality) การศกึษาทีAผา่นมาพบวา่ ในจดุหมายปลายทาง นกัทอ่งเทีAยวจะปรับ
การรับรู้คุณค่าของตนโดยพิจารณาจากความสามารถในการเข้าถึง (Affordability) ลักษณะเฉพาะ 
(Uniqueness) และความยืดหยุน่ของภาคการทอ่งเทีAยวในสถานการณ์วิกฤต (Hussain et al., 2024)  

2. ทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ของ Schmitt 
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     Schmitt (1999) ได้พัฒนาทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  
ซึAงเน้นว่าการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าควรเกินกว่าคุณสมบัติเชิงหน้าทีAของผลิตภัณฑ์ และควรสร้าง 
"ประสบการณ์ทีAมีความหมาย" (Meaningful Experiences) โดยแบ่งประสบการณ์ออกเป็น 5 มิติหลัก 
(Strategic Experiential Modules - SEMs) ประกอบด้วย 

   ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience: SENSE) การกระตุ้นประสาท
สมัผสัทั 4ง 5 โดยผ่านการมองเห็น การรับรส การได้กลิAน การได้ยิน และการสมัผสั เพืAอสร้างความประทบัใจ
และความพงึพอใจ 

  ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective Experience: FEEL) การสร้างความรู้สึกและอารมณ์
เชิงบวกให้กบัลกูค้า เช่น ความสขุ ความตืAนเต้น ความประทบัใจ 

  ประสบการณ์ทางความคิด (Cognitive Experience: THINK) การกระตุ้นให้ลกูค้าคิดและใช้
ความคิดสร้างสรรค์ ผา่นการเรียนรู้สิAงใหม ่ๆ 

  ประสบการณ์ทางการกระทํา (Behavioral Experience: ACT) การมีส่วนร่วมทางกายภาพ
และการเปลีAยนแปลงพฤติกรรม เช่น การมีปฏิสมัพนัธ์ การทํากิจกรรม 

  ประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ (Relational Experience: RELATE) การสร้างความ
เชืAอมโยงกบัชมุชนหรือกลุม่ทางสงัคม 

  จากการศกึษาทีAผ่านมา พบวา่ การประยกุต์ใช้การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยเฉพาะในมิติของ
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) และประสบการณ์ทางอารมณ์ (Emotional 
Experience) มีผลกระทบอยา่งมีนยัสําคญัตอ่ความพงึพอใจ อารมณ์เชิงบวกในการบริโภค (Consumption 
Emotion) และความตั 4งใจกลับมาเยือนซํ 4า (Revisit Intention) ของนักท่องเทีAยว (Chen et al., 2022;  
Liu et al., 2021) นอกจากนี 4 ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสัในบริบทของการท่องเทีAยวเชิงอาหาร ยงัมี
ความสําคญัอย่างยิAง จากการศึกษาของ Moreno-Lobato et al. (2025) พบว่า องค์ประกอบทางประสาท
สมัผสั เช่น กลิAน รสชาติ และบรรยากาศของสถานทีA มีความสําคญัมากกว่าองค์ประกอบอืAนในการสร้าง
ความพึงพอใจของนกัท่องเทีAยว ขณะเดียวกัน Akogul และ Selcuk (2025) ค้นพบว่า ประสบการณ์ด้าน
อาหารท้องถิAน (Local Food Experience) ส่งผลโดยตรงต่อคณุค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential Value) 
การผกูพนัตอ่สถานทีA (Place Attachment) และความพงึพอใจ ซึAงนําไปสูเ่จตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
Intentions) เช่น การกลบัมาเยือนซํ 4าและการบอกตอ่ 

      การศกึษาของ Hewedi et al. (2025) ยงัชี 4ให้เห็นว่า ในการท่องเทีAยวเชิงอาหาร ประสบการณ์
ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) และประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective Experience) มี
อิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ของนกัท่องเทีAยวเกีAยวกบัภาพลกัษณ์ของจดุหมายปลายทาง ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมการกลบัมาเยือนซํ 4า โดยพบว่าการผสมผสานของรูปลกัษณ์ กลิAน เสียง รสชาติ และการ
สมัผสั สร้างประสบการณ์ทีAทรงพลงัทางอารมณ์และก่อให้เกิดความทรงจําทีAยัAงยืน 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) 
    ทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) เป็นแนวคิดทีAได้รับการยอมรับ

อย่างกว้างขวางสําหรับการวางแผนกลยทุธ์ในอตุสาหกรรมบริการ ตอ่ยอดมาจากทฤษฎีปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ดั 4งเดิม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีA 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึAง เสนอโดย McCarthy ในปี 1960 แต่ เ นืAองจาก
ลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการทีAมีความแตกตา่งจากสินค้าจบัต้องได้ โดยเฉพาะคณุสมบติัด้านความเป็น
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นามธรรม (Intangibility) และการผลิตและการบริโภคทีAเกิดขึ 4นพร้อมกัน (Inseparability) (Booms & 
Bitner, 1981) ทําให้ Booms และ Bitner (1981) ได้ขยายองค์ประกอบเพิAมเติมอีก 3 สว่น เพืAอให้ครอบคลมุ
บริบทของการสง่มอบบริการและประสบการณ์ จงึประกอบด้วย บคุลากร (People) กระบวนการ (Process) 
และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

    3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ในธุรกิจบริการ ผลิตภัณฑ์ คือ นามธรรมของบริการหลกั รวมถึง
องค์ประกอบเสริมต่าง ๆ ทีAสร้างมลูค่าให้กบัลกูค้า การออกแบบคณุภาพบริการ (Service Quality) ทีAตรง
กบัความคาดหวงัของลกูค้าจงึเป็นสิAงทีAสําคญั (Young Urban Project, 2024) 

    3.2 ราคา (Price) การกําหนดราคาบริการต้องพิจารณาอย่างรอบด้าน ทั 4งต้นทุนทีAเกิดขึ 4น  
การรับรู้มลูคา่ของลกูค้า (Perceived Value) และการเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง กลยทุธ์การตั 4งราคาทีAเหมาะสม
จะสง่ผลตอ่ความตั 4งใจซื 4อของลกูค้าอยา่งมีนยัสําคญั 

    3.3 สถานทีA (Place) การตดัสินใจเกีAยวกบัช่องทางและวิธีการทีAลกูค้าสามารถเข้าถึงบริการได้
อย่างสะดวก ไม่ว่าจะเป็นสถานทีAจริงหรือช่องทางดิจิทลั เป็นปัจจยัสําคญัทีAสมัพนัธ์กบัความตั 4งใจซื 4อของ
ลกูค้า (Smart Insights, 2023) 

    3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ วิธีการสืAอสารเกีAยวกับคุณค่าและข้อเสนอของ
บริการไปยงักลุม่เปา้หมาย การสืAอสารทางการตลาดต้องมีความสอดคล้องกนัและให้เหตผุลทีAชดัเจนในการ
เลือกใช้บริการนั 4น ๆ เพืAอดงึดดูความสนใจและสร้างความเข้าใจในคณุลกัษณะของบริการ (CIM, 2025) 

    3.5 บคุลากร (People) เป็นองค์ประกอบทีAเป็นปัจจยัสําคญัในการกําหนดคณุภาพบริการและ
สร้างประสบการณ์ทีAดีให้กบัลกูค้า เนืAองจากพนกังานแนวหน้าคือผู้ส่งมอบบริการและเป็น "หน้าตา" ของ
องค์กร งานวิจยัชี 4วา่ทกัษะ ความรู้ ทศันคติ และแรงจงูใจของพนกังานมีผลกระทบโดยตรงตอ่ความพงึพอใจ
และความไว้วางใจในแบรนด์ของลกูค้า (Oxford College of Marketing Blog, 2020) 

    3.6 กระบวนการ (Process) หมายถึง กลไก ขั 4นตอน และการดําเนินงานทีAใช้ในการส่งมอบ
บริการ การจดัการกระบวนการให้มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว มีมาตรฐาน และมีความน่าเชืAอถือ เป็นสิAงจําเป็น
อย่างยิAงในงานบริการ กระบวนการทีAได้รับการออกแบบอย่างดีสามารถลดเวลารอคอย สร้างความ
สะดวกสบาย และเพิAมการรับรู้ด้านคณุภาพให้แก่ลกูค้าได้ (CIM, 2025) และ 

    3.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นองค์ประกอบทีAจับต้องได้ สร้างความ
เชืAอมัAนให้กบัลกูค้า ซึAงหมายรวมถึงสภาพแวดล้อมการให้บริการ (Servicescape) เช่น การตกแต่งภายใน 
อุปกรณ์ เครืAองมือ เครืAองแบบพนักงาน และเอกสารต่าง ๆ ซึAงหลักฐานทางกายภาพทีAสอดคล้องกับ
ภาพลกัษณ์ทีAต้องการสืAอสารมีผลในการสร้างความมัAนใจในคณุภาพบริการและทศันคติของผู้บริโภค (CIM, 
2025; Inspirajournals, 2021) 

    จากการศกึษาทีAผ่านมายงัพบว่า การประยกุต์ใช้ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix: 7Ps) อย่างมีกลยุทธ์ โดยเฉพาะอย่างยิAงองค์ประกอบด้าน ผลิตภัณฑ์ (Product) สถานทีA (Place) 
บคุลากร (People) และกระบวนการ (Process) มีบทบาทสําคญัในการเพิAมความพงึพอใจและสง่เสริมการ
ตัดสินใจของนักท่องเทีAยว (Hasan & Islam, 2020; Mohamed, 2023; Putri & Facrureza, 2023) รวมทั 4ง 
ผลจากการศึกษาของ Dlamini and Mahowa (2024) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix: 7Ps) มีอิทธิพลต่อความตั 4งใจกลับมาเยือนซํ 4าในจุดหมายปลายทางการท่องเทีAยวทางวัฒนธรรม 
ในขณะทีA Rishi et al. (2024) ชี 4ให้เห็นว่าการบูรณาการองค์ประกอบทั 4งหมดของปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาด (Marketing Mix: 7Ps) อย่างสมดุลเป็นกุญแจสําคัญในการสร้างความภักดีต่อจุดหมาย
ปลายทาง 

    ดงันั 4น 7Ps จึงเป็นเครืAองมือเชิงกลยทุธ์สําคญัทีAช่วยในการวิเคราะห์ประสบการณ์และการรับรู้
ของนกัท่องเทีAยวในย่านเยาวราช เพืAอยกระดบัคณุภาพ และความสามารถในการแข่งขนัของการท่องเทีAยว
เชิงอาหารริมทางในยา่นเยาวราชและประเทศไทยโดยรวม  

4. การท่องเที6ยวเชิงอาหารและย่านเยาวราช เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 
    การท่องเทีAยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) หรือ Food Tourism ถูกนิยามว่าเป็นการ

เดินทางไปยงัจดุหมายปลายทางเพืAอวตัถปุระสงค์หลกัในการแสวงหาและเพลิดเพลินกบัอาหาร เครืAองดืAม 
และประสบการณ์ทีAเกีAยวข้อง ซึAงแตกตา่งจากการบริโภคอาหารตามปกติ เนืAองจากเป็นการกระทําทีAมีเจตนา
และมุ่งเน้นไปยงัการเรียนรู้และการทําความเข้าใจวฒันธรรมท้องถิAนผ่านผลิตภณัฑ์อาหารนั 4น ๆ องค์การ
การท่องเทีAยวโลก (World Tourism Organization (UNWTO)) ได้ให้ความสําคัญกับแนวคิดนี 4 ระบุว่า 
อาหารเป็นองค์ประกอบสําคญัทีAเชืAอมโยงระหวา่งนกัทอ่งเทีAยว วฒันธรรมเข้าด้วยกนั UNWTO (2017a) ยํ 4า
ว่าการท่องเทีAยวเชิงอาหารได้พฒันาไปมากกว่าการรับประทานอาหาร แต่เป็นกิจกรรมทีAมุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ทางสงัคมและวฒันธรรม (Socio-Cultural Experience)  

    ย่านเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร เป็นหนึAงในแหลง่ท่องเทีAยวทีAนกัท่องเทีAยวนิยม
เดินทางเข้ามาเพืAอสมัผสัประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหาร มีอาณาเขตอยู่บริเวณถนนเยาวราช เขต 
สมัพันธวงศ์ ตั 4งแต่บริเวณแยกเฉลิมบุรีจนถึงแยกราชวงศ์ ความยาวประมาณ 600 เมตร ส่วนใหญ่แล้ว 
สินค้าทีAจําหน่ายอยู่ภายในย่านเยาวราชนั 4น จะประกอบไปด้วย อาหาร ขนม ผลไม้ เครืAองดืAม และสินค้า 
ทีAระลึก ปัจจุบันได้มีการกําหนดให้พื 4นถนนบริเวณช่องทางเดินรถทางด้านซ้ายสุดและทางขวาสุด 
เป็นพื 4นทีAสําหรับการจําหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการและประชาชนทัAวไปทีAมาเดินเลือกซื 4อสินค้าเพืAอ
บริโภค ช่วงเวลาสําหรับการตั 4งร้านค้าและเลือกซื 4อสินค้า เริAมตั 4งแต่เวลา 18.00 น. - 24.00 น. และ
ผู้ประกอบการร้านอาหารริมทางจะต้องตั 4งร้านบนทางเดินเท้าด้านทีAชิดกบัผิวจราจร มีขนาดความกว้างและ
ยาวของร้านประมาณ 1x2 เมตร ในกรณีทีAมีโต๊ะและเก้าอี 4บริการสําหรับลูกค้านัAงรับประทาน จะต้อง 
จัดโต๊ะในพื 4นทีAเฉพาะซึAงได้รับอนุญาตแล้วเท่านั 4น ทุกร้านจะต้องตั 4งดําเนินการในลักษณะเดียวกัน 
ผู้ประกอบการและผู้ช่วยทกุคนจะต้องผ่านกระบวนการอบรมและทดสอบด้านสขุอนามยั รวมทั 4งโภชนามยั
จากสํานักอนามัยกรุงเทพมหานครก่อน ซึAงจะจัดทําระบบฐานข้อมูลเพืAอตรวจตราไม่ให้ผู้ ค้าทีAไม่ได้รับ
อนญุาตหรือไมไ่ด้ผา่นการอบรมเข้าจําหน่ายอาหารอยา่งเดด็ขาด (Thach8, 2559) 

<เว้น 1 บรรทดั> 
ระเบียบวธีิวจัิย (Cordia New # 16 Bold) 

การศึกษาเรืAอง ประสบการณ์และการรับรู้ของนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการท่องเทีAยวเชิงอาหารริมทางย่านเยาวราช กรุงเทพมหานคร ศกึษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้ปรากฏการณ์ของอาหารริมทางในเยาวราชเป็นกรณีศึกษา  
(Case Study) 

1. แหล่งข้อมูลและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   แหล่งข้อมูลปฐมภมิู  
     เก็บข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) แบบกึAงโครงสร้าง (Semi-Structured 

Interview) กั บ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง นั ก ท่ อ ง เ ทีA ย ว ช า ว ต่ า ง ช า ติ ทุ ก สั ญ ช า ติ ทีA ไ ม่ มี สั ญ ช า ติ ไ ท ย  
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ทีAมาท่องเทีAยวและมีประสบการณ์ด้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร  
อยา่งน้อยหนึAงครั 4ง 

    แหล่งข้อมูลทุตยิภมิู 
     เก็บรวบรวมข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรมทีAเกีAยวข้องแนวคิดเกีAยวกบัการรับรู้ของผู้บริโภค 

ในบริบทการท่องเทีAยว (Consumer Perception Theory in Tourism Context) ทฤษฎีการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของ Schmitt ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) การทอ่งเทีAยวเชิงอาหาร
และยา่นเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2.1 ประชากร 
         ผู้ ให้ข้อมูลหลกั ได้แก่ นักท่องเทีAยวชาวต่างชาติทุกสญัชาติทีAไม่มีสญัชาติไทยทีAเดินทาง 

เข้ามาท่องเทีAยวย่านเยาวราช เขตสมัพนัธวงศ์ กรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการบริโภคอาหาร 
ริมทางในยา่นดงักลา่วอยา่งน้อยหนึAงครั 4ง 

  2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
        นกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติจํานวน 30 คน ทีAมีคณุสมบติัดงัต่อไปนี 4 (1) เป็นผู้ ทีAไม่มีสญัชาติ

ไทย (2) มีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารริมทางในย่านเยาวราช อย่างน้อยหนึAงครั 4ง ในช่วงเวลา 17.00 
น. - 23.00 น. (3) สามารถสืAอสารภาษาองักฤษหรือภาษาไทยได้ในระดบัทีAเพียงพอต่อการให้สมัภาษณ์ 
เชิงลกึ และ (4) มีความสมคัรใจและพร้อมให้ข้อมลูเกีAยวกบัประสบการณ์และการรับรู้ของตน 

        การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 30 คน อ้างอิงตามหลักการของ Guest, Bunce, and 
Johnson (2006) ทีAระบวุา่ในการวิจยัเชิงคณุภาพทีAใช้การสมัภาษณ์เชิงลกึ ความอิAมตวัหรือซํ 4ากนัของข้อมลู 
(Data Saturation) มกัเกิดขึ 4นภายในการสมัภาษณ์ 12-15 คนแรก และเพืAอความมัAนใจในความครบถ้วน
ของข้อมลู การสมัภาษณ์ควรดําเนินการต่อไปอีก 15-18 คน เพืAอยืนยนัรูปแบบและธีมทีAเกิดขึ 4น นอกจากนี 4 
Creswell (2013) แนะนําวา่การศกึษาเชิงปรากฏการณ์ (Phenomenological Study) ควรมีผู้ให้ข้อมลูอยา่ง
น้อย 20-30 คน เพืAอให้สามารถสะท้อนความหลากหลายของประสบการณ์และการรับรู้ได้อยา่งครบถ้วน 

  2.3 วธีิการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
         ใช้วิ ธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกจาก

นกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติทีAมีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารริมทางในย่านดงักล่าวอย่างน้อยหนึAงครั 4ง 
และสามารถให้ข้อมลูเชิงลึกเกีAยวกับประสบการณ์การบริโภคอาหารริมทางในย่านเยาวราชได้ พร้อมทั 4ง
คํานึงถึงความหลากหลายทางภูมิภาคและช่วงอายุ เพืAอให้ได้ข้อมูลทีAมีความหลากหลายและสะท้อน
มมุมองทีAแตกตา่งกนั 

3. เครื6องมือที6ใช้ในการศึกษา 
    เครืAองมือทีAจะใช้สําหรับการศกึษาเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ของการศกึษาในครั 4งนี 4 

ผู้ วิจัยเลือกใช้แบบสมัภาษณ์ เป็นองค์ประกอบหนึAงในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสมัภาษณ์ทีAจะใช้ใน
การศึกษาครั 4งนี 4เป็นการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มีลกัษณะเป็นการสมัภาษณ์กึAงโครงสร้าง 
(Semi-Structured interview) ทําให้สนทนาได้ข้อมลูเชิงลกึและมีความง่ายกว่าการสมัภาษณ์โดยการถาม
คําถามทีAมีการกําหนดไว้อย่างชดัเจน (Babbie, 2007) ออกแบบโดยอ้างอิงจากแนวคิดปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) เพืAอดึงข้อมลูเกีAยวกับการรับรู้ปัจจัยทางการตลาดต่อประสบการณ์ทีAได้รับจากการ
ท่องเทีAยว คําถามทีAใช้เปิดโอกาสให้ผู้ถกูสมัภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็น ขยายความหรือรายละเอียด
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ของข้อมลูได้ตามอธัยาศยั ไมมี่การจํากดัขอบเขตของข้อมลู มีเพียงแตคํ่าถามปลายเปิดเพืAอชี 4นําแนวทางใน
การสมัภาษณ์เทา่นั 4น  

    แบบสัมภาษณ์ได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื 4อหา (Content Validity) โดยผู้ เชีAยวชาญ
จํานวน 3 ท่าน โดยคํานวณค่าดชันีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึAงผล

การประเมินพบว่าคําถามทกุข้อมีค่า IOC เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานทีAยอมรับได้ (IOC ≥ 0.50) (Turner 
& Carlson, 2003) นอกจากนั 4น ยังได้ปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ตามข้อเสนอแนะของผู้ เชีAยวชาญ เพืAอให้
คําถามมีความชัดเจนและครอบคลุมประเด็นทีAศึกษามากยิAงขึ 4น และมีการทดลองใช้ (Pre-testing) กับ 
กลุม่ตวัอยา่งขนาดเลก็ก่อนการเก็บข้อมลูจริง  

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
    การศกึษาในครั 4งนี 4วิเคราะห์ข้อมลูโดยการวิเคราะห์เชิงเนื 4อหา (Content Analysis) โดยนําข้อมลู

จากการสัมภาษณ์มาจัดหมวดหมู่  (Coding) และสัง เคราะ ห์  (Synthesis) ตามกรอบแนวคิด 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เพืAอสะท้อนการประเมินโดยรวมของนกัท่องเทีAยวต่อประสบการณ์และ 
การรับรู้ทีAได้รับ ในรูปแบบของการรายงานเชิงพรรณนา (Descriptive Approach) 
 <เว้น 1 บรรทดั> 
ผลการศึกษา (Cordia New # 16 Bold) 

จากการสมัภาษณ์นักท่องเทีAยวชาวต่างชาติ 30 คน ทีAมีประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหาร 
ในยา่นเยาวราช กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

1. ข้อมูลทั6วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
     กลุ่มตัวอย่างนักท่องเทีAยวชาวต่างชาติทีAทําการสัมภาษณ์เชิงลึกจํานวน 30 คน มีความ

หลากหลายทางเชื 4อชาติ ส่วนใหญ่มาจากภูมิภาคเอเชียตะวนัออก เช่น จีน เกาหลีใต้ ญีAปุ่ น และภูมิภาค
ยโุรป เช่น สหราชอาณาจกัร เยอรมนี และ ฝรัAงเศส นกัท่องเทีAยวเหลา่นี 4เป็นกลุม่คนในวยัทํางาน (อาย ุ25-
45 ปี) และมกัเป็นนกัท่องเทีAยวทีAจดัแผนการเดินทางด้วยตนเอง (Independent Travelers) ไม่ได้เดินทาง
มากบัทวัร์ มีวตัถปุระสงค์หลกัในการเดินทางเพืAอการพกัผ่อนหย่อนใจ (Leisure) และการสมัผสัวฒันธรรม
ท้องถิAน (Cultural Immersion) โดยมีช่วงอายทีุAหลากหลาย แตส่ว่นใหญ่เป็นกลุม่คนวยัทํางานทีAชืAนชอบการ
เดินทางด้วยตนเอง และใช้สืAอดิจิทลัเป็นแหลง่ข้อมลูหลกัในการวางแผนการเดินทาง ดงัทีAนกัท่องเทีAยวผู้ ให้
สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT4 กล่าวว่า " I really enjoy trying new foods. Whenever I travel, I always look for 
local dishes, visit markets, and explore the ingredients and things people sell there " และผู้ ใ ห้
สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT6 แสดงความคิดเห็นว่า " I’m traveling here on my own and planned everything 
by myself. Right now, I’m just looking for some tasty food and wandering around the streets" ส่วน
ผู้ ให้สัมภาษณ์ลําดับทีA  FT12 กล่าวว่า "  Everyone knows Thailand, and I saw Yaowarat on TikTok, 
that’s cool!" 

3. ประสบการณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
     ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเทีAยวชาวต่างชาติ จํานวน 30 คน จากการ

วิเคราะห์เชิงเนื 4อหาของข้อมูล พบว่า นักท่องเทีAยวมีประสบการณ์และการรับรู้ต่อปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดในการทอ่งเทีAยวเชิงอาหารริมทางยา่นเยาวราช ดงัตอ่ไปนี 4 
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    3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) 
           จากการวิเคราะห์เนื 4อหาการสัมภาษณ์ พบว่า นักท่องเทีAยวส่วนใหญ่ จํานวน 23 คน  

จาก 30 คน แสดงความคิดเห็นไปในทํานองเดียวกันว่า สิAงดึงดูดใจหลักของย่านเยาวราชคือ "อาหาร" 
โดยเฉพาะความหลากหลายของอาหาร (Variety of foods) จํานวน 15 คน และรสชาติทีAอร่อย (Delicious 
Food) จํานวน 7 คน ดงัทีAนกัท่องเทีAยวผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT11 กลา่ววา่ " Yaowarat is like the center 
of street food in Thailand. You can find so many kinds of food here, and most of them are really 
good. For me, when I think of Yaowarat, the street food is the first thing that comes to my mind " 
ส่วนผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT18 แสดงความคิดเห็นว่า " Food everywhere here, just enjoy " และจาก
การสมัภาษณ์เกีAยวกบัรสชาติของอาหาร พบว่านกัท่องเทีAยวจํานวน 22 คน แสดงความคิดเห็นว่าอาหาร 
มีรสชาติทีA "Good/Tasty/Delicious/Great/Perfect" ดงัทีAผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT4 กล่าวว่า " I don't try 
all but good taste for me and different from what I expected "  

          อย่างไรก็ตาม ถึงแม้วา่อาหารจะได้รับการยอมรับในเรืAองรสชาติและความหลากหลาย แต่
ความกงัวลด้านความปลอดภยั ก็เป็นจดุหนึAงทีAนกัทอ่งเทีAยวกลา่วถงึเช่นเดียวกนั โดยผู้ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA 
FT9 ได้แสดงความกังวลว่า "Food safety isn’t that great. Some stalls look a bit dirty" ในขณะทีAผู้ ให้
สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT30 กลา่ววา่ "It’s better to be cautious and check if the place looks clean or not" 

ข้อเสนอแนะ 
          ควรให้ความสําคัญสูงสุดกับการลงทุนในโครงการ " Clean Food, Good Taste Plus "  

โดยใช้ใบรับรองสขุอนามยัทีAตรวจสอบได้จริงเป็นเครืAองมือในการสืAอสาร (Promotion) เพืAอเพิAมความเชืAอมัAน
ในคณุภาพผลิตภณัฑ์ในระดบัสากล นอกจากนี 4 ควรสง่เสริมให้ผู้ประกอบการให้ข้อมลูสว่นผสมหรือวิธีการ
ปรุงอาหารเพืAอตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีAยวทีAมีข้อจํากดัด้านอาหาร เช่น การแพ้อาหาร หรือ
การรับประทานมงัสวิรัติ  

  3.2 ราคา (Price) 
         จากการวิเคราะห์เนื 4อหาการสัมภาษณ์ พบว่า นักท่องเทีAยวจํานวน 24 คน จาก 30 คน  

ทีAแสดงความคิดเห็นเกีAยวกบัความคุ้มคา่ ตอบวา่ " Yes " (มีความคุ้มคา่) ดงัทีA ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT18 
กล่ าวว่ า  "  Yes, Reasonable price. You can try many types of food and the portion also quite big 
but pay little money. I feel it’s worth " ส่วนผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดับทีA FT24 แสดงความคิดเห็นว่า " Worth 
the money. It’s not too expensive and yum, and you can walk around to try different stalls. So I 
think good value "  

         แม้ราคาอาหารจะไม่แพง แตน่กัท่องเทีAยวต้องเผชิญกบัต้นทนุทีAไม่ใช่ตวัเงิน เช่น ระยะเวลา
ในการรอคิว และความยากในการหาทีAนัAง ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT4 กลา่ววา่ " Table and chair in some 
restaurant don't have chair for eat at restaurant, just only takeaway or inconvenience due to narrow 
of seat space " 

       ข้อเสนอแนะ 
         ผู้ประกอบการควรพิจารณานําเสนอชดุเมน ู(Set Menu) หรือการขายแบบรวม (Bundling) 

ในราคาสุดคุ้ มเพืAอกระตุ้ นยอดขายเพิAมเติม และควรมีการสืAอสารอย่างชัดเจนเกีAยวกับราคาสําหรับ
นกัทอ่งเทีAยว เพืAอให้เกิดความโปร่งใสและลดความเสีAยงของการถกูโกงราคา 

 



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคําแหง 
 ปีที< 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาต ิHTLC ครั Hงที< 14 

------------------------------------------------------------------------------ 
 

 52 

3.3 สถานที6 (Place) 
      จากการวิเคราะห์เนื 4อหาการสัมภาษณ์ พบว่า นักท่องเทีAยวรับรู้ถึงลักษณะเฉพาะของ 

ย่านเยาวราช โดย 10 คน กล่าวถึงความเป็น "China/Chinese" และ 4 คน กล่าวถึง "Night life" ผู้ ให้
สัมภาษณ์ลําดับทีA  FT8 แสดงความประทับใจว่า "  There’s something about Yaowarat that really 
catches my attention. The architecture has its own charm, and when all the lights hit the buildings, 
the restaurants, the people, and even the cars, it creates such a stunning scene. It’s honestly 
beautiful, and it makes me feel like coming back many times "  

      อย่างไรก็ตาม ยังพบว่ามีจุดอ่อนในเรืA องของความแออัดและการเข้าถึง โดยพบว่า 
นกัท่องเทีAยวจํานวน 8 คน กลา่วถึงความ "แออดั" (Crowded) ของย่านเยาวราช ดงันี 4 ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบั
ทีA FT27 กลา่ววา่ " not exactly the cleanest place, but in a way it matches what I expect from a busy 
Chinatown. There’s quite a bit of smoke from the temples and the traffic, so the air feels a little 
heavy. " หรือในเรืAองของความลําบากในการเดินทาง ดงัทีAผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT5 กลา่ววา่ " not really 
convenient, far from my hotel, stuck in traffic jam. but it's okay " และผู้ ให้สัมภาษณ์ลําดับทีA  FT38 
แสดงความคิดเห็นวา่ " Not easy to come here. Lots of TukTuk, taxi or bus but traffic very bad " ทั 4งนี 4 
ยงัคงมีนกัท่องเทีAยวบางรายทีAแสดงความคิดเห็นในทางตรงกนัข้าม “ Very fast by MRT, around 10 mins 
from my hotel” ผู้ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT21 กลา่ว 

     ข้อเสนอแนะ 
      หน่วยงานทีAเกีAยวข้องควรจดัทําแผนผงัการใช้พื 4นทีA (Zoning) ทีAชดัเจน โดยแยกพื 4นทีAสําหรับ

การปรุงอาหาร การรับประทานอาหาร และทางเดินเท้าให้เป็นสดัสว่น เพืAอรักษาเสน่ห์ของความเป็นดั 4งเดิม
ไว้ แตย่งัคงความปลอดภยัและความสะดวกสบายในการสญัจร และควรสง่เสริมการใช้พื 4นทีAนัAงเสริมในซอย
หรือถนนสายย่อยเพืAอกระจายความแออดับนถนนสายหลกั รวมทั 4ง กระจายช่องทางการสืAอสารเกีAยวกบั 
รถขนสง่สาธารณะทีAสามารถใช้เดินทางเข้ามาในยา่นเยาวราช 

3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
      จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ พบว่า นักท่องเทีAยวรับรู้ข้อมูลเกีAยวกับย่าน 

เยาวราชผา่น 3 ช่องทางหลกั ได้แก่ อนัดบัทีA 1 คือ เพืAอน (Friends) จํานวน 14 คน รองลงมาคือ อินเทอร์เน็ต 
(Internet) จํานวน 9 คน และผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media) จํานวน 7 คน ดงัทีA ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA 
FT20 และ FT13 กล่าวว่า "  My friend recommend me, they came here before " และผู้ ให้สัมภาษณ์
ลําดับทีA  FT29 แสดงความคิดเห็นว่า " My dad visit here every year when he came to Thailand for 
vacation " จากการวิเคราะห์นี 4แสดงให้เห็นว่า การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) มีอิทธิพล
สูงสุดในการสร้างความคาดหวังและการตัดสินใจมาเยือน รวมถึงการรีวิวของบล็อกเกอร์ท่องเทีAยวบน 
สืAอดิจิทลั “Always TikTok!” ผู้ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT12 กลา่ว 

     ข้อเสนอแนะ 
      ควรมีการสร้างแคมเปญการสืAอสารเรืAองราว (Storytelling Campaign) โดยเน้นไปทีAประวติั

ของแต่ละร้านอาหาร หรือเรืAองราว อัตลกัษณ์ วัฒนธรรม ของย่านเยาวราช เพืAอเพิAมความลึกซึ 4งให้กับ
ประสบการณ์ และควรสนับสนุนให้นักท่องเทีAยวแชร์เนื 4อหาผ่านแฮชแท็กหรือแพลตฟอร์มออนไลน์เพืAอ
กระจายข้อมลูออกสูภ่ายนอกเป็นวงกว้าง 
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3.5 บุคลากร (People) 
      จากการสมัภาษณ์พบว่านักท่องเทีAยวรับรู้ถึงความขยันหมัAนเพียรและความเป็นมิตร ของ

ผู้ประกอบการ ดงัทีAผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT10, FT1 และ FT17 กล่าวว่า " They make this place lively 
and fun" และผู้ ให้สัมภาษณ์ลําดับทีA  FT19 แสดงความคิดเห็นว่า "They are very hardworking and 
friendly. They work a lot but still smile, say hello, and are very kind "  

      อยา่งไรก็ตาม ปัญหาการสืAอสารภาษายงัคงเป็นอปุสรรคทีAสําคญั ดงัทีA ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA 
FT16 กล่าวว่า " Need English menu and I also want them to explain what they put inside the food. 
I’m quite sensitive " 

     ข้อเสนอแนะ 
      ควรจดัหลกัสตูรฝึกอบรมระยะสั 4นด้านภาษาองักฤษและภาษาจีนกลาง สําหรับผู้ประกอบการ

ในย่านเยาวราชเพืAอใช้สําหรับการให้บริการในการท่องเทีAยวเชิงอาหารโดยเฉพาะ พร้อมทั 4งสร้างมาตรฐาน
การให้บ ริการ  รักษาความเป็นมิตรและอัธยาศัย ทีA ดีของผู้ ประกอบการให้ เ ป็นส่วนหนึA งของ 
อตัลกัษณ์การบริการเพืAอคงไว้ซึAงทศันคติทีAดีของบคุลากร 

3.6 กระบวนการ (Process) 
      จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสมัภาษณ์ พบว่า กระบวนการในการให้บริการส่วนใหญ่ 

มีความรวดเร็ว ดงัทีA ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT4 กลา่ววา่ " They cook fresh, quick and hot when serve " 
เช่นเดียวกบั ผู้ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT12 “ They are in professional level, cook fast ” 

      แต่ปัญหาสําคญัคือ การจัดการคิว ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT3 แสดงความคิดเห็นว่า " So 
many people in front of some shops and I don’t know where the line starts. Everyone crowding 
together. it feels too confusing, so I don’t like it " ร้านทีAมีชืAอเสียงก็จะมีคนยืนรอกันแน่น ทําให้เดินไม่
สะดวก  “Some places have so many people waiting, I cannot walk through. They should leave 
some space for walking” ผู้ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT16 กลา่ว 

     ข้อเสนอแนะ 
      ควรสง่เสริมการนําเทคโนโลยีมาใช้ในการจดัการ กระบวนการสัAงซื 4อลว่งหน้า (Pre-ordering) 

หรือระบบคิวอิเล็กทรอนิกส์ เพืAอลดความวุ่นวายบนทางเท้า และควรจดัทําป้ายทีAอธิบายขั 4นตอนการสัAงซื 4อ
และการรับอาหารด้วยภาษาทีAหลากหลาย 

3.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
      จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากการสมัภาษณ์ พบว่า นกัท่องเทีAยวจํานวน 4 คน กล่าวถึงความ

เป็น “อตัลกัษณ์” (Unique) ของยา่นเยาวราช โดย ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT14 กลา่ววา่ " It's very unique 
and charming street" ในขณะทีAผู้ ให้สัมภาษณ์ลําดับทีA FT15 เสริมว่า “The food stalls, people, neon 
lights, architecture, red lanterns, and dragon decorations, signals that the place is unmistakably 
Yaowarat ” 

      อย่างไรก็ตาม ยังคงมีจุดอ่อนในเรืAองของความสะอาดและสุขอนามัย ในเรืAองกลิAน พบว่า
นกัท่องเทีAยว 16 คน แสดงความคิดเห็นว่ากลิAนของย่านเยาวราช นั 4น "Not good" ในเรืAองของควนัอาหาร 
ควนัรถยนต์ มลพิษทางอากาศทีAลอยปะปนกนั ดงัทีA ผู้ ให้สมัภาษณ์ลําดบัทีA FT25 กลา่ววา่ " I felt a burning 
in my nose and difficulty breathing, and I also thought that the air pollution could make the food 
dirty " 
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     ข้อเสนอแนะ 
      การยกระดบัความสะอาด ควรกําหนดมาตรฐานความสะอาดทางกายภาพให้สงูขึ 4น โดยทํา

ความสะอาดพื 4นทีAสาธารณะและบริเวณแผงลอยหลงัปิดทําการอย่างเข้มงวด และปรับปรุงคณุภาพของ
ภ า ช น ะ แ ล ะ อุ ป ก ร ณ์ ทีA ใ ช้ ใ น ก า ร บ ริ โ ภ ค ใ ห้ มี ม า ต ร ฐ า น ทีA น่ า เ ชืA อ ถื อ  เ พืA อ สุ ข อ น า มั ย ทีA ดี 
ควรบรรจอุาหารในภาชนะทีAปิดมิดชิด ตลอดจนการควบคมุมลภาวะ 

<เว้น 1 บรรทดั> 
สรุปและอภปิรายผล (Cordia New # 16 Bold) 
 ผลทีAได้รับจากการศึกษาเรืAอง ประสบการณ์และการรับรู้ของนักท่องเทีAยวชาวต่างชาติต่อปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดในการท่องเทีAยวเ ชิงอาหารริมทางย่านเยาวราช กรุงเทพมหานคร  
ผ่านกระบวนการศึกษาเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์เชิงลึกนกัท่องเทีAยวชาวต่างชาติ 30 คน ทําให้เห็น
ภาพทีAชดัเจน การศกึษาครั 4งนี 4ยืนยนัวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) มีผลตอ่การ
สร้างประสบการณ์การท่องเทีAยวเชิงอาหารทีAสมบูรณ์ ไม่สามารถพิจารณาปัจจัยใดปัจจัยหนึAง 
แยกออกจากกนัได้ แต่ต้องมองในภาพรวมทีAมีปฏิสมัพนัธ์ซึAงกนัและกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ Booms 
และ Bitner (1981) ทีAเสนอกรอบแนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) สําหรับ
ธุรกิจบริการ และการศึกษาของ Rishi et al. (2024) ทีAชี 4ให้เห็นว่า การบรูณาการองค์ประกอบทั 4งหมดของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) อย่างสมดุลเป็นกุญแจสําคญัในการสร้างความ
ภกัดีตอ่จดุหมายปลายทาง ผลจากการศกึษาชี 4ให้เห็นถงึจดุแข็งหลกัทีAขบัเคลืAอนความสําเร็จ ได้แก่  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) อันได้แก่ รสชาติ ความหลากหลาย และความเป็นตัวตนแท้จริง 
(Authenticity) ของการผสมผสานวัฒนธรรมจีนและไทย เป็นจุดแข็งทีA สําคัญของย่านเยาวราช  
นกัทอ่งเทีAยว 23 คน จาก 30 คน กลา่วถงึอาหารเป็นสิAงดงึดดูใจหลกั และ 22 คน ให้คําตอบเชิงบวกเกีAยวกบั
รสชาติ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Choe, Cho, & Jo (2022) ทีAเน้นยํ 4าว่า ความเป็นตวัตนแท้จริงเป็นปัจจยั
สําคญัในการสร้างความปรารถนาให้นกัท่องเทีAยวมาบริโภคอาหารริมทาง และการศกึษาของ Akogul และ 
Selcuk (2025) ทีAค้นพบว่า ประสบการณ์ด้านอาหารท้องถิAน (Local Food Experience) ส่งผลโดยตรงต่อ
คณุคา่เชิงประสบการณ์ (Experiential Value) และความพงึพอใจ 

    การทีAนกัท่องเทีAยวให้คําตอบเชิงบวกเกีAยวกบัรสชาติและความหลากหลายของอาหาร แสดงให้
เห็นว่า ย่านเยาวราชประสบความสําเร็จในการนําเสนอประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory 
Experience) โดยเฉพาะในมิติของรสชาติ (Taste) ทีAกระตุ้ นความรู้สึกและสร้างความประทับใจ  
ซึAงสอดคล้องกบัทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ของ Schmitt (1999) ทีAระบวุา่ ประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสัเป็นหนึAงในมิติสําคญัทีAสดุในการสร้างคณุค่าให้กบัลกูค้า และการศกึษาของ Moreno-Lobato et al. 
(2025) ทีAพบว่า องค์ประกอบทางประสาทสมัผสัมีความสําคญัมากกว่าองค์ประกอบอืAนในการสร้างความ
พงึพอใจของนกัทอ่งเทีAยวในบริบทของการทอ่งเทีAยวเชิงอาหาร 

2. ราคา (Price) ความคุ้มค่าสร้างการรับรู้เชิงบวกให้แก่นักท่องเทีAยว ในกรณีของย่านเยาวราช 
นกัท่องเทีAยวรับรู้ว่าคณุภาพของอาหาร ความหลากหลาย และปริมาณทีAได้รับมีมลูค่าสงูกว่าราคาทีAจ่าย  
ซึAงสร้างความรู้สึกพึงพอใจและความคุ้มค่า ความคุ้มค่านี 4ยังเป็นปัจจัยสําคัญทีAทําให้นักท่องเทีAยวยินดี 
ทีAจะยอมรับข้อจํากดับางประการ เช่น ความแออดัหรือความไม่สะดวกสบายในการเดินทาง เพราะรู้สกึว่า
สิAงทีAได้รับคุ้มคา่กบัความพยายามและเวลาทีAใช้ไป (Hussain et al., 2024) 
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3. สถานทีA (Place): บรรยากาศและเอกลักษณ์สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ บรรยากาศทีAมี
เอกลักษณ์ของย่านเยาวราช ได้แก่ สถาปัตยกรรม โคมไฟสีแดง ไฟนีออน และชีวิตยามคํAาคืนทีAคึกคัก  
สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective Experience) ให้กับนักท่องเทีAยว การค้นพบนี 4สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Schmitt (1999) เกีAยวกับประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective Experience: FEEL) ทีAเน้น 
การสร้างความรู้สกึและอารมณ์เชิงบวกให้กบันกัทอ่งเทีAยว 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พลังของการบอกต่อแบบปากต่อปากและสืAอดิจิทัล  
ผลการศกึษาแสดงให้เห็นวา่ การตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word-of-Mouth) มีอิทธิพลสงูสดุตอ่การตดัสินใจ 
มาเยือนย่านเยาวราช โดยนักท่องเทีAยว 14 คน ได้รับข้อมูลจากเพืAอนหรือครอบครัว รองลงมาคือ 
อินเทอร์เน็ต จํานวน 9 คน และโซเชียลมีเดีย จํานวน 7 คน การค้นพบนี 4สะท้อนถึงการเปลีAยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยคุดิจิทลั ทีAนกัท่องเทีAยวพึAงพาคําแนะนําจากบคุคลทีAไว้วางใจและเนื 4อหาทีAสร้างโดย
ผู้ใช้ (User-Generated Content) บนแพลตฟอร์มออนไลน์มากกวา่การโฆษณาแบบดั 4งเดิม 

อย่างไรก็ตาม ยังพบข้อจํากัดสําคัญทีAส่งผลกระทบต่อคุณภาพของประสบการณ์และจํากัด
ศกัยภาพในการแขง่ขนัในระดบัสากล หากไมไ่ด้รับการแก้ไข ข้อจํากดัเหลา่นี 4 อาจกลายเป็นอปุสรรคตอ่การ
รักษาความสามารถในการแขง่ขนัและการเติบโตของการทอ่งเทีAยวเชิงอาหารในระยะยาว 

1. สขุอนามยัและความสะอาด ความกงัวลทีAลดทอนความเชืAอมัAน ปัญหานี 4ส่งผลกระทบทั 4งต่อมิติ
ของผลิตภัณฑ์ (Product) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึAงเป็นองค์ประกอบสําคัญ 
ในการสร้างความเชืAอมัAนในคุณภาพบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Phan et al. (2025) และ Zhang  
et al. (2024) ทีA ชี 4ให้เห็นว่า หลังการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 นักท่องเทีAยวให้ความสําคัญกับ
มาตรฐานสขุอนามยัและความปลอดภยัทางอาหารเพิAมขึ 4นอย่างมีนยัสําคญั และ Yeoman and Tideswell 
(2021) ทีAกล่าวว่า ความเพลิดเพลินจากการท่องเทีAยวจะต้องถูกผนวกเข้ากับความต้องการด้านสขุภาวะ 
(Well-being) และความปลอดภยั การทีAนกัท่องเทีAยวพบเห็นสภาพแวดล้อมทีAไม่ถกูสขุลกัษณะจึงเป็นการ
ทําลายความเชืAอมัAนทีAเกิดจากรสชาติทีAยอดเยีAยม และอาจนําไปสู่การรีวิวเชิงลบ หรือการลดความตั 4งใจ
กลบัมาเยือนซํ 4าในอนาคต 

2. การจัดการพื 4นทีAและความแออัด ปัญหานี 4ส่งผลกระทบทั 4งต่อมิติของสถานทีA (Place) และ
กระบวนการ (Process) โดยเฉพาะในเรืAองของการจัดการคิวทีAไม่ชัดเจนและพื 4นทีAนัAงทีAจํากัด เมืAอความ
แออดัเกินขีดจํากดัจนทําให้การเข้าถึง (Place) ยากขึ 4นและเพิAม "เวลาในการรอคอย" (Process) มากเกินไป 
ทั 4งนี 4 ยงัลดทอนประสบการณ์ทางบวกโดยรวม สิAงนี 4สอดคล้องกบังานวิจยัของ Alfiero et al. (2019) ทีAระบุ
ว่า ปัญหาความแออดัสามารถนําไปสู่ความรู้สกึไม่พึงพอใจและลดความตั 4งใจในการกลบัมาในอนาคตได้ 
และ 

3. การสืAอสารภาษา อีกหนึAงอุปสรรคในการสร้างประสบการณ์ทีAสมบูรณ์ เป็นข้อจํากัดทีAส่งผล
กระทบต่อมิติของบคุลากร (People) และกระบวนการ (Process) แม้ว่าผู้ประกอบการจะได้รับการยกย่อง
ว่ามีความเป็นมิตร แต่การไม่สามารถสืAอสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทําให้ความสามารถในการสร้าง
ประสบการณ์ทีAสมบูรณ์และตรงตามความต้องการของนักท่องเทีAยวถูกจํากัด สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Booms และ Bitner (1981) ทีAเน้นยํ 4าวา่ บคุลากร (People) เป็นองค์ประกอบสําคญัในการกําหนดคณุภาพ
บริการและสร้างประสบการณ์ทีAดีให้กับลูกค้า เนืAองจากพนักงานแนวหน้าคือผู้ ส่งมอบบริการและเป็น 
หน้าตาขององค์กร 
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ยา่นเยาวราชกําลงัเผชิญกบัจดุเปลีAยนทีAสําคญั ถงึแม้วา่จะมีจดุแข็งทีAโดดเดน่ซึAงสร้างประสบการณ์
และการรับรู้ทีAดีให้กบันกัท่องเทีAยว แต่ความคาดหวงัของนกัท่องเทีAยวในยคุปัจจุบนักําลงัเปลีAยนแปลงไป 
โดยเฉพาะอย่างยิAงในเรืAองของมาตรฐานสขุอนามยัและความสะดวกสบาย หากย่านเยาวราชไม่สามารถ
ปรับตวัและยกระดบัมาตรฐานในด้านทีAยงัมีข้อจํากดั อาจสญูเสียความสามารถในการแข่งขนักบัจดุหมาย
ปลายทางอาหารริมทางอืAน ๆ  

อย่างไรก็ตาม ข้อจํากัดเหล่านี 4ก็เป็นโอกาสในการพัฒนา หากมีการลงทุนและพัฒนาอย่าง
เหมาะสมในการยกระดบัโครงสร้างพื 4นฐานด้านสขุอนามยั การจดัการพื 4นทีAอย่างเป็นระบบ และการพฒันา
ทกัษะบคุลากร ย่านเยาวราชสามารถยกระดบัประสบการณ์ของนกัท่องเทีAยวไปสู่ระดบัทีAสงูขึ 4น และสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขนัทีAยัAงยืน โดยยงัคงรักษาเอกลกัษณ์และเสน่ห์ทีAเป็นจดุแข็งเดิมไว้ ซึAงจะนําไปสู่
การเพิAมความภกัดีตอ่จดุหมายปลายทาง การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากทีAเป็นบวก และการสร้างภาพลกัษณ์
ในฐานะจดุหมายปลายทางอาหารริมทางระดบัโลกทีAมีมาตรฐานสากล 
ข้อเสนอแนะจากการวจัิย (Cordia New # 16 Bold) 
 จากผลการศึกษาทีAแสดงให้เห็นถึงจุดแข็งและข้อจํากัดของการท่องเทีAยวเชิงอาหารริมทางใน 
ยา่นเยาวราช การศกึษานี 4เสนอแนะกลยทุธ์และแนวทางการพฒันาทีAเป็นรูปธรรมสําหรับผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย
ทุกฝ่าย เพืAอยกระดบัประสบการณ์และการรับรู้ของนกัท่องเทีAยว และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั 
ทีAยัAงยืน โดยยงัคงรักษาเอกลกัษณ์และเสน่ห์ทีAเป็นจดุแข็งเดิมไว้ ซึAงจะนําไปสูก่ารเพิAมความภกัดีตอ่จดุหมาย
ปลายทาง การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวก และการสร้างภาพลกัษณ์ในฐานะจดุหมายปลายทาง
อาหารริมทางระดบัโลกทีAมีมาตรฐานและสามารถในการแขง่ขนัในระดบัสากลอยา่งยัAงยืน ดงัตอ่ไปนี 4 

1. การยกระดบัมาตรฐานสขุอนามยั การลงทนุในโครงสร้างพื 4นฐานด้านการจดัการขยะและการ
จัดทําใบรับรองความสะอาดทีAเป็นสากลและตรวจสอบได้ เพืAอแก้ไขปัญหาด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และสร้างความเชืAอมัAนตอ่ความปลอดภยัทางด้านอาหาร 

2. การจดัการการสญัจรและคิว การนําระบบการจดัการพื 4นทีAและเทคโนโลยีมาใช้เพืAอแก้ไขปัญหา
ด้านสถานทีA (Place) และกระบวนการ (Process) จัดทําแผนผังการใช้พื 4นทีA (Zoning) ทีAชัดเจนเพืAอแยก
พื 4นทีAทําอาหารและทางเดินเท้า จะเพิAมความเป็นระเบียบและกระจายความแออดัได้ดียิAงขึ 4น 

3. การพฒันาทกัษะบคุลากร ผ่านการจดัหลกัสตูรการอบรมทางภาษาเพืAอเสริมทกัษะการบริการ
ข้ามวฒันธรรมให้กบัผู้ประกอบการ เพืAอยกระดบับคุลากร (People) หรือผู้ประกอบการ รวมทั 4งการพฒันา
สืAอเพืAอสนบัสนนุการสืAอสาร เช่น เมนภูาพทีAมีคําอธิบายหลายภาษา บตัรภาพสว่นผสมทีAแสดงวตัถดิุบหลกั 
และแอพพลิเคชันแปลภาษาเฉพาะทางอาหาร เพืAอช่วยเหลือทั 4งผู้ประกอบการและนักท่องเทีAยวในการ
สืAอสารได้อยา่งมีประสทิธิภาพ และสร้างประสบการณ์ทีAราบรืAนและน่าจดจํายิAงขึ 4นให้แก่นกัทอ่งเทีAยว  

4. การสง่เสริมการตลาดดิจิทลั (Promotion) กระตุ้นการรับรู้ผา่นทางสืAอออนไลน์ทีAกําลงัได้รับความ
นิยมในปัจจบุนั เช่น TikTok โดยการรีวิวจากเนื 4อหาทีAสร้างโดยผู้ใช้ (User-Generated Content)  
 
ข้อเสนอแนะงานวจัิยครั�งถัดไป 
 1. การศกึษาเชิงปริมาณตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps)  

    ควรมีการศกึษาเชิงปริมาณเพืAอทดสอบความสมัพนัธ์เชิงสถิติและลําดบัความสําคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps)  แต่ละปัจจัยทีAมีต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการ
กลบัมาเยือนของนกัทอ่งเทีAยวชาวตา่งชาติ 
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2. ศกึษาในมมุมองของผู้ประกอบการ  
    ควรมีการศึกษาเกีAยวกับมุมมองและการรับรู้ของผู้ ประกอบการอาหารริมทางในเยาวราช

เกีAยวกบัความท้าทายในการจดัการสขุอนามยัและการประยกุต์ใช้แนวคิดทางการตลาด เพืAอให้เกิดความ
เข้าใจแบบครบวงจร 

3. การวิเคราะห์การตลาดดิจิทลั  
    ควรศกึษาเจาะจงเกีAยวกบัอิทธิพลของสืAอสงัคมออนไลน์ (Social Media) ด้านการท่องเทีAยวต่อ

การตดัสินใจเดินทางมาเยือนย่านเยาวราช เพืAอใช้เป็นข้อมลูในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั
อยา่งมีกลยทุธ์และมีประสทิธิภาพ 
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