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ABSTRACT 

 The research was aimed primarily to explore the customer factors, service 

quality perception, and marketing communication mix on Chinese tourists’ 

satisfaction toward the services of shopping malls in Bangkok. Closed-ended survey 

questionnaires were reviewed the validity of content, tested for reliability, and 

implemented to collect data from 200 Chinese tourists who used the services of 

shopping malls in Bangkok. Data was analyzed using descriptive statistics including 

frequencies, percentage, mean and standard deviation. The inferential statistics for 

hypothesis testing was multiple regression.  

The results revealed that the majority of participants were female with 26 – 

30 years of age.  They completed bachelors’ degrees.  Most of them were private 

company employees with monthly incomes between 4,001 – 6,000 yuan. Most of 

the participants shopped at CentralWorld and aimed to purchase some 

merchandises. In addition, most of them spent 7,001 – 12,000 baht in cash. The 

results of hypothesis testing showed that the factors affecting Chinese tourists’ 

satisfaction toward the services of shopping malls in Bangkok at .05 statistically 

significant levels were customer factors in terms of customer’s favorite item available, 

price consciousness, service quality perception, and marketing communication mix in 

terms of promotion redemption and stimulating interest. These factors explained the 

effects on Chinese tourists’ satisfaction toward the services of shopping malls in 

Bangkok accounting for 75.2 percent. 

Keywords: Customer Factors, Service Quality Perception, Marketing Communication 

Mix, Satisfaction toward the Services of Shopping Malls 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบัน อุตสาหกรรมการทองเท่ียวถือไดวา เปนอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทย ซ่ึง

สามารถสรางรายไดเขาประเทศเปนมูลคามหาศาล และเปนแรงผลักดันสําคัญของเศรษฐกิจไทย ทํา

ใหเศรษฐกิจของประเทศไทยเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง (กรมการทองเท่ียว, 2558 ข; กรมการ

ทองเท่ียว, 2557 ก) ดังตารางท่ี 1.1 นอกจากนี้ ยังสงผลใหธุรกิจการผลิตสินคาและบริการตางๆ ท่ี

เก่ียวของขยายตัว เพ่ือรองรับนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศ ซ่ึงไดแก ธุรกิจโรงแรม 

เกสตเฮาส ท่ีพัก อาหารและเครื่องดื่ม การผลิตและคาขายของท่ีระลึก บริการรถเชา สถานท่ีจอดรถ 

เปนตน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555) 
 

ตารางท่ี 1.1: รายไดจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขาประเทศไทยระหวางป พ .ศ .  2556-

2558 

 

ป พ.ศ. รายไดจากนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ(ลานบาท) ท่ีมา 

2556 1,209,124.60 กรมการทองเท่ียว (2557 ก) 

2557 1,177,639.64 กรมการทองเท่ียว (2558 ข) 

2558 1,457,150.28 กรมการทองเท่ียว (2558 ข) 

 

เนื่องจากประเทศไทยมีความม่ันคงทางการเมืองและมีการพัฒนาสังคมอยางกวางขวาง ทําให

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยขยายตัวอยางรวดเร็ว ประเทศไทยมีทรัพยากรดานการ   

ทองเท่ียวท่ีหลากหลาย ไมวาจะเปนทรัพยากรดานวัฒนธรรม ประเพณี ภูมิศาสตรธรรมชาติ สังคม

และมนุษยศาสตร รวมท้ังรานอาหารและหางสรรพสินคา ซ่ึงปจจัยดังกลาวนั้นตางก็จะสามารถดึงดูด

นักทองเท่ียวชาวตางชาติเปนจํานวนมาก (กรมการทองเท่ียว, 2556; กรมการทองเท่ียว, 2557 ค; 

กรมการทองเท่ียว, 2558 ค; กรมการทองเท่ียว, 2559 ข) ดังตารางท่ี 1.2 แสดงใหเห็นวา จํานวน

นักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ. 2559 มีจํานวน

นักทองเท่ียวเปนจํานวนมาก และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 
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ตารางท่ี 1.2: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2555-2559 

 

ป พ.ศ. จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (คน) ท่ีมา 

2555 22,353,903 กรมการทองเท่ียว (2556) 

2556 26,546,725 กรมการทองเท่ียว (2557 ค) 

2557 24,809,683 กรมการทองเท่ียว (2558 ค) 

2558 29,881,091 กรมการทองเท่ียว (2559 ข) 

2559 32,588,303 กรมการทองเท่ียว (2560) 

 

นอกจากนี้แลว จากสถิติจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขาประเทศไทยท่ีจําแนก

ตามสัญชาติระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ.2559 นั้น จํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนมีจํานวนมากท่ีสุด

ในการเดินทางเขาประเทศไทย (กรมการทองเท่ียว, 2556; กรมการทองเท่ียว, 2557 ค; กรมการ

ทองเท่ียว, 2558 ค; กรมการทองเท่ียว, 2559 ข; กรมการทองเท่ียว, 2560) ดังตารางท่ี 1.3 เม่ือ

เปรียบเทียบจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีจําแนกตามสัญชาติแลวจะพบวา จํานวนนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยมากท่ีสุด ระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ.2559 

เปนนักทองเท่ียวชาวจีน และจํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนนั้นมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 

 
ตารางท่ี 1.3: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยจําแนกตามสัญชาติ ระหวางป พ.ศ. 

2555-2559 

 

ป พ.ศ. 
จํานวนนักทองเท่ียว (คน) 

ท่ีมา 
จีน ญ่ีปุน เกาหล ี มาเลเซีย รัสเซีย อินเดีย 

2555 2,786,860 1,373,716 1,163,619 2,554,397 1,316,564 1,013,308 กรมการทองเท่ียว

(2556) 

2556 4,637,335 1,536,425 1,295,342 3,041,097 1,746,565 1,050,889 กรมการทองเท่ียว

(2557 ค) 

2557 4,636,298 1,267,886 1,122,566 2,613,418 1,606,430 932,603 กรมการทองเท่ียว

(2558 ค) 

2558 7,934,791 1,381,690 1,372,995 3,423,397 884,085 1,069,149 กรมการทองเท่ียว

(2559 ข) 

2559 

 

8,757,466 1,439,629 1,464,218 3,533,826 1,089,992 1,193,822 กรมการทองเท่ียว

(2560) 
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ในปจจุบัน เศรษฐกิจของประเทศจีนมีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็วและมีพลวัตรสูง โดย

ในป 2558 ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ของจีนมีมูลคาอยูท่ี 67.67 ลานลานหยวน หรือ

ประมาณ 10.9 ลานลานเหรียญสหรัฐฯ โดยขยายตัวท่ีรอยละ 6.9 ในขณะเดียวกัน จากขอมูลการ

แถลงขาว World Economic Outlook โดยท่ีปรึกษาดานเศรษฐกิจของ IMF ชี้ใหเห็นวา GDP ของ

จีนจะเติบโตอยูท่ีราวรอยละ 6.3 ในป 2016 และ รอยละ 6.0 ในป 2017 สวนทางกับตัวเลข

คาดการณการเติบโตของเศรษฐกิจโลกท่ีจะฟนตัวข้ึน โดยขยายตัวท่ีรอยละ 3.4 ในป 2016 และรอย

ละ 3.6 ในป 2017 (สํานักงานสงเสริมการคาระหวางประเทศ ณ นครเซ่ียงไฮ, 2559) 

ดังนั้น เนื่องจากการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจจีน ทําใหกลุมชนชั้นกลางและผูมีฐานะดีชาว

จีนมีจํานวนเพ่ิมข้ึน กลุมคนเหลานี้มีศักยภาพในการบริโภคสูง และตองการออกไปเห็นวิถีชีวิตความ

เปนอยูของเพ่ือนรวมโลก ประชาชนชาวจีนจึงมีการเดินทางเพ่ือเปดวิสัยทัศนยังตางประเทศอยาง

ตอเนื่องและมีปริมาณเพ่ิมสูงข้ึน โดยประเทศท่ีชาวจีนนิยมเดินทางทองเท่ียวมีท้ัง สหรัฐอเมริกา ยุโรป 

ญี่ปุน รวมท้ังประเทศไทย (สรัญญา จันทรสวาง, 2558) ถึงแมวาในขณะท่ีราคาของสินคาอุปโภค

บริโภคของท่ัวโลกเพ่ิมสูงข้ึน แตเนื่องจากการเติบโตของรายไดเฉลี่ยของประชากรจีน ทําให

นักทองเท่ียวชาวจีนสวนใหญมีอํานาจซ้ือมากข้ึน จากขอมูลคาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวชาวจีน 

ระหวางป พ.ศ. 2556 ถึง ป พ.ศ.2558 (กรมการทองเท่ียว, 2557 ข; กรมการทองเท่ียว, 2558 ก; 

กรมการทองเท่ียว, 2559 ก) ดังตารางท่ี 1.4 แสดงใหเห็นวา ในแตละป คาใชจายเฉลี่ยของ

นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนและมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยาง

ตอเนื่อง โดยเฉพาะคาใชจายเฉลี่ยในการซ้ือสินคา (Shopping) ซ่ึงสามารถสรางรายไดใหกับประเทศ

ไทยเปนจํานวนมหาศาล 

 

ตารางท่ี 1.4: คาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวชาวจีน ระหวางป พ.ศ. 2556-2558 

 

ป พ.ศ. 

คาใชจายเฉล่ียของนักทองเท่ียวชาวจีน (บาท/คน/

วัน) ท่ีมา 

การซ้ือสินคา (Shopping) รวมรายจาย (Total) 

2556 1,287.30 5,097.20 กรมการทองเท่ียว (2557 ข) 
2557 1,484.44 5,497.49 กรมการทองเท่ียว (2558 ก) 
2558 1,638.72 5,982.79 กรมการทองเท่ียว (2559 ก) 
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ดังนั้น ดวยเหตุท่ีการมีนักทองเท่ียวชาวตางชาติจํานวนมาก โดยเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนมี

จํานวนมากท่ีสุด และมีคาใชจายสูงในเรื่องการเดินทางในประเทศไทย งานวิจัยครั้งนี้ไดเลือก

หางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนนิยมไปใชบริการเปนจํานวนมาก 10 แหงในกรุงเทพมหานคร 

ไดแก สยามพารากอน (Siam Paragon) สยามเซ็นเตอร (Siam Center) สยามดิสคัฟเวอรี (Siam 

Discovery) เซ็นทรัล เวิลด (Central World) สยามสแควรวัน (Siam Square One) เทอรมินอล 21 

(Terminal 21) คิง เพาเวอร ดาวนทาวน คอมเพล็กซ (KingPower) เอ็มบีเคเซ็นเตอร (MBK) 

เอ็มควอเทียร (The EmQuartier) และ เซ็นทรัล เอ็มบาสซี (Central Embassy) (โฮเทลดอทคอม, 

2560) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 1.5:  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

เซ็นทรัล เวิลด ตั้งอยูท่ีบริเวณสี่แยกราชประสงค เปนหางสรรพสินคาท่ี

ใหญ ท่ีสุดในประเทศไทย ครอบคลุมพ้ืนท่ี 550,000 

ตารางเมตร โดยประกอบดวยหางสรรพสินคาเซน (ZEN) 

และอิเซตัน (Isetan) รวมศูนยการคา โรงแรม และอาคาร

สํานักงาน และมีพ้ืนท่ีขายมากเปนอันดับสามของโลก  

MGR Online 

(2553) 

สยามพารากอน เปนหางสรรพสินคาขนาดใหญในกลุมพลังสยาม มีขนาด

ใหญ เปนอันดับท่ี 3 ของประเทศไทย ตั้ งอยูบนถนน

พระรามท่ี 1 เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เปนอาคารสูง 

6 ชั้น และชั้นใตดินอีก 2 ชั้นมีพ้ืนท่ีใชสอยประมาณ 

500,000 ตารางเมตร เนนความสําคัญกับกลุมลูกคาท่ีมี

กําลังซ้ือสูง กลุมนักทองเท่ียว กลุมลูกคาตางชาติ และ

กลุมลูกคาระดับกลางถึงบนในศูนยการคาเดียว 

"พารากอน" 

กระฉอนโลก (2558) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

คิง เพาเวอร 

ดาวนทาวน คอม

เพล็กซ 

เปนรานคาปลอดภาษีและอากรในเมืองแหงแรกบนถนน

รางน้ํา ใจกลางกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพรอมตอบสนองทุก

ความตองการของนักทองเท่ียว ดวยบริการจําหนายสินคา

ปลอดภาษี รานอาหาร ตลอดจนถึงโรงแรมระดับ 5 ดาว 

รานจําหนายสินคาปลอดภาษีมีสองชั้น ครอบคลุมพ้ืนท่ี 

12000 ตารางเมตร ไดรวบรวมแบรนดดังระดับโลก

มากมายและประเภทสินคาหลากหลาย อาทิ แบรนด

แฟชั่ น ชั้ นนํ า  อุปกรณ อิ เล็ กท รอนิ กส  แฟชั่ น กีฬ า 

ผลิตภัณ ฑ ความงามและน้ํ าหอม ของท่ี ระลึกและ

หัตถกรรมท่ีบอกเลาเรื่องราวเอกลักษณของเมืองไทย ซ่ึง

สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว 

MGR Online 

(2556) 

สยามเซ็นเตอร เปนศูนยการคาขนาดใหญแบบพิเศษเฉพาะ (Specially 

Shopp in g Cen te r) ซ่ึ ง ไม มี ร าน แบ งต ามแผนก 

(Department Store) ตั้ งอยู ริมถนนพระรามท่ี  1 

ดําเนินงานโดย บริษัท สยามพิวรรธน จํากัด เปดบริการ

เม่ือป พ.ศ. 2516 และติด 1 ใน 5 ศูนยการคาท่ีออกแบบ

ดีท่ีสุดของโลก จากการจัดอันดับของสมาคมศูนยการคา

ระหวางประเทศ (International Council of Shopping 

Centers – ICSC) ประจาํป 2558 

สยามเซ็นเตอรติด 1 

ใน 5 หางดีไซนดี

ท่ีสุดในโลก (2558) 

สยามดิสคัฟเวอรี เปนศูนยการคาภายใตแนวคิด Lifestyle Shopping 

เปดตัวเม่ือเมษายน 2540 บริการงานโดยสยามพิวรรธน 

ในแตละชั้นจะนําเสนอสินคาประเภทเดียวหรือแนวคิด

เดียว (One Floor One Concept) ซ่ึงเปนตนแบบ

ใหกับเอ็มโพเรียม และสยามพารากอน 

เตรียมเงินใหตุง

กระเปา! 10 ขอ รู

กอนช็อป สงทาย

สยามดิสฯ ปด

ปรับปรุง (2558) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

สยามสแควรวัน เปนศูนยการคาในยานสยามสแควร ประเทศไทย กอสราง

ข้ึนบนท่ีดินผืนเดิมของโรงภาพยนตรสยามเม่ือป พ.ศ. 

2553 ถือเปนศูนยรวมและจุดนัดพบของความงาม ศิลปะ 

นวัตกรรม ความบันเทิง และแฟชั่นฮิปแหงใหม รวมท้ัง

แฟลกชิพสโตรแบรนดดังไวกลางมหานครกับตํานาน

แฟชั่นวัยรุนไทยจากอดีตสูอนาคต 

โฮมซูมเมอร (2014) 

เทอรมินอล 21 โครงการเทอรมินอล 21 อโศก ออกแบบโดยยึดแนวคิด 

จุดหมายปลายทางแหงการช็อปปง (The Destination 

for Inspiration) แตละชั้นจะตกแตงเปนบรรยากาศของ

เมืองสําคัญของโลก ไดแก อิสตันบูล โรม ลอนดอน 

โตเกียว แซนแฟรนซิสโก และลอสแอนเจลิส นอกจากนี ้

ยังมีรานคา รานอาหาร ซูเปอรมารเก็ตแบรนด กรูเมตมาร

เก็ตจากเดอะมอลลกรุป โรงภาพยนตรเอสเอฟ ซีเนมา ซิตี้ 

และศูนยออกกําลังกายฟตเนสเฟรสท เปนตน 

ไมรูไปไหนดอทคอม 

(2016) 

เอ็มบีเคเซ็นเตอร ชื่อเดิมวา มาบุญครองเซ็นเตอร เปนศูนยการคาขนาด

ใหญ ในกรุงเทพมหานคร กอสรางบนพ้ืน ท่ี เช าของ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปดดําเนินการเม่ือป พ .ศ . 

2528 ดําเนินงานโดยบริษัท เอ็มบีเค จํากัด (มหาชน) 

ภายในอาคารขนาด 8 ชั้น ซ่ึงตั้งอยูเลขท่ี 444 ถนนพญา

ไท แขวงวังใหม เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร มีพ้ืนท่ีใช

สอยประมาณ 89,000 ตารางเมตร ซ่ึงสวนหนึ่งจัดเปน

พ้ืนท่ีเชาคาขาย จํานวนกวา 2,500 รานคา 

Brand Buffet 

(2016) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

เซ็นทรัล เอ็ม

บาสซี 

โครงการเซ็นทรัล เอ็มบาสซี มีความสูงรวม 37 ชั้น สวน 

ของศูนยการคาระดับบนมีจํานวน 8 ชั้น ซ่ึงบริหารงาน

โดย กลุมธุรกิจบริหารศูนยการคา และอสังหาริมทรัพย 

ของบริษัท กลุมเซ็นทรัล จํากัด ตั้งอยูบนถนนเพลินจิต มี

รานจําหนายสินคาลักชูรีระดับ 6 ดาว รานจําหนายสินคา

แฟชั่น ธนาคาร รานจําหนายสินคาเทคโนโลยี รานอาหาร

ศูนยอาหารอีตไทย เปนตน 

กรุงเทพธุรกิจ 

(2560) 

เอ็มควอเทียร เปนศูนยการคาแหงท่ีสองในกลุมดิ  เอ็มดิสทริค ซ่ึ ง

ประกอบไปดวยศูนยการคา โรงภาพยนตร และอาคาร

สํานักงาน บริหารงานโดย บริษัท ซิตี้มอลล กรุป จํากัด 

ตั้งอยูริมถนนสุขุมวิท ฝงตรงขามกับอาคารศูนยการคาเอ็ม

โพเรียม เนนความสําคัญกับตลาดลูกคาชาวตางชาติ และ

ลูกคาระดับกลางถึงสูง เชนเดียวกับสยามพารากอน 

รูกอนใคร 15 ขอ

ยิ่งใหญ อลังการ 'ดิ 

เอ็มควอเทียร' คูแขง 

'เอ็มบาสซี' ไปกัน

หรือยัง! (2558) 

 

 ท้ังนี้ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใชบริการ เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอ

ความเติบโตของธุรกิจ ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีนาสนใจท่ีสุด ในการประเมินลักษณะคุณภาพของผลิตภัณฑ

และการบริการ และสามารถสงผลกระทบตอทัศนคติและการประเมินหลังการบริโภคของผูบริโภค 

(Kwon, Ha, & Im, 2016) ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นอาจเกิดไดจากประสบการณการใชบริการ

หรือการซ้ือสินคา (Shopping Experiences) ของผูบริโภค (Tosun, Temizkan, Timothy, &  

Fyall, 2007) รวมถึงการมุงเนนใหความสําคัญปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer Factors) เปน

หลัก โดยการดึงดูดผูบริโภคดวยสินคาและบริการ กระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจในการเลือกซ้ือ

เพ่ือใหไดประโยชนสูงสุด เชน สินคาลดราคา การแจกของแถม การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

และการสรางความตระหนักรูดานราคาใหแกลูกคา เปนตน (Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) นอกจากนี้ การรับรูคุณภาพบริการ (Service 

Quality Perception) เปนหนึ่งในกระบวนการดําเนินงานของธุรกิจท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด ท่ีธุรกิจ

ตองมุงเนนและใหความสําคัญ เพราะมีอิทธิพลโดยตรงตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค 

(Alan & Kabadayı, 2014) รวมถึงปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
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Communications Mix) ซ่ึงเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งท่ีธุรกิจใชในการติดตอสื่อสารกับผูท่ี

เก่ียวของในการดําเนินธุรกิจ และใชในการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก การจัด

โปรโมชั่น และการกระตุนความสนใจ (Babacan, Akcali, & Baytekin, 2012) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลจากวิจัยในครั้งนี้

สามารถใชเปนแนวทางใหแกผูประกอบการและผูท่ีสนใจในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใน

การตอบสนองความตองการและดึงดูดผูบริโภคชาวจนี รวมถึงการสรางความพึงพอใจในการซ้ือสินคา

ใหแกนักทองเท่ียวชาวจีนใหดียิ่งข้ึนตอไปในอนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ 

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

  1.3.1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  1.3.1.2 ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 

Sampling) และกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยการใชโปรแกรม G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ี

สรางจากสูตรของ Cohen (1997) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นง

ลักษณ วิรัชชัย, 2555) ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 146 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยาง

เพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 200 ตัวอยาง 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา 
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  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 1) ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

ไดแก การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการตระหนักรูดานราคา 2) การรับรูคุณภาพบริการ 

และ 3) สวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่น และการกระตุนความสนใจ 

1.3.3 ขอบเขตดานสถานท่ี 

  สําหรับสถานท่ีศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณหางสรรพสินคาตางๆ ใน

กรุงเทพมหานคร 

1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 

  สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแตเดือนธันวาคม 2559 ถึงเดือน

เมษายน 2560 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

คําถามของงานวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 

1.4.1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ไดแก การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการ

ตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.4.2 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.4.3 สวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่นและการกระตุนความสนใจมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร หรือไม

อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 ผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการและผูท่ีสนใจไดทราบถึงปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการและผูท่ีสนใจเขาใจตระหนักรูถึงความตองการ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในเรื่อง การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 ผลการวิจัยครั้งนี้ เปนแนวทางใหกับผูประกอบการและผูท่ีสนใจเพ่ือวางแผนปรับปรุง

และพัฒนากลยุทธการสรางความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใหแกนักทองเท่ียวชาวจีน

ใหดียิ่งข้ึนตอไป 

1.5.4 ผูท่ีสนใจตองการศึกษาหัวขอท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจในการใชบริการ
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หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัย

ท่ีเก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

หางสรรพสินคา หมายถึง หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ไดแก Siam Paragon, Siam 

Center, Siam Discovery, Central World, Siam Square One, Terminal 21, King Power, 

MBK, The EmQuartier และ Central Embassy และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวชาวจีน

ชื่นชอบ 

นักทองเท่ียวชาวจีน หมายถึง บุคคลท่ีมีสัญชาติจีน พักอาศัยอยูในประเทศจีน และเดินทาง

เขามาทองเท่ียวในประเทศไทยและไดมาใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ประสบการณการใชบริการ (Shopping Experiences) หมายถึง ปจจัยท่ีมีการรวมกัน

ของหลายปจจัยยอยท่ีซับซอน ซ่ึงปจจัยเหลานี้ท่ีสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมี

ของนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปง (Tosun, Temizkan, Timothy &  Fyall, 2007) การศึกษาครั้งนี ้

ประสบการณการใชบริการ ยังหมายถึง พฤติกรรมการใชงบประมาณสําหรับการใชบริการ

หางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีน รวมไปถึงหางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเลือกใช

บริการ วัตถุประสงคของการใชบริการและวิธีการชําระเงินของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

งบประมาณสําหรับการใชบริการ (Budget for Shopping) หมายถึง จํานวนเงิน

ของนักทองเท่ียววางแผนท่ีจะใชจายในเรื่องการใชบริการ (Tosun, Temizkan, Timothy &  Fyall, 

2007) การศึกษาครั้งนี้ งบประมาณสําหรับการซ้ือสินคา ยังหมายถึง จํานวนเงินท่ีใชจายท้ังหมดใน

การใชบริการท่ีหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน 

หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ (Shopping Malls) หมายถึง หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเขาไปใชบริการ ไดแก Siam Paragon, Siam Center, Siam 

Discovery, CentralWorld, Siam Square One, Terminal 21, King Power, MBK, The 

EmQuartier และ Central Embassy และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเคยเขาไปใช

บริการ 

วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purposes of Shopping) หมายถึง 

นักทองเท่ียวชาวจีนเลือกใชบริการโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือซ้ือสินคา รับประทานอาหาร หรือใชบริการ

อ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย เปนตน 

วิธีการชําระเงิน (Payment Methods) หมายถึง วิธีการชําระเงินในการซ้ือสินคา

ของนักทองเท่ียว เชน เงินสด บัตรเครดิต และเช็ค เปนตน (Tosun, Temizkan, Timothy, &  
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Fyall, 2007) การศึกษาครั้งนี้ วิธีการชําระเงิน ยังหมายถึง วิธีการชําระเงินในการใชบริการท่ี

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน ไดแก เงินสด บัตรเครดิต หรือ บัตรเดบิต 

Alipay และ WeChat Pay เปนตน 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) หมายถึง การมุงเนนใหความสําคัญกับ

ผูบริโภคเปนหลัก โดยการดึงดูดผูบริโภคดวยสินคาและบริการ กระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจในการ

เลือกซ้ือเพ่ือใหไดประโยชนสูงสุด เชน สินคาลดราคา การแจกของแถม เปนตน (Gázquez-Abad, 

Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) การศึกษาครั้งนี ้ปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคา ยังหมายถึง หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ

และการท่ีผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนตระหนักรูดานราคาของบริการ 

การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) หมายถึง ความพรอมของรายการสินคาท่ีผูบริโภคชื่นชอบ ความนาสนใจของการแบง

ประเภทหมวดหมูของสินคา (Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & 

Esteban-Millat, 2015) การศึกษาครั้งนี้ การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ ยังหมายถึง หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครเปนแหลงรวมสินคาและบริการท่ีชื่นชอบของผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน มีสินคา

และบริการท่ีหลากหลาย คุณภาพท่ีดี และมีฝมือประณีต ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมักจะเลือกซ้ือ

สินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น 

การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) หมายถึง ลูกคามักจะไดรับ

ผลกระทบในดานราคาไดงาย การรับรูและการประเมินคุณคาราคาและการบริการไปพรอมกันซ่ึง

โดยรวมผูบริโภคจะไดรับประโยชนและความคุมคาจากประสบการณในการตัดสินใจซ้ือ (Zeithaml, 

1988) การศึกษาครั้งนี ้การตระหนักรูดานราคา ยังหมายถึง ในการมาใชบริการท่ีหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมีความตระหนักถึงราคาของสินคา โดยมักจะมองหา

สินคาหรือบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล มีความคุมคา และราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการ

ซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) หมายถึง การบริการเปน

กระบวนการดําเนินงานท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยของการบริการตองมีการโตตอบกับผูคนอยางมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนั้น การบริการยังมีอิทธิพลตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค (Garg & 

Dhar, 2014) การศึกษาครั้งนี้ การรับรูคุณภาพบริการ ยังหมายถึง พนักงานของหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครสามารถใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ มี

ทักษะในการสื่อสารท่ีดี และหางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึง เครื่องมือ

หลักท่ีนักการตลาดนํามาใชเพ่ือการติดตอกับผูท่ีเก่ียวของในการดําเนินธุรกิจ นักการตลาดตองนํา
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เครื่องมือมาใชเพ่ือสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ (Bordelon, 2011) การศึกษาครั้งนี ้

สวนผสมการสื่อสารการตลาด ยังหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีหางสรรพสินคาใชในการ

ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน และใชในการสงเสริมการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่น

และการกระตุนความสนใจของนักทองเท่ียวชาวจีน 

การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) หมายถึง เปนหัวใจสําคัญของการ

สื่อสารทางการตลาดสามารถกระตุนยอดขายและการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยงาย เปนการ

สงเสริมทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคตดัสินใจในระยะเวลาสั้นลง การศึกษาครั้งนี้ การจัด

โปรโมชั่น หมายถึง ในมุมมองนักทองเท่ียวชาวจีน หางสรรพสินคามีนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคา

พิเศษ การสงเสริมการขายสามารถชวยใหประหยัดเงิน การแลกคูปองสวนลดจะทําใหผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนรูสึกดี และผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ

เม่ือหางสรรพสินคามีโปรโมชั่น 

การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) หมายถึง ความสัมพันธเชิงบวก

ระหวางผูประกอบการคาปลีกและผูบริโภคโดยตรง แตอาศัยกิจกรรมทางการตลาดในการกระตุน

ความสนใจระหวางบุคคลเพ่ือใหมีความสัมพันธเกิดข้ึน ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ การกระตุนความสนใจ 

หมายถึง หางสรรพสินคาท่ีมีชื่อเสียงดี และมีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ เปนตัวเลือก

แรกท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนมีความสนใจและจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ นอกจากนี้ หางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานครตองทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของ

หางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาลูกคาเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping 

Malls) หมายถึง ความพึงพอใจของผูใชบริการ ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีนาสนใจท่ีสุดเพ่ือประเมินลักษณะ

คุณภาพของผลิตภัณฑและการบริการ และสามารถสงผลกระทบตอทัศนคติและการประเมินหลังการ

บริโภคของผูบริโภค (Kwon, Ha, & Im, 2016) การศึกษาครั้งนี้ ความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา ยังหมายถึง ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

โดยรวมและประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนมีความยินดี

ท่ีจะซ้ือสินคา นอกจากนี้ หางสรรพสินคาท่ีใชบริการยังเสนอสินคาและการบริการตรงกับความ

ตองการซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีนดีกวาท่ีอ่ืน 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานในการ

วิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับลูกคา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูคุณภาพบริการ  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมการสื่อสารการตลาด  

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณการใชบริการ (Shopping Experiences) 

Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall (2007) ใหความหมาย ประสบการณการใช

บริการ (Shopping Experiences) วา ปจจัยท่ีมีการรวมกันของหลายปจจัยยอยท่ีซับซอน ซ่ึงปจจัย

เหลานี้ท่ีสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมีของนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปงหรือท่ี

ใหบริการ 

Pizam and Ellis (1999 อางใน Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall, 2007) ให

ความหมาย ประสบการณการใชบริการ วา ประสบการณการใชบริการเปนผลรวมของความพึงพอใจ

หรือความไมพอใจของนักทองเท่ียว ซ่ึงความพึงพอใจหรือความไมพอใจนั้นเกิดจากภาพลักษณะและ

คุณภาพของแตละสินคาและบริการท่ีนักทองเท่ียวสั่งซ้ือและรับใช 

Murphy, Pritchard, and Smith (2000 อางใน Tosun, Temizkan, Timothy, and 

Fyall, 2007) ใหความหมาย ประสบการณการใชบริการ วา ภาพลักษณะและปจจัยท่ีของกับแหลง  

ชอปปงสามารถมีอิทธิพลตอประสบการณของนักทองเท่ียว สินคาและบริการโดยรานคาปลีกและผู

จําหนายจัดใหผูบริโภคนั้น เปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญของประสบการณการใชบริการ 

ประสบการณการใชบริการ คือ ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือ

บริการ โดยสามารถวัดประเมินประสบการณการใชบริการรานคาใน 7 ดาน ไดแก ระดับราคา (Price 
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Level) คุณภาพของสินคาหรือบริการ (Quality of Merchandise) การมีสินคาหรือบริการท่ี

หลากหลายใหเลือกซ้ือ (Selection) บรรยากาศ (Atmosphere) ทําเลท่ีตั้ง (Location) สถานบริการ

จอดรถ (Parking Facilities) และความเปนมิตรของพนักงานขาย (Friendliness of Salespeople) 

(Bearden, 1977 อางใน Yeung, Wong, and Ko, 2004) 

กลาวโดยสรุป ประสบการณการใชบริการ หมายถึง ผลรวมของความพึงพอใจหรือความไม

พอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว ซ่ึงสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมีของ

ผูบริโภคหรือนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปงหรือท่ีใหบริการ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) 

Oppewal and Koelemeijer (2005 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) ใหความหมาย ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

(Customer Factors) วา เปนปจจัยตางๆ ท่ีผูประกอบการธุรกิจคาปลีกตองใหความสําคัญมากใน

การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยมีการแสวงหาความตองการของผูบริโภค และการจัดโปรโมชั่น

เพ่ือนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคสนใจ ทําใหผูบริโภคไดประโยชนภายในศูนยการคาหรือ

หางสรรพสินคา 

Diamantopoulos (1998 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) ใหความหมายวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา คือ ปจจัย

ตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการรับรูของผูบริโภคในการรับใชสินคาหรือบริการ เชน การตระหนักรูดานราคา 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา คุณคาและหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกหรือ

หางสรรพสินคาควรใหความสําคัญกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลกูคา เพ่ือสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภค 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคามีบทบาทสําคัญในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) 

ความเชื่อ (Belief) การรับรู (Perceptions) และความคิด (Mindset) ท่ีมีตอธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของลูกคาสามารถสงเสริมใหลูกคารับใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส นอกจากนี้ 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาบางสวนยังสามารถสงผบตอความไววางใจและความพึงพอใจของลูกคา 

(Hernández, Jiménez, and Martín, 2010 อางใน Safa and Ismail, 2013) 

กลาวโดยสรุป ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา หมายถึง ปจจัยทางการตลาดตางๆ ท่ีธุรกิจตองทํา 

เพ่ือใหลูกคาไดประโยชนจากการซ้ือสินคาหรือบริการ และมุงท่ีจะสรางความพึงพอใจและความ

ไววางใจใหกับลูกคา 
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2.2.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) 

การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) หมายถึง 

หางสรรพสินคามีรายการสินหลากหลายท่ีผูบริโภคชื่นชอบ และความนาสนใจของการแบงประเภท

หมวดหมูของสินคา (Baltas and Argouslidis, 2007 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) 

Hauser and Wernerfeit (1990, อางใน Broniarczyk, Hoyer, and McAlister, 1998) 

ใหความหมายวา การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ คือ กระบวนการท่ีผูบริโภคจะคนหาสินคาท่ีตองการได

อยางรวดเร็ว พรอมท้ังกําจัดปจจัยสินคาท่ีไมจําเปน 

Hoch, Bradlow, and Wansink (1999 อางใน Oppewal and Koelemeijer, 2005) ได

กลาววา การมีประเภทสินคาท่ีหลากหลายใหลูกคาเลือกซ่ึงเปนท่ีลูกคาตองการและมักจะสรางความ

พึงพอใจใหกับลูกคา แตในบางกรณี การมีประเภทสินคาท่ีหลากหลายอาจทําใหลูกคาเกิดความสับสน

และเพ่ิมคาใชจายท่ีไมจําเปน 

กลาวโดยสรุป การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบริโภคจะคนหาสินคาท่ี

ตองการไดอยางรวดเร็ว พรอมท้ังกําจัดปจจัยสินคาท่ีไมจําเปน และหางสรรพสินคามีรายการสิน

หลากหลายท่ีผูบริโภคชื่นชอบเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2.2.2 การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 

การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) คือ ระดับของผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจายให

สินคาท่ีซ้ือมาหรือยอมท่ีจะจายเพ่ิมเติม ซ่ึงมีความสัมพันธเก่ียวกับความรูสึกไวตอราคา (Price 

Sensitivity) และลักษณะและพฤติกรรมการซ้ือโดยรวมและผูบริโภคในระดับมาก ผูบริโภคจะนําการ

รับรูตอราคาของตนมาเปลี่ยนเปนความคิดหรือการกระทําท่ีผูบริโภคเองสามารถเขาใจไดงาย โดย

ความแตกตางในการรับรูของผูบริโภคแตละคนจะสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

(Lichtenstein, Bloch, and Black, 1988 อางใน Campbell, DiPietro, and Remar, 2014) 

Monroe and Petroshius (1981 อางใน Gauzente and Roy, 2012) ไดกลาววา การ

ตระหนักรูดานราคา เปนกระบวนการการยอมรับตอราคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมองราคาใน

ทางเชิงบวกหรือเชิงลบ การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีใหความสําคัญและคํานึงถึงราคาของสินคาหรือ

บริการเปนอยางมาก และมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูกหรือเปนสินคาท่ีมีการลดราคา 

Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993 อางใน Alford and Biswas, 2002) ให

ความหมายวา การตระหนักรูดานราคา คือ ระดับท่ีการท่ีผูบริโภคมุงเนนเฉพาะในการจายราคาต่ํา 

และมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องการรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ 
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Kirk (1992 อางใน Lee, 2008) ไดกลาววา การตระหนักรูดานราคาหรือการ 

จายราคาต่ําเปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการเลือกแบรนดของผูจัดจําหนาย (Store Brand) แทนแบรนด 

ระดับชาติ (National Brand) เนื่องจากราคาของแบรนดของผูจัดจําหนายสามารถตอบสนองความ 

ตองการของลูกคาท่ีมีการตระหนักรูดานราคาในระดับสูงมากกวา 

กลาวโดยสรุป การตระหนักรูดานราคา หมายถึง ระดับของผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจายใหสินคาท่ี

ซ้ือมาหรือยอมท่ีจะจายเพ่ิมเติมและระดับท่ีการท่ีผูบริโภคมุงเนนเฉพาะในการจายราคาต่ํา ซ่ึงมี

อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องการรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) คือ การรับรูถึงระดับการไดรับ

ตอบสนองความตองการและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค (Kotler, Keller, Ancarani, and 

Costabile, 2014 อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) 

ในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว คุณภาพบริการ ถือไดวาเปนเกณฑในการประเมินพิจารณา

คุณภาพโดยรวมของสินคาหรือบริการ (Fuchs and Weiermair, 2003; Lee, Lee, and Yoo, 2000 

อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) นอกจากนี้ ยังกลาวไดวา คุณภาพ

บริการ เปนบุพปจจัยและสวนประกอบท่ีสําคัญของความพึงพอใจของผูบริโภค (Perera and Vlosky, 

2013 อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) 

Zeithaml and Bitner (1996 อางใน รุงโรจน สงสระบุญ, 2557) ไดกลาววา คุณภาพการ

บริการ หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงมีปจจัย 5 ประการท่ี 

เก่ียวของกับระดับของคุณภาพบริการ และใชเปนแนวทางในการประเมินคุณภาพของบริการ ดวย

โมเดลท่ีเรียกวา SERVQUAL (Service Quality) โดยผูบริโภคมีการตระหนักหรือรับรูถึงมิติของ

คุณภาพการบริการ ดังตอไปนี้ 

1. ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติ

ไดอยางอิสระในการใหบริการท่ีองคการสัญญาตอผูรับบริการถึงความเชื่อถือไดในบริการ มีความถูก

ตองและมีความแนนอนในการใหบริการทุกครั้ง นั่นหมายความวา ผูรับบริการจะไดรับการตอบสนอง

ความพึงพอใจในทุกครั้งท่ีใชบริการ 

2. การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง บุคลากรผูใหบริการ

มีความเต็มใจในการใหการชวยเหลือและพรอมท่ีจะใหบริการแกผูรับบริการในทุกเรื่อง 

3. การรับรองความเชื่อม่ัน การรับประกัน (Assurance) หมายถึง ความรูความ

เชี่ยวชาญ ความสุภาพออนนอม มีมารยาทอันงามในการใหบริการของบุคลากรและความสามารถของ

บุคลากรในการใหบริการท่ีสรางความเชื่อถือศรัทธาและความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ 
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  4. การเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง ความพยายามของผูใหบริการใน

การเขาใจถึงความตองการของผูรับบริการ และจัดการใหบริการท่ีเหมาะสมเฉพาะบุคคลดวย

พฤติกรรมท่ีเอ้ืออาทรหวงใย และเขาใจความรูสึกความตองการของผูรับบริการเปนอยางดี 

5. การสามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง ลักษณะท่ีปรากฏใหเห็นไดอยาง

ชัดเจนทางกายภาพ ของสถานท่ีสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ อุปกรณเครื่องมือ บุคลากร และ

อุปกรณในการสื่อสาร 

กลาวโดยสรุป การรับรูคุณภาพการบริการ หมายถึง เกณฑในการประเมินพิจารณาคุณภาพ

โดยรวมของสินคาหรือบริการ และเปนบุพปจจัยและสวนประกอบท่ีสําคัญของความพึงพอใจของ

ผูบริโภค สามารถใช SERVQUAL ประเมินคุณภาพของบริการ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications 

Mix) 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึง กิจกรรท้ังมวลท่ี

นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพ่ือใหเปนขาวสารกระตุน จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิดผาน

สื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได เพ่ือใหเกิดการยอมรับและ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหนึ่งตามมุงหวังไว (เกตุวดี สมบูรณทวี, 

ณัฐพร ลิช้ํา และวนาลี ฐิติเวศน, 2559)  

Kotler (2006 อางใน Tsikirayi, Muchenje , and Katsidzira, 2013) ไดกลาววา สวนผสม

การสื่อสารการตลาด มีบทบาทสําคัญในการติดตอสื่อสารผูบริโภคเพ่ือสงขาวสารการขายสินคาหรือ

บริการ อีกท้ัง สวนผสมการสื่อสารการตลาดยังบทบาทในการสรางภาพลักษณตราสินคาและการรับรู

ของผูบริโภค นอกจากนี้แลว สวนผสมการสื่อสารการตลาด ยังถือไดวา เปนวิธีการสงเสริมการตลาดท่ี

สําคัญ และเปนหัวใจของกลยุทธการตลาดในหลายๆ ดาน สามารถชวยใหบรรลุเปาหมาย

วัตถุประสงคท่ีตองการและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารผูบริโภค 

The American Marketing Association (Kotler and Keller, 2015) ไดใหความหมาย

ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) วา เปนการวางแผนกระบวนท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือให

ม่ันใจวาแบรนดท้ังหมดสามารถถูกติดตอไปยังลูกคาหรือพัฒนาสินคาและบริการท่ีทันสมัย เพ่ือทําให

องคกรกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับคนๆ นั้นสอดคลองกันตลอดเวลา 

Shimp (2000 อางใน Yukantawanitchai, 2010) ไดใหความหมายของการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) วา เปนกระบวนการของการพัฒนาและการใชรูปแบบตางๆ ของ

โปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจผูบริโภคตามเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางผลกระทบ

โดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
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กลาวโดยสรุป สวนผสมการสือ่สารการตลาด หมายถึง กิจกรรท้ังมวลท่ีตองทําเพ่ือ

ติดตอสื่อสารผูบริโภค ซ่ึงเปนวิธีการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ สามารถชวยใหบรรลุเปาหมาย

วัตถุประสงคท่ีตองการและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารผูบริโภค 

 2.4.1 การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) 

 Kotler and Keller (2016) ไดใหความหมายวา การจัดโปรโมชั่น (Promotion) เปน

เครื่องมือเพ่ือกระตุนการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคในระยะสัน้ โดยประกอบดวยการสงเสริม

การขายมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotions) การสงเสริมการขายมุงสูผูจัดจําหนาย (Trade 

Promotions) และการสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจและสมาชิกของหนวยขาย (Business and Sales 

Force Promotions) 

การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) หรือการสงเสริมการขายเปนข้ันตอนท่ีสําคัญ

ในการออกสินคาใหมในตลาดท่ีมีอยู โดยสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการโดยทางออม (Mittal, 1989 อางใน Ali, Gafar, 

and Akbar, 2013) 

 Tjiptono (1999, อางใน Fransiska, Andhika, Indra, and Rengganis, 2012) ไดกลาวไว

วา วัตถุประสงคของการจัดโปรโมชั่นคือ การแจงขาวสาร (Informing) การชักชวนหรือการจูงใจ

(Persuading or Influencing) และการทําใหระลึกถึง (Reminding) โดยรายละเอียดดังนี้ 

 1. การแจงขาวสาร (Informing) เปนการติดตอสื่อสารเพ่ือแจงใหลูกคาทราบ เชน การ

นําเสนอสินคาหรือบริการใหม การเปลี่ยนแปลงราคา และวิธีการใชสินคาหรือบริการ เปนตน จนถึง

การสรางภาพลักษณตราสินคา  

 2. การชักชวนหรือการจูงใจ (Persuading or Influencing) เปนการชวยใหลูกคาเกิด

ทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการและกระตุนลูกคาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

 3. การทําใหระลึกถึง (Reminding) เปนการสรางความประทับใจใหกับลูกคา ทําใหลูกคาเกิด

ความคาดหวังในเรื่องการใชสินคาและบริการ 

 Belch and Belch (2003) ไดสรุปสวนประสมการสงเสริมการตลาด (The Promotional 

Mix) ซ่ึงถึงวาเปนเครื่องพ้ืนฐานของสวนผสมการสื่อสารการตลาด และมีบทบาทสําคัญในการวางแผน

และพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ขาวสารท่ีสงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูอุปถัมภ

ท่ีระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารท่ีมีลักษณะเปนการเชิญ

ชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีคติ ลักษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองท่ีวา ฝาย

นําเสนอโฆษณาจะขายสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค 

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดระยะสั้น
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ท่ีจัดทําข้ึน เพ่ือเสนอคุณคาหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลติภัณฑใหกับ

พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน 

3. การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสราง

ความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตางๆ ท่ีเก่ียวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย 

ปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไปและสังคมซ่ึงองคการนั้น

ดําเนินงานอยู 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขาย

พยายามท่ีจะใหความชวยเหลือและชักจูงผูซ้ือท่ีมุงหวังใหซ้ือสินคาหรือบริการ หรือมีปฎิกริยาดาน 

ความคิด 

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม

ผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท 

จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพ่ือซ้ือสินคาหรือ

บริการ 

6. การตลาดปฏิสัมพันธแบบสองทางหรือการตลาดบนอินเทอรเน็ต (Interactive/Internet 

Marketing) หมายถึง การใชอินเตอรเนตทําการตลาด ซ่ึงเปนวิธีท่ีทําใหขอมูลถูกสงถึงกลุมเปาหมาย

ไดภายในเวลาสั้นๆ โดยการเอาเครื่องมือบนอินเตอรเนตมาใชรวมกัน เพ่ือใหเกิดการกระจายขอมูล

สินคาหรือบริการไปถึงกลุมลูกคา 

 กลาวโดยสรุป การจัดโปรโมชั่น หมายถึง เครื่องมือเพ่ือกระตุนการซ้ือสินคาหรือบริการของ

ผูบริโภคในระยะสั้น สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และจะสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยใชสวนประสมการสงเสริมการตลาด 

 2.4.2 การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

 Silvia (2006 อางใน Sung, Vanman, Hartlay, and Phau, 2016) อธิบายวา ความสนใจ 

(Interest) เปนท่ีอารมณความรูสึกปรับตัวไดอันสามารถกระตุนใหบุคคลพัฒนาความรู ทักษะและ

ประสบการณใหมๆ โดยทําใหเกิดการสัมผัสระหวางคนกับสิ่งแวดลอมตางๆ และเปนสิ่งสําคัญสําหรับ

การอยูรอดและการปรับตัวของคน 

 Heath and Feldwick (2007 อางใน Hassan, Nadzim, and Shiratuddin, 2015) ได

กลาววา การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) เปนสวนประกอบท่ีสําคัญใน AIDA Model 

(Attention, Interest, Desire, Action) ซ่ึงหมายถึง เม่ือเห็นวา ลูกคาพรอมท่ีจะรับฟงการเสนอขาย 

พนักงานขายก็ตองเริ่มสรางความสนใจ มีวิธีการใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยเสนอตัวอยางสินคา 

รูปภาพ หรืออ่ืนๆ มาชวยเรงเราความสนใจใหเกิดเร็วข้ึน ดังนั้น พนักงานขายตองพยายามหาความ

ตองการของลูกคา โดยใชวิธีการตั้งคําถาม ทดสอบความสนใจเพ่ือทราบถึงความรูสึก ทัศนคติ หรือ
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ทาทีซ่ึงบางครั้งลูกคาอาจจะบอกมาเองก็ได 

 สวนการกระตุนความสนใจในการเรียนการสอนมักจะใช ARCS Motivation Model 

(Keller, 1984 อางใน Keller, 1987) อันประกอบดวย ความเอาใจใส (Attention) ความสัมพันธกัน 

(Relevance) ความม่ันใจ (Confidence) และความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ความเอาใจใส (Attention) หมายถึง การคนหาความสนใจ และกระตุนความสนใจในการ

เรียนของผูเรียน 

 2. ความสัมพันธกัน (Relevance) หมายถึง การตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย

วัตถุประสงคสวนตัวท่ีแทจริงของผูเรียน เพ่ือสรางทัศนคติทางบวกของผูเรียน 

 3. ความม่ันใจ (Confidence) หมายถึง การชวยใหผูเรียนสรางความรูสึกของความสําเร็จ

และบรรลุความม่ันใจในตนเอง 

 4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การชวยใหผูเรียนประสบความสําเร็จท้ังในดาน

การเรียนและดานจิตใจ 

 กลาวโดยสรุป การกระตุนความสนใจ หมายถึง วิธีการใหลูกคาเกิดความสนใจและเลือกซ้ือ

สินคาและบริการ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer satisfaction)  

Mullins (1985) กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอสิ่ง

ตางๆ หลายๆ ดาน  เปนสภาพภายในท่ีมีความสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลท่ีประสบวามสําเร็จอัน

เกิดจากมนุษย จะมีแรงผลักดันบางประการใหตัวบุคคลซ่ึงเกิดจากการท่ีตนเองพยายามจะบรรลุ

เปาหมาย เพ่ือท่ีจะสนองตอความตองการหรือความคาดหวังท่ีมีอยู และเม่ือบรรลุเปาหมายนั้นจะเกิด

ความพึงพอใจ เปนสะทอนกลับไปยังจุดเริ่มตน เปนกระบวนการหมุนเวียนตอไปอีก ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: กระบวนการหมุนเวียนของความพึงพอใจ 

  

 

ท่ีมา: Mullins, L. J. (1985). Management and organizational behavior. London: Pitman. 

 

Oliver (1981) ไดกลาวไววา ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 

หมายถึง สถานะทางจิตวิทยาของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผูบริโภคไดรับการตอบสนองความ

ตองการจากการใชสินคาหรือบริการไดหรือไม และความพึงพอใจนั้นๆ มีมุมมองหรือการแปลผลท่ี

แตกตางกันแลวแตมุมมองของแตละบุคคล ถาผูบริโภคไดรับการตอบสนองเทากับความคาดหวัง 

ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตในทางกลับกัน ถาผูบริโภคไดรับการตอบสนองจากการใชสินคา

หรือบริการนอยกวาความคาดหวัง แสดงวาผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ 

Kesari and Atulkar (2016) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภค คือ การตอบสนองเพ่ือ

การประเมินกระบวนการใชบริการและแสดงความคาดหวังของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการประเมิน

ประสบการณซ้ือสินคาและใชบริการหลังจากซ้ือสินคาและใชบริการ เม่ือผูบริโภคไดรับสินคาหรือ

บริการท่ีตรงกับความตองการของตนแสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจสูง 

จิตตินันท เดชะคุปต (2539 อางใน พิมพกมล ปาริสวรรณ, 2557) ใหความหมายวา ความพึง

พอใจของผูบริโภค เปนภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางบวกท่ีเกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ

ประสบการณการไดรับบริการท่ีตรงกับสิ่งท่ีลูกคาคาดหวัง หรือดีเกินกวาความคาดหวังของผูบริโภค 

ในทางตรงกันขาม ความไมพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางลบท่ีเกิดจากการ

ประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการท่ีต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภค 

Kotler and Keller (2009 อางใน Kasiri, Cheng, Sambasivan, and Sidin, 2017) ให

ความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนความรูสึกท่ีมีความสุขใจหรือมีความผิดหวัง เม่ือ

พิจารณาวา การใชงานหรือราคาของสินคาหรือบริการเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

โดยความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเกิดจากความรูสึกภายหลังการซ้ือสินคาหรือบริการ (Post 

ความตองการ หรือ 

 ความคาดหวัง 

แรงผลักดัน 

(พฤติกรรม / การกระทํา) 

ความพึงพอใจ 

(ผลสะทอนกลับ) 

เปาหมาย 
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Purchase Feeling) ซ่ึงผูบริโภคแตละรายจะมีความพึงพอใจแตกตางกัน ดังนั้น ผูขายสินคาหรือผู

ใหบริการตองเสนอสินคาหรือบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถ

ตระหนักรูถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับ ดังนี้ 

1. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจเกินกวา

ปกติหรือความรูสึกยินดี 

2. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับเทากับความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจตามปกติ 

3. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจหรอื

ความผิดหวัง 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม (2555) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปน

ความรูสึกหรือความคิดเห็นท่ีเก่ียวของกับทัศนคติของคนท่ีเกิดจากประสบการณท่ีผูรับบริการเขาไปใช

บริการในสถานท่ีใหบริการนั้นๆ และประสบการณนั้นไดเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการมาก

นอยเพียงใด ข้ึนอยูกับปจจัยท่ีแตกตางกันทฤษฎีความตองการของ Maslow (1943) โดย

ประกอบดวยลําดับความตองการพ้ืนฐานของมนุษย 5 ลําดับ ดังนี้ 

1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือ

ความอยูรอดของชีวิต เชน ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค ความตองการทางเพศ เปนตน 

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการท่ีเหนือกวาความ

ตองการอยูรอด เปนความรูสึกท่ีตองการความม่ันคงปลอดภัยในชีวิต ท้ังในปจจุบันและอนาคตท้ังทาง

กายและจิตใจ ซ่ึงรวมถึงความกาวหนาและความอบอุนใจ 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Love and Belonging Needs) เปนความ

ตองการท่ีจะเขารวมและไดรับการยอมรับ ไดรับความเปนมิตรและความรักจากผูอ่ืน 

4. ความตองการการยอมรับนับถือจากผูอ่ืน (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยอง

สวนตัว ความนับถือและสถานะจากสังคม ตลอดจนเปนความพยายามท่ีจะใหมีความสัมพันธระดับสูง

กับบุคคลอ่ืน 

5. ความตองการรูและเขาใจตนเอง (Self-Actualization Needs) เปนความตองการท่ีจะ

เขาใจตนเองตามสภาพท่ีตนเองเปนอยู เขาใจถึงความสามารถ ความสนใจ ความตองการของตนเอง 

ยอมรับไดในสวนท่ีเปนจุดออนของตนเอง และเปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการ

ทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ 

ภณิดา ชัยปญญา (2541) ไดกลาววา การวัดความพึงพอใจนั้น สามารถทําไดหลายวิธี ดังนี้ 

1. การใชแบบสอบถาม เพ่ือตองการทราบความคิดเห็น ซ่ึงสามารถกระทําไดในลักษณะ

กําหนดคําตอบใหเลือกหรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกลาว อาจถามความพึงพอใจในดานตางๆ 

2. การสัมภาษณ เปนวิธีการวัดความพึงพอใจทางตรง ซ่ึงตองอาศัยเทคนิคและวิธีการท่ีดีจะ
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ไดขอมูลท่ีเปนจริง 

3. การสังเกต เปนวิธีวัดความพึงพอใจโดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปาหมาย ไมวาจะ

แสดงออกจากการพูดจา กริยา ทาทาง วิธีนี้ตองอาศัยการกระทําอยางจริงจังและสังเกตอยางมี

ระเบียบแบบแผน 

กลาวโดยสรุป ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง ความรูสึกท่ีมีความสุขใจหรือมีความ

ผิดหวัง เม่ือผูบริโภคไดรับการตอบสนองเทากับความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 

จิดาภา สดสี และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน ความ

รับผิดชอบตอสังคมของลูกคา และคุณภาพบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการคาเฟสําหรับคนรัก

แมวในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยความรับผิดชอบตอสังคมของลูกคา ดาน

พฤติกรรมการแบงปนความรู และคุณภาพการบริการ ดานความนาเชื่อถือมีผลตอการตัดสินใจใช

บริการรานคาเฟสําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีสื่อสังคมออนไลน ดานการ

แนะนําและการอางถึง ดานการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส และดานการรับรูความสามารถ

ของตนเองในสื่อสังคมออนไลน ความรับผิดชอบตอสังคมของลูกคา ดานความสามารถในการเก็บ

รวบรวมความรู ดานนวัตกรรม และคุณภาพการบริการ ดานการเอาใจใสตอลูกคา ดานการตอบสนอง

ลูกคา ความเปนรูปธรรม และดานการใหความม่ันใจ ไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ

สําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศศิประภา เจริญทรัพย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ

และการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการประเมินคุณภาพการบริการรานอาหารระดับพรีเม่ียมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา การสื่อสารปากตอปาก ดานการชักชวน สงผล

ตอการประเมินคุณภาพการบริการของรานอาหารระดับพรีเม่ียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก คุณภาพการบริการ ดานความเขาใจ รับรูความตองการ การสื่อสารปากตอ

ปาก ดานความผูกพันทางสังคม คุณภาพการบริการ ดานความนาเชื่อถือ การสื่อสารปากตอปาก ดาน

การสรางความประทับใจ และการสื่อสารปากตอปาก ดานการควบคุมอารมณ ตามลําดับ ในขณะท่ี

คุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรม ดานการตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ และ

การสื่อสารปากตอปาก ดานการเสาะหาขอมูล ไมสงผลตอการประเมินคุณภาพการบริการของ

รานอาหารระดับพรีเม่ียม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธิดา ลีลาวรกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพของสินคาและบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการ
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ใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท สวนใหญเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ใชบริการเลือกซ้ือสินคา 2-5 ครั้งตอสัปดาห ราคาเฉลี่ยของสินคาหรือบริการ คือ 500-

1,000 บาท และพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด ดานภาพลักษณของตราสินคาสงผล

ตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา 

ไดแก การรับรูคุณภาพบริการ การรับรูคุณภาพของสินคา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด 

ดานการกระตุนความสนใจ ดานการจัดโปรโมชั่น ดานการออกสินคาใหม และปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา ดานการตระหนักรูดานคุณคา ตามลําดับ 

ละมัย เบาเออร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคา การรับรู

คุณภาพในการใหบริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณภาพในการ

ใหบริการ ดานสิ่งท่ีสัมผัสได คุณภาพของอาหารและบรรยากาศสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ในขณะท่ี

คุณคาของสินคา ดานภาพลักษณตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา และการรับรูคุณภาพในการ

ใหบริการ ดานการใหความเชื่อม่ันไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารไทยของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ณัฐวุฒิ รุงเสถียรภูธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ประเภทของรานอาหาร 

คุณภาพของอาหาร คุณภาพการบริการ และสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ประเภทของรานอาหาร

ท่ีแตกตางกันสงผลตอการเลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยคุณภาพของอาหารดานคุณคาทางโภชนา คุณภาพการบริการ

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจในการบริหาร ดานการตอบสนอง

ตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และสื่อสังคมออนไลน สงผลตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย

รวมกันพยากรณการเลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเปน

รอยละ 60.1 สวนปจจัยคุณภาพของอาหารดานคุณภาพทางกายภาพ ดานคุณภาพทางประสาท

สัมผัส ดานความปลอดภัยตอการบริโภค และคุณภาพการบริการดานการใสใจลูกคาไมสงผลตอการ

เลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

พงษปกรณ สุจิตจร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ลักษณะนิสัยของผูบริโภค 

ประโยชนใชสอยและการจัดอันดับของแอปพลิเคชัน ราคาท่ีเหมาะสม และความพึงพอใจท่ีสงผลตอ
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ความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัย

ดานความพึงพอใจสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปจจัยดานลักษณะนิสัยของผูบริโภค ในขณะท่ีปจจัยดานประโยชนใชสอย 

การจัดอันดับของแอปพลิเคชัน และราคาท่ีเหมาะสมนั้น ไมสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอป

พลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

วรชนก เต็งวงษวัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร  (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ 

การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณตราสินคา และการบอกตอท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเชื่อถือ ดานการตอบสนองความตองการ ดานการใหความ

ม่ันใจ และการตระหนักถึงราคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชน

ภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 74.0 สวนปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความเปนรูปธรรม ดาน

ความเขาใจรับรูความตองการ ภาพลักษณตราสินคา และการบอกตอ ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อัครเดช ปนสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศ  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส และสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ท่ีสงผล

ตอความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของ

ผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการจอง

ตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก 1) การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ ดานการรับรูถึงความงาย

ตอการใชงาน และดานการรับรูประโยชน  2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดานความนาเชื่อถือ 

และดานความเปนสวนตัว และ 3) สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานความตองการ

เฉพาะของลูกคา และดานความสะดวกในการใชงาน ในขณะท่ีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดาน

การตอบสนองความตองการ และดานการเขาถึงการใหบริการ สวนประสมการตลาดในมุมมองของ

ลูกคาดานการจัดองคประกอบ และดานชองทางในการสื่อสาร ไมสงผลตอความพึงพอใจในการจอง

ตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ

เพลิดเพลิน สิ่งเรา และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยาง

ตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา พบวา สิ่งเราดานการมีปฏิสัมพันธ 

สิ่งเราดานการใหบริการเฉพาะสวนบุคคล สิ่งเราดานความสามารถในการเขาสังคม การยอมรับ
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เทคโนโลยดีานการรับรูความมีประโยชน และความเพลิดเพลิน สงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคม

ออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงานและความพึงพอใจ ไมสงผลตอ

ความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รนิดา จันทรพรหม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา ความ

ซับซอนของเว็บไซต และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผาน

ทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัย

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส คุณคาตราสินคาดานการรับรูเอกลักษณของแบรนด ความซับซอน

ของเว็บไซตดานความคลองแคลวในการรับรูและดานความสามารถในการจัดการเนื้อหามีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยรวมกันทํานายความผันแปรตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานครได คิดเปนรอยละ 59.9 

สวนคุณคาตราสินคาดานการรับรูถึงคุณภาพ และดานการรับรูถึงประโยชน ไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ

เพลิดเพลิน สิ่งเรา และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยาง

ตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา พบวา สิ่งเราดานการมีปฏิสัมพันธ 

สิ่งเราดานการใหบริการเฉพาะสวนบุคคล สิ่งเราดานความสามารถในการเขาสังคม การยอมรับ

เทคโนโลยีดานการรับรูความมีประโยชน และความเพลิดเพลิน สงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคม

ออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงานและความพึงพอใจ ไมสงผลตอ

ความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคาและ

คุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาดานการตระหนักรูในตรา

สินคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ

ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดรองลงมา คือ คุณคาสวนบุคคลดานการคลอยตาม ดานความภูมิใจ

ในตนเอง และดานความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว ตามลําดับ ในขณะท่ีคุณคาตราสินคา ดาน

การรับรูคุณภาพของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และดานความเชื่อมโยงกับตราสินคา 

และคุณคาสวนบุคคล ดานอัตตนิยมหรือความเปนชาตินิยม และดานวัตถุนิยมไมมีผลตอกับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขต
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กรุงเทพมหานคร 

รุงโรจน สงสระบุญ (2557) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพการใหบริการและปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากของโรงพยาบาลเอกชน โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูรับบริการท่ี

นอนพักรักษาตัวในโรงพยาบาลเอกชนท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จํานวน 400 

ตัวอยาง ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการทางการแพทยและ

การตอนรับของโรงพยาบาลเอกชนอยูในระดับมากทุกดาน สําหรับสมการปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

สื่อสารแบบปากตอปากของโรงพยาบาลเอกชน คือ การสื่อสารแบบปากตอปาก พนักงานตอนรับ 

การบริการชําระเงิน การดูแลหองพักผูปวย การบริการของแพทย การเขาพักในโรงพยาบาลเอกชน 

และการบริการดานอาหาร 

วันวิสา วงษาหลา (2556) ไดศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ

พิซซาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกดานท้ัง

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

การตลาดแบบปากตอปาก และการจัดกิจกรรม มีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในระดับมาก ปจจัยทางการตลาดทุกดานท้ังในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และรูปแบบการดําเนินชีวิต มีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน

ระดับมาก ผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือพิซซาเองดวยเหตุผลเพราะความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา 

มีโปรโมชั่นใหมๆ ท่ีนาสนใจ สวนมากชอบรับประทานในชวงเวลา 16.01-19.00 น. โดยมีความถ่ีใน

การใชบริการเดือนละครั้ง และไดรับขาวสารทางสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด การสื่อสารทางการตลาดและ

ปจจัยทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.6.2 งานวิจัยตางประเทศ 

Dudovskiy (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง การติดตอสื่อสารทางการตลาดของโคคา โคลา: 

การวิเคราะหเชิงลึก (Coca-Cola marketing communications: A critical analysis) วิเคราะหผล 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทโคคา โคลา และพบวา เครื่องมือท่ีโคกใช 

ประกอบดวย สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ ปายโฆษณา พบวา ขาวสารท่ี 

ตองการสื่อสามารถแบงออกไดสามอยาง ไดแก เพ่ือดับกระหาย ทันสมัย และเปนสวนหนึ่งของไลฟ 

สไตล ผลจากการประเมินความจงรักภักดีของลูกคาตอกิจกรรมทางการตลาดพบวา โคกประสบ 

ผลสําเร็จอยางสูง โดยมีลูกคาหลายลานคนท่ัวโลกดื่มเปนประจํา และกลาวไดวา ในทุกๆ วินาทีของ 

ทุกวันในทุกๆ ท่ีจะมีคนเปดผลิตภัณฑโคกดื่ม ในสวนของตลาดพบวา โคกเปนผูนําตลาดในมากกวา 

200 ประเทศ 

Purcarea, Gheorghe, and Gheorghe (2015) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด

การสื่อสารออนไลนสําหรับการใหบริการการดูแลสุขภาพ (Uncovering the online marketing 
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mix communication for health care services) ในปจจุบันสภาพแวดลอมท่ีแออัดของธุรกิจท่ี 

ใหบริการประเภทเดียวกัน องคกรใหมท่ีเขาสูตลาดในชีวิตประจําวันโดยไมตองรูวาพวกเขาจะอยูรอด 

31หรือไหม การแขงขันในรูปหนึ่งของการสื่อสารการตลาด การสื่อสารเปนองคประกอบสวนใหญท่ี 

มองเห็นและไดยินสวนประสมทางการตลาดท่ีนํามาใชอยางชาญฉลาดอาจนํามาซ่ึงประโยชนมาก 

นอกจากนี้ รวมถึงองคประกอบท่ีอธิบายในขอความเพ่ือสื่อสารใหผูบริโภครับรับรูเชนลักษณะของ 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูบริโภคจะไดรับประโยชนนอกจากนี้ องคประกอบอ่ืนท่ีชวยใหผูบริโภค การ 

ใหบริการ ธุรกิจจํานวนมากยายจากสภาพแวดลอมแบบออฟไลนไปเปนออนไลนมากข้ึนเพ่ือเอาใจ 

ผูบริโภคท่ีติดตามกิจกรรมทางการตลาด สําหรับองคกรท่ีทําท้ังสองอยางประสบความสําเร็จและความ 

อยูรอดมันเปนสิ่งสําคัญท่ีจะหาสมดุลยผสมระหวางการบริการท่ีเหมาะจะนําเสนอในโลกจริงและการ

สื่อสารออนไลน สําหรับตัวอยางเชนในการใหบริการดานการดูแลสุขภาพผูบริโภค "การติดยาเสพติด"

โดยเครื่องมือสื่อสารแบบดั้งเดิมไดสัมผัสกับการบริการและหลังจากนั้น ใชอินเทอรเน็ตในการสงมอบ

ทางออม จุดมุงหมายของการวิจัยนี้ขอเสนอแนะประสบการณ  คือ การสื่อสารการตลาดออนไลนผสม

นําไปใชในการใหบริการดานการดูแลสุขภาพ 

Rahman (2014) ทําการศึกษา เรื่อง ความจงรักภักดีของลูกคาชาวมาเลยท่ีมาใชบริการ 

หางสรรพสินคาซ้ือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค โดยใชกลุมลูกคาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 

ราย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะประเมินความจงรักภักดีของลูกคา และลูกคาเขามาซ้ือของอยาง 

ตอเนื่อง ผลการศึกษาชี้ใหเห็นความสําคัญของความจงรักภักดีของลูกคา และปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด 

ไดแก คุณภาพของการบริการ คุณภาพของสินคา ราคา ลักษณะเฉพาะของรานและความพึงพอใจ 

ของลูกคา ผลการศึกษาพบวา กลุมลูกคาระดับบนและระดับกลางมีการเขามาใชบริการภายใน 

รานคานอยกวากลุมลูกคาระดับลาง เนื่องจากมีชองทางและหางสรรพสนิคาใหเลือกมากกวานั้น 

Li, et al. (2015) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพการบริการของผูปวยในโรงพยาบาลของจีน 

(Evaluating patients' perception of service quality at hospitals in nine Chinese cities 

by use of the ServQual scale) วัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบการรับรูคุณภาพการใหบริการของ

ผูปวยในเมืองจีนและนําเสนอมาตรการบางอยางเพ่ือการปรับปรุงใหดีข้ึน การสํารวจท่ีเก่ียวของกับ

ผูปวยมีท้ังผูปวยนอกและผูปวยใน ซ่ึงอาศัยในเมืองเซ่ียงไฮ ฉงชิ่ง เฉิงตู หนานหนิง กุยหลิน ผลการ

ศึกษาวิจัยมีความสัมพันธเปนบวกอยางมีนัยสําคัญ สําหรับระดับหามิติ ผูปวยในมณฑลกวางซี 

รายงานผล คือ คุณภาพการใหบริการของเจาหนาท่ีโรงพยาบาลในเซ่ียงไฮใหการบริการผูปวยเปน

อยางดี สวนผูปวยในฉงชิ่งและหนานหนิงและกุยหลิน มณฑลกวางสี คอนขางยากจน ผลการวิจัยสรุป

ไดวา ผูปวยในเมืองจีนรับรูไดถึงคุณภาพการใหบริการเปนท่ีนาพอใจเชนกัน จึงสรุปไดวา โรงพยาบาล

ภูมิภาคของจีน และความสามารถในการใหบริการทางโรงพยาบาลก็สงผลทําใหผูปวยรับรูถึงคุณภาพ

การใหบริการของเจาหนาท่ีไดอยางท่ัวถึง 
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Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall (2007) ไดศึกษาเรื่อง ประสบการณชอปปงและ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว (Tourist shopping experiences and satisfaction) งานวิจัยนี้ได

ศึกษาการรับรูพึงพอใจของลูกคาในดานวัฒนธรรมชอปปงในทองถ่ิน คุณภาพการใหบริการของ

พนักงาน คุณคาและความนาเชื่อถือของสินคา คุณลักษณะทางกายภาพของรานคา วิธีการชําระเงิน 

และคุณลักษณะรานคาและลักษณะชอปปงอ่ืนๆ ในภูมิภาคแคปพาโดเชียของประเทศตุรกี กลุม

ตัวอยางในการทําแบบสอบถามคือนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศตุรกี รายงานผล คือ นักทองเท่ียวท่ี

ซ้ือสินคาหรือบริการตางกันจะมีระดับความพึงพอใจท่ีแตกตางกัน และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือบริการ

ตางๆ จะชวยสงเสริมผลักดันเศรษฐกิจในทองถ่ินเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว 

Lien, Cao, and Zhou (2017) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ ความ

หนืดและความตั้งใจใชงาน: กรณีศึกษาการใหบริการของวีแชท (Service quality, satisfaction, 

stickiness, and usage intentions: An exploratory evaluation in the context of WeChat 

services) วีแชทไดกลายเปนแอปพลิเคชันท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดของชาวจีน วัตถุประสงคของ

การวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาคุณภาพการใหบริการ (คุณภาพสภาพแวดลอม คุณภาพการมีปฏิสัมพันธ

กัน และคุณภาพการไดผล) ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใช 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึง

พอใจของผูใชและความหนืดท่ีมีตอความตั้งใจใชงาน การดําเนินการวิจัยครั้งนี้มีการสุมกลุมตัวอยาง 

310 รายจากเมืองใหญท่ีสุดท้ังหมด 4 เมืองของประเทศจีน และผลงานพบวา คุณภาพสภาพแวดลอม

และคุณภาพการไดผลเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดของความพึงพอใจ ความพึงพอใจของผูใชมีผลกระทบ

เชิงบวกตอความหนืดและความตั้งใจใชงาน และความหนืดมีผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจใชงาน

สําหรับใชบริการวีแชท แตอยางไรก็ตาม อิทธิพลของคุณภาพการมีปฏิสัมพันธกันท่ีมีตอความพึงพอใจ

ของผูใชไดแสดงวาไมมากนัก และสามารถมีการยืนยันวา บทบาทการสงผานของความหนืดระหวาง

ความพึงพอใจกับการตั้งใจใชงาน ดังนั้น จากผลงานวิจัยดังกลาวแสดงวา วีแชททํายังไงท่ีสามารถ

สรางความพึงพอใจใหกับผูใชและทําใหผูใชเกิดการยอมรับในความตั้งใจใชงานวีแชท 

Sirakaya-Turk, Ekinci, and Martin (2015) ไดศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของคุณคาในการ   

ชอปปงท่ีสงผลตอการทํานายความภักดีตอแหลงชอปปง นักวิจัยไดตระหนักถึงความสําคัญของ

ประสบการณดานการทองเท่ียว และงานวิจัยนี้ไดศึกษาคานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยและเนนความ

เพลิดเพลินทางอารมณท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมและความ

ภักดีตอแหลงชอปปง ผลงานวิจัยนี้พบวา คานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยและเนนความเพลิดเพลินทาง

อารมณมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมในระดับมาก ความพึงพอใจ

ของประสบการณชอปปงโดยรวมทําใหคานิยมท่ีเนนความเพลิดเพลินทางอารมณเกิดผลกระทบตอ

การเท่ียวซํ้าแหลงชอปปงและการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีตอแหลงชอปปงอยางเต็มท่ี และความ

พึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมทําใหคานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยเกิดผลกระทบตอการ
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เท่ียวซํ้าแหลงชอปปงและการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีตอแหลงชอปปงในระดับหนึ่งผลงานวิจัยครั้ง

นี้ไดสงเสริมทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค และสามารถประยุกตใชการบริหารจัดการรานคาปลีก 

 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 ในการศึกษาประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

  2.7.1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน ใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

  2.7.1.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  2.7.1.2 การตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจในของนักทองเท่ียวชาวจีน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 2.7.2 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 2.7.3 สวนประสมการสื่อสารการตลาดมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน ในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

  2.7.3.1 การจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  2.7.3.1 การกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ดังแสดงใน

ภาพ 
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ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และ

สวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

 

กรอบแนวคิดการวิจัยในขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ประกอบดวย การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการ

ตระหนักรูดานราคา ภายใตแนวคิดของ Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez , and Esteban-Millat (2015) การรับรูคุณภาพบริการ ภายใตแนวคิดของ Alan and 

Kabadayı (2014) และสวนประสมการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การจัดโปรโมชั่น และการ

กระตุนความสนใจ ภายใตแนวคิดของ Babacan, Akcali , and Baytekin (2012) กับตัวแปรตาม 

คือ ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา ภายใตแนวคิดของ Sirakaya-Turk, Ekinci , and 

Martin (2015) 

ความพึงพอใจในการใช

บริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward 

Shopping Malls) 

(Sirakaya-Turk, Ekinci, & 

Martin, 2015) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) (Alan & Kabadayı, 2014) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communication Mix)  

(Babacan, Akcali, & Baytekin, 2012) 

- การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) 

- การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) 

(Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) 

- การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

(Consumer’s Favorite Item Available) 

- การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามปลายปด 

(Close-ended Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือมุงศึกษาปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพ 

สินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยในป 2559 

มีจํานวน 8,757,466 คน (กรมการทองเท่ียว, 2560) 

3.2.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครท้ังชายและหญิง ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) 

โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคา Partial R2 เพ่ือนําไป

ประมาณคาขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตรของ 

Cohen (1977) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนด

ขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (Howell, 2010; นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณคา
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ตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.1414274 คํานวณจากคาตัวอยาง 40 ชุด 

ความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปร

ทํานายเทากับ 5 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงไดขนาดกลุมตัวอยาง

จํานวน 146 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 200 ตัวอยาง เพ่ือความ

เหมาะสมในการสุมตัวอยาง 

3.2.2 การสุมตัวอยาง 

สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางท้ังสิ้น 200 ตัวอยาง และทําการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือก

หางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนนิยมไปใชบริการเปนจํานวนมาก 10 แหง ในกรุงเทพมหานคร 

ไดแก สยามพารากอน (Siam Paragon) สยามเซ็นเตอร (Siam Center) สยามดิสคัฟเวอรี (Siam 

Discovery) เซ็นทรัลเวิลด (Central World) สยามสแควรวัน (Siam Square One) เทอรมินอล 21 

(Terminal 21) คิง เพาเวอร ดาวนทาวน คอมเพล็กซ (KingPower) เอ็มบีเคเซ็นเตอร (MBK) 

เอ็มควอเทียร (The EmQuartier) และ เซ็นทรัล เอ็มบาสซี (Central Embassy) (โฮเทลดอทคอม, 

2560) 

ข้ันตอนท่ี 2 สุมแบบโควตา (Quota Sampling) เปนการกําหนดจํานวนแบบสอบถามท่ีแจก

ในแตละเขตพ้ืนท่ีเทาๆ กัน โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครท้ังชายและหญิง ใน

หางสรรพสินคาแตละแหงท่ีไดทําการสุมไวในข้ันตอนท่ี 1 โดยเก็บขอมูลหางสรรพสินคาแหงละ 20 

ชุด ตามสถานท่ีตางๆ เพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีการกระจายและไดคําตอบท่ีนาเชื่อถือท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 3.1: แสดงกลุมตัวอยางท่ีสุมไดตามหางสรรพสินคาและจํานวนตัวอยาง 

 

(ตารางมีตอ) 

หางสรรพสินคา จํานวน (ชุด) 

Siam Paragon 20 

Siam Center 20 

Siam Discovery 20 

Central World 20 

Siam Square One 20 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): แสดงกลุมตัวอยางท่ีสุมไดตามหางสรรพสินคาและจํานวนตัวอยาง 
 

 

ข้ันตอนท่ี 3 การสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม

ใหกับนักทองเท่ียวชาวจีน ณ บริเวณหนาหางสรรพสินคา 10  แหงในกรุงเทพมหานครท่ีนักทองเท่ียว

ชาวจีนนิยมไปใชบริการตามจํานวนท่ีสุมไวหนาในข้ันท่ี 2 จนครบจํานวนท่ีกําหนดไว ดังแสดงใน

ตารางท่ี 3.1  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.3.1 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการสวนผสมการสื่อสารการตลาด และความพึงพอใจในการใชบริการ เพ่ือนํามา

เปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 3.3.1.2 สรางแบบสอบถามใหสอดคลองกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา

แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาและใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตอง และนําคําแนะนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 

 3.3.1.3 นําแบบสอบถามท่ีดําเนินการปรับปรุงแกไขแลวไปแปลเปนภาษาจีน (ดัง

แสดงในภาคผนวก ข) จากนั้นจึงนําไปทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการแจก

แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 3.3.1.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 

ตัวอยาง 

3.3.2 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended 

หางสรรพสินคา จํานวน (ชุด) 

Terminal 21 20 

KingPower 20 

MBK 20 

The EmQuartier 20 

Central Embassy 20 

รวม 200 
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Questionnaire) จํานวน 200 ชุด โดยแบงเปนท้ังหมด 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให

เลือกตอบ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

(ตารางมีตอ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 

2. อาย ุ

 

Ordinal 1= ต่ํากวา 20 ป 

2= 20 – 25 ป 

3= 26 – 30 ป 

4= 31 – 35 ป 

5= 36 – 40 ป 

6= 41 – 45 ป 

7= 46 – 50 ป 

8= 51 ป ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

 

Ordinal 1= ต่ํากวาปริญญาตรี 

2= ปริญญาตรี  

3= สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 

2= เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

3= พนักงานบริษัทเอกชน 

4= ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

5= แมบาน/พอบาน 

6= เกษตรกร/คนงาน 

7= อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไป

ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

สวนท่ี 2 ประสบการณการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม แสดงไดดังตารางท่ี 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 2 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ประสบการณการใชบริการ   

6. หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการ Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

7. ทานมีวัตถุประสงคของการใชบริการ Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

8. เงินคาใชจายท่ีใชในการซ้ือสินคาและบริการของ

ทาน (หนวย: บาท)  

Ordinal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

9. ทานชําระเงินโดยใชวิธีไหนบาง Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (หนวย: 

หยวน) 

Ordinal 1= ต่ํากวา 2,000 หยวน 

2= 2,000 – 4,000 หยวน 

3= 4,001 – 6,000 หยวน 

4= 6,001 – 8,000 หยวน 

5= 8,001 – 10,000 หยวน 

6= 10,000 หยวน ข้ึนไป 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวน

ประสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) ใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของ ลิเคอรท (Likert) แบงออกเปน 5 ระดับ 

ดังนี้ 

แบบสอบถามในสวนนี้ เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน ซ่ึงแบงออกเปน 3 หมวด ดังนี้ 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 2 ขอขอละ 4 ขอยอย    

2. การรับรูคุณภาพบริการ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 1 ขอขอละ 4 ขอยอย   

3. สวนประสมการสื่อสารการตลาด ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 2 ขอขอละ 4 ขอยอย 

 

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

(ตารางมีตอ) 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา   

การมีสินคาท่ีลูกคาช่ืนชอบ   

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ี

ทานชื่นชอบ 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ี

ทานตองการเทานั้น 

Interval 

 

İpek, Aşkın, & İlter (2016) 

 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 



38 
 

ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอใน

หางสรรพสินคามีคุณภาพดี 

Interval ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

การตระหนักรูดานราคา   

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือ

ใชมีราคาสมเหตุสมผล 

Interval 

 

Hutchinson, Lai, & Wang 

(2009)  

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของ

สินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนด

ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

Interval 

 

 

Zielke (2014) 

 

 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได 

เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ี

ไดรับ 

Interval 

 

 

Zielke (2014) 

 

 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญใน

การซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval Kukar-Kinney, Ridgway, & 

Monroe (2012) 

การรับรูคุณภาพบริการ 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงาน

จะใหความชวยเหลืออยางเต็มท่ี 

 

Interval 

 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ

และบริการ 

Interval 

 

Hutchinson, Lai, & Wang 

(2009) 

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 

 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Lai, & 

Hitchcock (2016) 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระ

เงินท่ีรวดเร็ว 

Interval ปรับปรุงมาจาก Hu & Jasper 

(2007) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) ใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของ ลิเคอรท (Likert) แบงออกเปน 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด 

การจัดโปรโมช่ัน 

 

 

 

 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมี

คุณภาพในราคาพิเศษ 

Interval 

 

Kesari & Atulkar (2016) 

 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยให

ทานประหยัดเงิน 

Interval 

 

Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon, & Kim (2003) 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทาน 

รูสึกดี 

Interval 

 

Laroche, Pons, Zgolli,  

Cervellon, & Kim (2003) 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิม

ปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon, & Kim (2003) 

การกระตุนความสนใจ   

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ี

จะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval 

 

Bridson, Evans, & Hickman 

(2008) 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมี

ชื่อเสียงท่ีดี 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา 

พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับ

เวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval 

 

 

Lai & Hitchcock (2016) 

 

 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนม

ท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ 

Interval Kesari & Atulkar (2016) 
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ตารางท่ี 3.5: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 4 

 

 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

 โดยผูวิจัยใชการแปลผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น

จากสูตร (อัจฉรา พจนา, 2550) ดังนี้ 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด -  ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น   

= 
5 - 1

5 E  

= 0.8 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี และ

คณะ, 2547)  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ มากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ มาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอย 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอยท่ีสุด 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการ

โดยรวม 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจาก

หางสรรพสินคา 

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณ

โดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอใน

หางสรรพสินคาตรงสามารถตอบสนองความ

ตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

 

Yeo, Thai, & Roh (2015) 

 

Kesari & Atulkar (2016) 

 

ปรับปรุงมาจาก Su, 

Swanson, & Chen (2016) 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตอ

อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทานท่ี

พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

- ดร. รุงโรจน สงสระบุญ  ตําแหนงอาจารยประจํา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม 

- นางสาวภาวินี อัจจิมากุล  ตําแหนง International Marketing Executive  

บริษัท Central Pattana Public Company Limited 

- นางสาวศิรินทร พัฒนาไพศาล ตําแหนง ผูชวยผูจัดการ สวนสื่อสารการตลาด  

ศูนยการคาเทอรมินอล ทเวนตี้วัน 

3.4.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปแปลจาก

ภาษาไทยเปนภาษาจีน จากนั้นจึงนําไปแบบสอบถามท่ีแปลเปนภาษาจีนทดสอบความเท่ียงของ

แบบสอบถาม เพ่ือใหแนใจวา ผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตาม

ความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนํา

แบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครจํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้น จึงวิเคราะหความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใช

สถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแตละดาน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.6 

 

ตารางท่ี 3.6: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 200) 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา     

   1.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 4 0.753 4 0.789 

   1.2 การตระหนักรูดานราคา 4 0.802 4 0.749 

2. การรับรูคุณภาพบริการ 4 0.781 4 0.847 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.6 (ตอ): คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 200) 

3. สวนผสมการสื่อสารการตลาด     

   3.1 การจัดโปรโมชั่น 4 0.829 4 0.803 

   3.2 การกระตุนความสนใจ 4 0.828 4 0.849 

4. ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 4 0.937 4 0.897 

คาความเช่ือม่ันรวม 24 0.938 24 0.950 

 

เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีคาอยูระหวาง 0<α<1 คา

ความเชื่อม่ันสําหรับงานวิจัยประเภทตางๆ โดย Nunnally (1978) เสนอวา 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

ผลจาการวัดคาความเชื่อม่ัน พบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 40 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.938 โดยคําถามแตละ

ดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.753 - 0.937 และกลุมตัวอยาง จํานวน 200 ชุด มีคาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.950 โดยคําถามแตละดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 

0.749 – 0.897 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุมมีคาความ

เชื่อม่ันตามเกณฑของ Nunnally (1978) สามารถนําขอมูลไปใชในการวิเคราะหลําดับตอไปได โดย

ผลการตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจาก

แบบสอบถาม 40 ชุด แสดงไดตามตารางท่ี 3.7 
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ตารางท่ี 3.7: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ) 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือประณีต 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี 

 

0.644 

0.435 

0.633 

0.431 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การตระหนักรูดานราคา) 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการใน

หางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับ

คุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

 

0.471 

0.586 

0.685 

0.689 

 

0.689 

การรับรูคุณภาพบริการ 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความชวยเหลืออยาง

เต็มท่ี 

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ   

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 

 

0.727 

 

0.626 

0.514 

0.392 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

 

จากตารางท่ี 3.7 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ .938 ถือวา อยูในระดับสูง 

เนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับ

คําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบวา ท้ัง 24 ขอ มีคา .392-.836 ซ่ึงมีคาสูงทุก

คําถาม แสดงวาขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมีความสัมพันธกัน ไมควรตัดคําถามขอใดขอหนึ่งออก  

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การจัดโปรโมช่ัน) 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัดเงิน 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 

 

0.589 

0.581 

0.638 

0.619 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การกระตุนความสนใจ) 

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามี

ความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ 

 

0.403 

0.439 

0.644 

 

0.715 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา  

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา  

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาตรงสามารถ

ตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

 

0.836 

0.796 

0.799 

0.728 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.938 
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หากคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถาม 

(Corrected Item-Total Correlation) มีคานอยกวา .30 แสดงวา ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมี

ความสัมพันธกันต่ํา (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกอนท่ีจะนําไปใช

ในการสํารวจภาคสนามกับกลุมตัวอยาง 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ดังนี้ 

3.5.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางโดย

กําหนดกลุมตัวอยาง 200 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการ

ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

 3.5.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลมาจากการคนควา และเก็บ

รวบรวมจากแหลงตางๆ ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของ สิ่งพิมพ 

และวารสารตางๆ ขอมูลทางอินเทอรเน็ต เปนตน 

3.5.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเริ่มตั้งแต วันท่ี 8 มกราคม 2560 ถึง 25 

กุมภาพันธ 2560 

3.5.5 หลังจากไดรับแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการตรวจสอบความถูกตอง และความ

สมบรูณของแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดกอนท่ีจะนําไปวิเคราะห เพ่ือความถูกตองสมบรูณ 

3.5.6 นําผลท่ีไดรับจากการเก็บรวบรวมขอมูลไปวิเคราะห 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

3.6.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 

P =
𝑓𝑓(100)

𝑛𝑛
 

   เม่ือ P คือ คาคะแนนเฉลี่ย 

    f คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

  n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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3.6.1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ 

X  = 
∑x

n E A   

 เม่ือ X    คือ คาเฉลี่ย 

  ∑x คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

  n คือ จํานวนของคะแนนในกลุม 

3.6.1.3 การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังนี้ 

  S.D .  =�𝑛𝑛∑𝑥𝑥2−(∑𝑥𝑥2) 
𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)

 

   เม่ือ S.D  .คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

    𝑥𝑥 คือ คาคะแนน 

    𝑛𝑛  คือ จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

    ∑𝑥𝑥 คือ ผลรวม 

3.6.2  สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใช

การคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

    α   =
𝑛𝑛

𝑛𝑛−1
�1 − ∑𝑆𝑆𝑖𝑖

2

𝑆𝑆𝑖𝑖
2 � 

   เม่ือ α แทนคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

    𝑛𝑛 แทนจํานวนขอในแบบสอบถาม  

    ∑𝑆𝑆𝑖𝑖2 แทนผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

    𝑆𝑆𝑖𝑖2 แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

3.6.3  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

3.6.3.1 สมการพยากรณโดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เปนวธิีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 

(Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัย

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็

สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งไดสามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ 

ดังนี้ 

  Ý  =b0 + b1X1  +b2X2  +…+bkXk 

 เม่ือ Ý  คือ คะแนนพยาการณของตัวแปรตาม Y 
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  b0 คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

  b1,…,bk คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว

แปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

    X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

    k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พรอมกัน โดยใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  

H0: ß1 = ß2 = … = ßk = 0 เทียบกับ H1: มี ßi อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (I = 1,… k) (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2554)  

 

ตารางท่ี 3.8: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉล่ีย (Mean 

Square: MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR 
MSR  =

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

 

F  =
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑀𝑀

 
ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE 
MSE  =

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑀𝑀
𝑛𝑛−𝑘𝑘−1

 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

เม่ือ k คือ จํานวนตัวอปรอิสระ 

    n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

Y =∑𝑛𝑛𝑛𝑛 = 1 (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�)2     

    SSR (Sum Square of Error/ Sun Square of Residual) คือ 

คาความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ = 

∑𝑛𝑛 
𝑛𝑛 = 1 (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�) 

    MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0 …Xk 
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    MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ 

Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

    F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-

distribution) จากปฏิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา  𝐹𝐹1−𝛼𝛼,𝑘𝑘,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 

3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแตละตัว 

 

โดยเครื่องมือทางสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 3.9: แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐานการวิจัย 
สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะห 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมี

ผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

2. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความ

พึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

3. การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

4. สวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

5. สวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวน 200 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีคาความเท่ียงของตัวแปรแตละดาน  มีคา

เทากับ 0.749 – 0.897 ซ่ึงมีคาความเท่ียงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหใน

ข้ันตอไป  สถิติเชิงพรรณนาท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 

ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 8 สวน ดังนี้  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลประสบการณการใชบริการ 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนผสมการสื่อสารการตลาด 

4.6 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 82 41.0 

หญิง 118 59.0 

รวม 200 100.0 

  

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมีจํานวน 118 ราย 

คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 41.0 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 10 5.0 

20–25 ป 48 24.0 

26–30 ป 110 55.0 

31–35 ป 13 6.5 

36–40 ป 10 5.0 

41–45 ป 2 1.0 

46–50 ป 5 2.5 

51 ป ข้ึนไป 2 1.0 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26–30 ป ซ่ึงมีจํานวน 110 

ราย คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือ อายุ 20–25 ป มีจํานวน 48 ราย คิดเปนรอยละ 24.0  อายุ 

31–35 ป  มีจํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 6.5 อายุต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 

5.0 อาย ุ36–40 ป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 5.0 อายุ 46–50 ป มีจํานวน 5 ราย คิดเปนรอย

ละ 2.5 อาย ุ41–45 ป มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 1.0 และอาย ุ41–45 ป มีจํานวน 2 ราย คิด

เปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 23 11.5 

ปริญญาตรี 112 56.0 

สูงกวาปริญญาตรี 65 32.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงมี

จํานวน 112 ราย คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอย

ละ 32.5 และต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 23 ราย คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 27 13.5 

เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 36 18.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 81 40.5 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 16.5 

แมบาน/พอบาน 1 0.5 

เกษตรกร/คนงาน 2 1.0 

อ่ืนๆ 20 10.0 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

ซ่ึงมีจํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาคือ เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 36 ราย 

คิดเปนรอยละ 18.0 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 33 ราย คิดเปนรอยละ 16.5 

นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 27 ราย คิดเปนรอยละ 13.5 อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 20 ราย คิดเปนรอย

ละ 10.0 เกษตรกร/คนงาน มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 1.0 และแมบาน/พอบาน มีจํานวน 1 

ราย คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2,000 หยวน 35 17.5 

2,000 – 4,000 หยวน 47 23.5 

4,001 – 6,000 หยวน 68 34.0 

6,001 – 8,000 หยวน 21 10.5 

8,001 – 10,000 หยวน 10 5.0 

10,000 หยวน ข้ึนไป 19 9.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,001 – 

6,000 หยวน ซ่ึงมีจํานวน 68 ราย คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมาคือ 2,000 – 4,000 หยวน มีจํานวน 

47 ราย คิดเปนรอยละ 23.5 ต่ํากวา 2,000 หยวน มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 17.5 6,001 – 

8,000 หยวน มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 10.5 10,000 หยวน ข้ึนไป มีจํานวน 19 ราย คิดเปน

รอยละ 9.5 และ 8,001 – 10,000 หยวน มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลประสบการณการใชบริการ  

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงขอมูลประสบการณการใชบรกิาร ซ่ึงประกอบดวย หางสรรพสินคาท่ี

ใชบริการ (Shopping Malls) วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) งบประมาณ

สําหรับการใชบริการ (Budget for Shopping) และวิธีการชําระเงิน (Payment Methods) สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 

 

หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(ของการถูกเลือก) 

Siam Paragon 113 16.3 

Siam Center 93 13.4 

Siam Discovery 47 6.8 

Central World  127 18.3 

Siam Square One 33 4.8 

Terminal 21 87 12.5 

King Power 70 10.1 

MBK 52 7.5 

The EmQuartier 29 4.2 

Central Embassy 22 3.2 

อ่ืนๆ 21 3.0 

รวม 694 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการท่ี Central World 

คิดเปนรอยละ 18.3 รองลงมาไดแก Siam Paragon คิดเปนรอยละ 16.3 Siam Center คิดเปนรอย

ละ 13.4 Terminal 21 คิดเปนรอยละ 12.5 King Power คิดเปนรอยละ 10.1 MBK คิดเปนรอยละ 

7.5 Siam Discovery คิดเปนรอยละ 6.8 Siam Square One คิดเปนรอยละ 4.8 The EmQuartier 

คิดเปนรอยละ 4.2 Central Embassy คิดเปนรอยละ 3.2 และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 

3.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 

วัตถุประสงคของการใชบริการ 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(ของการถูกเลือก) 

ซ้ือสินคา 175 46.5 

รับประทานอาหาร 142 37.8 

ใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวด

แผนไทย เสริมสวย ฯลฯ 

59 15.7 

รวม 376 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคของการใชบริการ

หางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือสินคา คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาไดแก เพ่ือรับประทานอาหาร คิดเปนรอย

ละ 37.8 และเพ่ือใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย ฯลฯ คิดเปนรอยละ 15.7 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณสําหรับการใช

บริการ 

 

งบประมาณสําหรับการใชบริการ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2,000 บาท 14 7.0 

2,000–7,000 บาท 36 18.0 

7,001–12,000 บาท 61 30.5 

12,001–17,000 บาท 31 15.5 

17,001–22,000 บาท   16 8.0 

22,000 บาท ข้ึนไป 42 21.0 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณสําหรับการใชบริการ 

7,001–12,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 61 ราย คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมาคือ 22,000 บาท ข้ึนไป มี

จํานวน 42 ราย คิดเปนรอยละ 21.0 2,000–7,000 บาท มีจํานวน 36 ราย คิดเปนรอยละ 18.0 
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12,001–17,000 บาท มีจํานวน 31 ราย คิดเปนรอยละ 15.5 17,001–22,000 บาท มีจํานวน 16 

ราย คิดเปนรอยละ 8.0 และต่ํากวา 2,000 บาท มีจํานวน 14 ราย คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการชําระเงิน 

 

วิธีการชําระเงิน 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(ของการถูกเลือก) 

เงินสด 145 42.4 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 113 33.0 

Alipay 64 18.7 

WeChat Pay 20 5.8 

รวม 342 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีการชําระเงินดวยเงินสด คิดเปน

รอยละ 42.4 รองลงมาไดแก บัตรเครดิต/บัตรเดบิต คิดเปนรอยละ 33.0 Alipay คิดเปนรอยละ 18.7 

และ WeChat Pay คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer 

Factors) ซ่ึงประกอบดวย การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) และการตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) 

 

การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ 

(Consumer’s Favorite Item Available) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ 4.14 0.787 มาก 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการ

เทานั้น 
4.03 0.956 มาก 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือ

ประณีต 
3.83 0.811 มาก 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามี

คุณภาพดี 
3.94 0.809 มาก 

รวม 3.99 0.841 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

3.99) โดยท่ีปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบในระดับมากท่ีสุด 

คือ หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (�̅�𝑥 = 4.14) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การ

ท่ีมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (�̅�𝑥 = 4.03) สินคาและบริการท่ี

นําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (�̅�𝑥 = 3.94) และนอยท่ีสุด ไดแก สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต (�̅�𝑥 = 3.83) 
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ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการ

ตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 

 

การตระหนักรูดานราคา 

(Price Consciousness) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคา

สมเหตุสมผล 
3.82 0.764 มาก 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือ

บริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

3.95 0.822 มาก 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือ

พิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 
4.25 0.740 มากท่ีสุด 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 
4.02 0.868 มาก 

รวม 4.01 0.799 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

4.01) โดยท่ีปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคาในระดับมากท่ีสุด คือ การยอมรับ

ราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ (�̅�𝑥 = 4.25) 

รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 

4.02) เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพ (�̅�𝑥 = 3.95) และนอยท่ีสุด ไดแก สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคา

สมเหตุสมผล (�̅�𝑥 = 3.82) 
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4.4 การวิเคราะหขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูคุณภาพบริการ (Service 

Quality Perception) 

 

การรับรูคุณภาพบริการ 

(Service Quality Perception) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความ

ชวยเหลืออยางเต็มท่ี 
3.96 0.832 มาก 

2. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ 3.89 0.807 มาก 

3. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 3.79 0.873 มาก 

4. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 3.82 0.827 มาก 

รวม 3.87 0.835 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

3.87) โดยท่ีการรับรูคุณภาพบริการในระดับมากท่ีสุด คือ หากผูบริโภคมีความตองการ พนักงานจะให

ความชวยเหลืออยางเต็มท่ี (�̅�𝑥 = 3.96) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก พนักงานมีความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑและบริการ (�̅�𝑥 = 3.89) หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว (�̅�𝑥 = 3.82) และ

นอยท่ีสุด ไดแก พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (�̅�𝑥 = 3.79) 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนผสมการส่ือสารการตลาด 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications Mix) ซ่ึงประกอบดวย การจดัโปรโมชั่น (Promotion Redemption) และการ

กระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการ

จัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) 

 

การจัดโปรโมช่ัน 

(Promotion Redemption) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคา

พิเศษ 

3.86 0.792 มาก 

2. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัด

เงิน 

3.99 0.897 มาก 

3. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี 4.04 0.798 มาก 

4. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือ

สินคาหรือใชบริการ 

3.92 0.867 มาก 

รวม 3.95 0.839 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

3.95) โดยท่ีสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นในระดับมากท่ีสุด คือ การแลกคูปอง

สวนลดจะทําใหรูสึกดี (�̅�𝑥 = 4.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การสงเสริมการขายสามารถชวย

ใหประหยัดเงิน (�̅�𝑥 = 3.99) หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น จะทําใหเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือ

ใชบริการ (�̅�𝑥 = 3.92) และนอยท่ีสุด ไดแก หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ 

(�̅�𝑥 = 3.86) 
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ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการ

กระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

 

การกระตุนความสนใจ 

(Stimulating Interest) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 

4.08 0.832 มาก 

2. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 3.92 0.859 มาก 

3. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของ

หางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 

4.01 0.763 มาก 

4. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลาย

ใหเลือกซ้ือ 

4.07 0.786 มาก 

รวม 4.02 0.810 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

4.02) โดยท่ีสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจในระดับมากท่ีสุด คือ 

หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 4.08) รองลงมาเรียงตามลําดับ

ไดแก หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ (�̅�𝑥 = 4.07) ลูกคารูสึก

สะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาลูกคาเขามาซ้ือ

สินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 4.01) และนอยท่ีสุด ไดแก หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 

(�̅�𝑥 = 3.92) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping Malls) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping Malls) 

 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward Shopping Malls) 
�̅�𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม 4.07 0.716 มาก 

2. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา 4.06 0.774 มาก 

3. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ี

หางสรรพสินคา 

4.07 0.698 มาก 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคา

สามารถตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

3.97 0.766 มาก 

รวม 4.04 0.738 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (�̅�𝑥 = 

4.04) โดยท่ีความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาในระดับมากท่ีสุด ไดแก ลูกคาพอใจกับ

คุณภาพการบริการโดยรวม (�̅�𝑥 = 4.07) และลูกคาพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

(�̅�𝑥 = 4.07) รองลงมาคือ ลูกคายินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา (�̅�𝑥 = 4.06) และนอยท่ีสุด คือ 

สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาดีกวาท่ีอ่ืน 

(�̅�𝑥 = 3.97) 

 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรู

คุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

b  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
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t   หมายถึง คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาท่ี 

                              อยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF      หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

 

ตารางท่ี 4.16: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 
ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.171 0.092 - 0.541 0.589 - - 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา         

- การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคา

ช่ืนชอบ 

0.050 0.136 0.139 2.720 0.007* 0.489 2.044 

- การตระหนักรูดานราคา 0.058 0.153 0.143 2.650 0.009* 0.439 2.280 

การรับรูคุณภาพบริการ  0.051 0.106 0.113 2.087 0.038* 0.436 2.294 

สวนผสมการสื่อสารการตลาด        

- การจัดโปรโมช่ัน 0.054 0.148 0.152 2.767 0.006* 0.421 2.376 

- การกระตุนความสนใจ 0.054 0.448 0.462 8.268 0.000* 0.409 2.444 

R2 = 0.752, F=117.730, *p<0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พหุ พบวา ปจจัยท่ีสงผลกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Sig. = .007) ดานการตระหนักรูดานราคา (Sig. = .009) การรับรู

คุณภาพบริการ (Sig. = .038) ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น (Sig. = .006) 

และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจ (Sig. = .000)  

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลกับความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจ (ß = .462) สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีนในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยสวนผสม

การสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น (ß = .152) ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรู
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ดานราคา (ß = .143) ดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (ß = .139) และการรับรูคุณภาพ

บริการ (ß = .113) ตามลําดับ 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .752) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ ดานการตระหนักรูดานราคา การรับรู

คุณภาพบริการ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น และดานการกระตุนความ

สนใจสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 75.2 ท่ีเหลืออีกรอยละ 24.8 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันจะทําใหเง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยท่ีวา ตัว

แปรอิสระทุกตัวตองเปนอิสระกันไมเปนจริง จึงทําใหเกิดปญหาท่ีเรียกวา Multicollinearity การเกิด

ปญหา Multicollinearity จะทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเม่ือมีตัวแปรอิสระในสมการ

เพ่ิมข้ึน และทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันขามกับท่ีควรจะเปน (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2546) 

ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใดๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกอนวาแตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด โดยใชวิธีการตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 วิธี ไดแก 

1) การตรวจสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

2) การตรวจสอบคา Tolerance ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

 

Tolerance ของ Xi = 1 – Ri
2 

 VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 

  หรือ Xi   = 1/1- Ri
2 

 

คา Tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระ

จากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรอสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

หากคา VIF มีคาตั้งแต 10 ข้ึนไป ตองตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอย เพราะตัวแปร

อิสระนั้น มีลักษณะของความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2555) 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงคา 

VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 2.044 – 2.444 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013: 590) 
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จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ดาน 

ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (X1) ดานการตระหนักรู

ดานราคา (X2) การรับรูคุณภาพบริการ (X3) ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น 

(X4) และดานการกระตุนความสนใจ (X5) ท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีไดจาก

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาว

จีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 

Ý = .092 + .448 (X5) + .153 (X2) + .148 (X4) + .136 (X1) + .106 (X3)  

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว จะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (b) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา

ดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ เทากับ .136 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรู

ดานราคา เทากับ .153 การรับรูคุณภาพบริการ เทากับ .106 ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาด

ดานการจัดโปรโมชั่น เทากับ .148 และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความ

สนใจ เทากับ .448 ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เปนบวก ถือวา มีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการ และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน หรือมี

ความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน สามารถสรุปผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการ

วิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

*   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

 หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

 หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ไมมีผล 

 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของ

กับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และ

ดานการตระหนักรูดานราคา การรับรูคุณภาพบริการ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัด

โปรโมชั่น และดานการกระตุนความสนใจ 

 

 

 

 

 

ความพึงพอใจในการใช

บริการหางสรรพสินคา 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา 

 - การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

(ß = .139, Sig. = .007*) 

- การตระหนักรูดานราคา (ß = .143, Sig. = .009*) 

การรับรูคุณภาพบริการ 

(ß = .113, Sig. = .038*) 

 
สวนผสมการส่ือสารการตลาด 

 

- การกระตุนความสนใจ (ß = .462, Sig. = .000*) 

- การจัดโปรโมชั่น (ß = .152, Sig. = .006*) 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมี

ผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

5. สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความ

พึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 200 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูป IBM 

SPSS Statistics Version 22 ในการวิเคราะหขอมูล สถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

เพ่ือทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ซ่ึงผลการวิจัย

สรุปไดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.3 การอภิปรายผล 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําผลไปใชในทางธุรกิจ 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปไดดังนี้ 

 5.1.1 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาตัวแปร ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ 

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงซ่ึงมีจํานวน 118 

คน คิดเปนรอยละ 59.0 มีอายุ 26 – 30 ป ซ่ึงมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 55.0 การศึกษา

ระดับปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 56.0 อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมี

จํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 40.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,001 – 6,000 หยวน ซ่ึงมีจํานวน 

68 ราย คิดเปนรอยละ 34.0 
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 5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ ซ่ึงประกอบดวย หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 

(Shopping Malls) วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) งบประมาณสําหรับ

การใชบริการ (Budget for Shopping) และวิธีการชําระเงิน (Payment Methods) พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการท่ี Central World คิดเปนรอยละ 18.3 มีวัตถุประสงคของการ

ใชบริการหางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือสินคา คิดเปนรอยละ 46.5 มีงบประมาณสําหรับการใชบริการ 

7,000–12,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และใชวิธีการชําระเงินดวยเงินสด คิด

เปนรอยละ 42.4 

 5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer Factors) 

ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  5.1.3.1 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) โดยรวมอยูในระดับเห็น

ดวยมาก (�̅�𝑥 = 3.99) เม่ือพิจารณาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบแตละรายการ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมากท่ีสุด คือ 

หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (�̅�𝑥 =  4. 14) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การท่ี

มักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (�̅�𝑥 = 4.03) สินคาและบริการท่ีนําเสนอ

ในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (�̅�𝑥 = 3.94) และนอยท่ีสุดคือ สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต (�̅�𝑥 = 3.83) 

  5.1.3.2 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดานการ

ตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (�̅�𝑥 = 4.01) เม่ือ

พิจารณาดานการตระหนักรูดานราคาแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน

การตระหนักรูดานราคามากท่ีสุด คือ การยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับ

คุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ (�̅�𝑥 = 4.25) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ราคาท่ีถูกเปน

ขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 4.02) เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของ

สินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ (�̅�𝑥 = 3.95) และนอย

ท่ีสุด คือ สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล (�̅�𝑥 = 3.82) 

5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณภาพบริการท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู
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ในระดับเห็นดวยมาก (�̅�𝑥 = 3.87) เม่ือพิจารณาการรับรูคุณภาพบริการแตละรายการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญการรับรูคุณภาพบริการมากท่ีสุด คือ หากทานมีความตองการ พนักงาน

จะใหความชวยเหลืออยางเต็มท่ี (�̅�𝑥 = 3.96) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก พนักงานมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ (�̅�𝑥 = 3.89  (หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว ) �̅�𝑥 = 

3.82) และนอยท่ีสุด คือ พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (�̅�𝑥 = 3.79) 

5.1.5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications Mix) ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 5.1.5.1 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดาน

การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (�̅�𝑥 = 3.95) เม่ือ

พิจารณาดานการจัดโปรโมชั่นแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการจัด

โปรโมชั่นมากท่ีสุด คือ การแลกคูปองสวนลดจะทําใหรูสึกดี (�̅�𝑥 = 4.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ 

ไดแก การสงเสริมการขายสามารถชวยใหประหยัดเงิน (�̅�𝑥 = 3.99) หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น

จะทําใหเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 3.92) และนอยท่ีสุด คือ หางสรรพสินคา

นําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ (�̅�𝑥 = 3.86) 

 5.1.5.2 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดาน

การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (�̅�𝑥 = 4.02) เม่ือ

พิจารณาดานการกระตุนความสนใจแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการ

กระตุนความสนใจมากท่ีสุด คือ หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 

4.08) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ (�̅�𝑥 

= 4.07) ลูกคารูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับ

เวลาลูกคาเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (�̅�𝑥 = 4.01) และนอยท่ีสุด คือ หางสรรพสินคาท่ีทานใช

บริการมีชื่อเสียงท่ีดี (�̅�𝑥 = 3.92) 

5.1.6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward Shopping Malls) แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (�̅�𝑥 = 4.04) เม่ือ

พิจารณาความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคามากท่ีสุด คือ ลูกคาพอใจกับคุณภาพการ



70 
 

บริการโดยรวม (�̅�𝑥 = 4.07) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก ลูกคาพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ี

หางสรรพสินคา (�̅�𝑥 = 4.07  (รองลงมาคือ ลูกคายินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา ) �̅�𝑥 = 4.06) 

และนอยท่ีสุด คือ สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาดีกวาท่ีอ่ืน (�̅�𝑥 = 3.97) 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานดังตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผล

การวิเคราะห พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß 

= .139) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคาท่ีมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการ

วิเคราะห พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß = .143) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิเคราะห พบวา การรับรูคุณภาพบริการ

มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß 

= .113) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 4 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิเคราะห 

พบวา สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาว

จีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรงุเทพมหานคร (ß = .152) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ี

ระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจท่ีมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการ

วิเคราะห พบวา สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß = .462) อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิตท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ไดนําผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธท่ีเก่ียวของเขาดวยกัน

เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา 

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมีการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพ สินคาท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือท่ีประณีต ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน 

และผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนสวนใหญสามารถซ้ือสินคาหรือบริการท่ีชื่นชอบ โดยผลการวิจัยนี้ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & 

Esteban-Millat (2015) ซ่ึงพบวา ผูบริโภคสนใจท่ีจะใชบริการท่ีหางสรรพสินคาแบบบูรณการหรือ

หางสรรพสินคาขนาดใหญอันมีสินคาและบริการท่ีหลากหลาย เนื่องจากผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือ

สินคาและบริการท่ีตนเองชื่นชอบ และมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาของสินคาและบริการท่ีมี

ลักษณะใกลเคียงกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครไดเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล มีความคุมคา และมีการกําหนดราคา

ท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ โดยเฉพาะราคาถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือ

สินคาหรือใชบริการของนักทองเท่ียวชาวจีน และเปนปจจัยท่ีสําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับ

ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ Gázquez-Abada, 
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Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat (2015) ซ่ึงพบวา การตระหนักรูดาน

ราคา เปนระดับการมุงเนนในการจายราคาท่ีต่ํากวาของผูบริโภค และมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง

การรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค ดังนั้น การตระหนักรูดานราคานั้น

เปนหลักสําคัญในการดึงดูดผูบริโภคเขามาบริโภคในหางสรรพสินคา 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา การรับรูคุณภาพบริการ

มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจากพนักงานของ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครเอาใจใสในการใหบริการลูกคา ใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี 

มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ มีทักษะในการสื่อสารท่ีดี และหางสรรพสินคามีระบบการรับ

ชําระเงินท่ีรวดเร็ว จึงสงผลใหนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความรูสึกพอใจ โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับ

งานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพของสินคาและบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบวา การรบัรูคุณภาพ

บริการสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน

ระดับมากโดยเฉพาะในดานการดูแลและเอาใจใสลูกคา ท้ังนี้ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางสวนสอดคลอง

กับการศึกษาของ Lien, Cao, & Zhou (2017) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ 

ความหนืดและความตั้งใจใชงาน: กรณีศึกษาการใหบริการของวีแชท ซ่ึงพบวา คุณภาพ

สภาพแวดลอมและคุณภาพการไดผลซ่ึงเปนองคประกอบของคุณภาพบริการ เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด

ของความพึงพอใจและสงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการในระดับมาก 

สมมติฐานท่ี 4 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา สวนผสมการสื่อสาร

การตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครไดนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ มีการ

สงเสริมการขายและการแลกคูปองสวนลด ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใช

บริการเม่ือสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล 

และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพของสินคา

และบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคา
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ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการจัด

โปรโมชั่นสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Dudovskiy (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง การ

ติดตอสื่อสารทางการตลาดของโคคา โคลา: การวิเคราะหเชิงลึก ซ่ึงพบวา เครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาดของโคคา โคลา ซ่ึงประกอบดวย สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ และ

ปายโฆษณา มีผลทําใหลูกคาสามารถทําความเขาใจในผลิตภัณฑของบริษัท สงเสริมใหลูกคาชอบ

ผลิตภัณฑและรสชาติมากกวาของคูแขงขัน ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความ

ภักดีใหกับลูกคา 

สมมติฐานท่ี 5 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา สวนผสมการสื่อสาร

การตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากหางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเขาไปใชบริการสวนใหญมีชื่อเสียงท่ีดีและมีสินคา

แบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับและใหบริการท่ี

ดีแกลูกคา ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาใชบริการมีความรูสึกสะดวกสบาย หางสรรพสินคาจึงไดรับ

ความสนใจและเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Tosun, Temizkan, Timothy, & Fyall (2007) ไดศึกษาเรื่อง ประสบการณชอปปง

และความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ซ่ึงพบวา การรับรูพึงพอใจของลูกคาในดานวัฒนธรรมชอปปงใน

ทองถ่ิน คุณภาพการใหบริการของพนักงาน คุณคาและความนาเชื่อถือของสินคา คุณลักษณะทาง

กายภาพของรานคา วิธีการชําระเงิน และคุณลักษณะรานคาและลักษณะชอปปงอ่ืนๆ ตางก็สามารถ

ดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีซ้ือสินคาหรือบริการตางกันจะมีระดับความพึงพอใจ

ท่ีแตกตางกัน และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ จะชวยสงเสริมผลักดันเศรษฐกิจในทองถ่ิน

เจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล และ

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพของสินคาและ

บริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด ดานการกระตุน

ความสนใจสามารถสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําผลไปใชในทางธุรกิจ 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

ดังนั้น ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญ

กับปจจัยดานการกระตุนความสนใจ โดยผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกตองให

ความสําคัญเรื่อง การสรางชื่อเสียงและภาพลักษณท่ีดี เพ่ือจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภค การ

รักษาสภาพแวดลอม บรรยากาศภายในหางสรรพสินคา การนําเสนอสินคาแบรนดเนมของ

หางสรรพสินคาตองมีความหลากหลายเนื่องจากผูบริโภคโดยเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนมีความ

ตองการท่ีหลากหลาย ดังนั้น ความหลากหลายของสินคาและบริการสามารถทําใหผูบริโภคมีประสบ

การท่ีดี นอกจากนี้แลว ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกยังตองสรางมาตรฐานการ

ใหบริการของพนักงาน เพ่ือใหผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความรูสึกสะดวกสบาย ความ

พึงพอใจในการบริการ และมีความสนใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า 

ปจจัยรองลงมาท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น 

ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใชกลยุทธการจัด

โปรโมชั่นท่ีเหมาะสม เพ่ือกระตุนความสนใจของผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีน โดยเฉพาะใน

เรื่องการเสนอสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ มีการจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลตางๆ และ

การแลกคูปองสวนลด ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองความตองการซ้ือสินคาท่ีมีโปรโมชั่นของนักทองเท่ียวชาวจีน 

และสามารถสงเสริมยอดขายของหางสรรพสินคา 

ปจจัยท่ีสามท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคา เนื่องจากผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนใหความสําคัญกับราคาเปนอยางมาก ดังนั้น ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือ

ธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของตองใหความสําคัญกับปจจัยดานการตระหนักรูดานราคา โดย

หางสรรพสินคาควรนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล โดยมีการพิจารณาเชิงลึกในเรื่อง

การตั้งราคาสินคาและบริการ เพ่ือใหผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีนมีการรับรูถึงความคุมคา 

ประโยชน และคุณภาพของสินคา และยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคา

ของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

ปจจัยท่ีสี่ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ ดังนั้น 
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ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของตองใหความสําคัญเรื่อง การ

ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยมีการนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีความ

หลากหลายและคุณภาพดี นอกจากนี้แลว หางสรรพสินคายังควรดําเนินการวิจัยตลาดเชิงลึกเพ่ือทํา

ความเขาใจพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมนักทองเท่ียวชาวจีน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลในการคัดสรรและวางแผนนําเสนอสินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของนักทองเท่ียวชาวจีน 

ปจจัยท่ีหาท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คือ การรับรูคุณภาพบริการ ดังนั้น ในการดําเนินงานของผูประกอบการ

หางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของ ควรมุงเนนการสรางความพึงพอใจตอ

คุณภาพการใหบริการ ปจจัยของการบริการตองมีการโตตอบกับผูคนอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะ

ในสวนของการฝกอบรมพนักงาน ไมวาจะเปนพนักงานขายหรือพนักงานในสวนอ่ืนๆ เพราะการ

บริการมีอิทธิพลโดยตรงตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนั้น พนักงานของ

หางสรรพสินคาตองเอาใจใสลูกคา มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ และมีทักษะในการสื่อสารท่ี

ดี อีกท้ัง ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับการใหบริการของหางสรรพสินคา เชน การมีระบบการรับชําระเงินท่ี

รวดเร็ว หองน้ําท่ีใหบริการมีความสะอาด พ้ืนท่ีจอดรถมีจํานวนเพียงพอ มีระบบรักษาความปลอดภัย

แกผูมาใชบริการ เปนตน ลวนเปนปจจัยสําคัญในการประเมินคุณภาพการใหบริการของ

หางสรรพสินคา 

 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้เปนประโยชนและสามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวาง

ข้ึน ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

1) ในการศึกษาครั้งตอไป ผูท่ีสนใจควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธหรือสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร อาทิเชน 

คานิยมชอปปงท่ีเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Shopping Value) คานิยมชอปปงท่ีเนนความ

เพลิดเพลินทางอารมณ (Hedonic Shopping Value) (Sirakaya-Turk, Ekinci, & Martin, 2015) 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensorial Marketing) และการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) เปน

ตน ท่ีคาดวา เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลเพ่ิมเติม และเปนประโยชนตอการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

อีกท้ัง ผูวิจัยสามารถศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนหลังจากลูกคาไดเกิดการใชบริการแลว เชน 

ความพึงพอใจแตกตางกัน อาจมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณหางสรรพสินคา (Store Image) และ
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ความตั้งใจซ้ือแบรนดรานคา (Intention to Buy Store Brand) ในหางสรรพสินคาของลูกคา

แตกตางกัน (Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) 

2) ผูวิจัยควรศึกษาพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ อาทิ 

สิงคโปร มาเลเซีย ญี่ปุน และเกาหลี รัสเซีย อินเดีย เปนตน เนื่องจากประเทศดังกลาวมีนักทองเท่ียว

ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยจํานวนมากและมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง (กรมการ

ทองเท่ียว, 2560) และกลุมลูกคามาจากพ้ืนท่ีแตกตางกัน มีวัฒนธรรมและแนวคิดการบริโภค 

(Consumption Concept) แตกตางกัน เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคจาก

หลากหลายประเทศ เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาธุรกิจหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกไปสู

ตางประเทศ  

3) การวิจัยในครั้งนี้ ใชระยะเวลาในการศึกษาประมาณ 4 เดือน จึงอาจมีขอจํากัดในการ

ออกแบบงานวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตอไป ผูท่ีสนใจสามารถใชวิธี

การศึกษาระยะยาว (Longitudinal Study) เพ่ือลดอิทธิพลจากการอนุมานชั่วคราว (Temporary 

Inferences) (İpek, Aşkın, & İlter, 2016) และเพ่ือไดรับขอมูลผลการวิจัยท่ีละเอียดมากยิ่งข้ึน 
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    ชุดท่ี ............... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรู

คุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ .715 การศึกษาเฉพาะ

บุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอ

ความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูล

ท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้   

 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ต่ํากวา 20 ป   2) 20 – 25 ป  3) 26 – 30 ป  

 4) 31 – 35 ป   5) 36 – 40 ป  6) 41 – 45 ป 

 7) 46 – 50 ป   8) 51 ป ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

   1) ต่ํากวาปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) แมบาน/พอบาน   6) เกษตรกร/คนงาน                  

 7) อ่ืนๆ )โปรดระบุ.......................... (  
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (หนวย: หยวน) 

 1) ต่ํากวา 2,000 หยวน  2) 2,000 – 4,000 หยวน 

 3) 4,001 – 6,000 หยวน  4) 6,001 – 8,000 หยวน 

 5) 8,001 – 10,000 หยวน  6) 10,000 หยวน ข้ึนไป 

 

สวนท่ี  2 ประสบการณการใชบริการ 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

6 .หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการ (Shopping Malls) 

 1) Siam Paragon   2) Siam Center   

 3) Siam Discovery   4) CentralWorld   

 5) Siam Square One  6) Terminal 21 

 7) KingPower   8) MBK    

 9) The EmQuartier   10) Central Embassy  

 11) อ่ืนๆ )โปรดระบุ................... (  

7 .ทานมีวัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) 

 1) ซ้ือสินคา 

 2) รับประทานอาหาร   

 3) ใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย ฯลฯ 

8 .เงินคาใชจายท่ีใชในการซ้ือสินคาและบริการของทาน (หนวย: บาท) (Budget for Shopping) 

 1) ต่ํากวา 2,000 บาท  2) 2,000 – 7,000 บาท  

 3) 7,001 – 12,000 บาท  4) 12,001 – 17,000 บาท 

 5) 17,001 – 22,000 บาท  6) 22,000 บาท ข้ึนไป 

9 .ทานชําระเงินโดยใชวิธีไหนบาง (Payment Methods) 

 1) เงินสด    2) บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

 3) Alipay             4) WeChat Pay 
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สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                          

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ - Consumer’s Favorite        

Item Available: CF) 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือประณีต (5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (5) (4) (3) (2) (1) 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การตระหนักรูดานราคา - Price Consciousness: PC) 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล (5) (4) (3) (2) (1) 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการใน

หางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบ

กับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception: SQ) 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความชวยเหลือ

อยางเต็มท่ี 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                          

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (5) (4) (3) (2) (1) 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การจัดโปรโมช่ัน - Promotion Redemption: PR) 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัดเงิน (5) (4) (3) (2) (1) 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี (5) (4) (3) (2) (1) 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การกระตุนความสนใจ - Stimulating Interest: SI) 

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี (5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพ 

สินคามีความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือก

ซ้ือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 4 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา  

(Shopping Satisfaction: SS) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                                 

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม (5) (4) (3) (2) (1) 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถ

ตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามภาษาจีน 
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编号        

调查问卷 

顾客相关因素、服务质量认知与市场沟通组合对中国游客 

在曼谷市区商场消费满意度的影响  
 

此调查问卷为泰国曼谷大学管理学院工商管理专业 BA 715 课程——独立研究的一

部分，用以研究顾客相关因素、服务质量认知与市场沟通组合对中国游客在曼谷市区商场

消费满意度的影响。诚挚邀请您参与此次调查活动，并希望您依照自身情况如实填写问

卷。此调查问卷仅限于研究学习使用，您的全部个人信息将完全保密。 

非常感谢您花费宝贵时间填写此份调查问卷。 

 

             曼谷大学工商管理专业研究生 

 

第一部分：个人信息 

提示：请您依据个人情况在方框内打√ 

1. 性别 

  1） 男    2）女 

2. 年龄   
 1）20岁以下    2）20—25岁    3）26—30岁   

  4）31—35岁    5）36—40岁   6）41—45岁   

 7）46—50岁    8）51岁以上 

3. 教育程度  
   1）本科以下   2）大学本科     3）本科以上 

4. 职业 

 1 )学生    2 ) 个体户/自由职业 

 3）民营企业职员      4 ) 公务员/国有企业/事业单位 
 5 ) 家庭主妇   6）农民/工人 
 7 ) 其他（请注明）  ..........................  

5. 月收入 （单位：元） 

 1）低于 2,000元   3）2,000—4,000 元 

 3）4,001—6,000元   4）6,001—8,000元 

 5）8,001—10,000元  6）10,000元以上 

 

第二部分：消费体验 

提示：请您依据个人情况在方框内打√ 
6 .您所消费的商场有 (Shopping Malls) 

 1）Siam Paragon   2）Siam Center   

 3）Siam Discovery    4）Central World   

 5）Siam Square One   6）Terminal 21     

 7）KingPower   8）MBK    

 9）The EmQuartier   10）Central Embassy  

 11）其他（请注明）  ..........................................   

7 .您的消费目的是 (Purpose of Shopping) 

 1）购物     

 2）餐饮    

 3）其他消费（如：SPA、泰式按摩、美容等）   
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8 .您在曼谷市区商场消费商品和服务的花费在（单位：泰铢） (Budget for Shopping) 

 1）低于 2,000泰铢   2）2,000—7,000泰铢  
 3）7,001—12,000泰铢  4）12,001—17,000 泰铢  

 5）17,001—22,000泰铢  6）22,000 泰铢以上 
9 .您在曼谷市区商场购物时采用何种支付方式 (Payment Methods) 

 1）现金    3）银行卡  

 3）支付宝    4）微信支付            

第三部分：顾客相关因素、服务质量认知与市场沟通组合对中国游客在曼谷市区商场消费

满意度的影响 

提示：请根据您的真实看法在方框内打√ 

5  代表 非常赞同 

4  代表 赞同 

3  代表 不一定 

2  代表 不赞同 

1  代表 非常不赞同 

顾客相关因素、服务质量认知与市场沟通组合对中国游客在

曼谷市区商场消费满意度的影响 

您的看法 

非常赞同       非常不赞同                                     

顾客相关因素 (顾客心仪的商品或服务 - Consumer’s Favorite Item Available: CF) 

1.曼谷的商场有您所心仪的商品和服务 (5) (4) (3) (2) (1) 

2.您在消费时只会选择您所需要的商品或服务 (5) (4) (3) (2) (1) 

3.曼谷商场的商品或服务的定价与质量相符 (5) (4) (3) (2) (1) 

4.您消费的商场所提供商品和服务有很好的质量 (5) (4) (3) (2) (1) 

顾客相关因素(价格意识 - Price Consciousness: PC) 

5.您认为您所消费的商品或服务价格合理 (5) (4) (3) (2) (1) 

6.与一般商店相比，商场所提供的商品或服务更为货真价实 (5) (4) (3) (2) (1) 

7.您会愿意消费货真价实的商品或服务 (5) (4) (3) (2) (1) 

8.价格是您在消费时所要考虑的重要因素 (5) (4) (3) (2) (1) 

服务质量认知  ) Service Quality Perception: SQ) 

9.当您需要帮助时，店员会竭力为您服务 (5) (4) (3) (2) (1) 

10.店员对商品和服务有足够的专业知识 (5) (4) (3) (2) (1) 

11.店员有很好的沟通能力 (5) (4) (3) (2) (1) 

12.您所消费的商场的结账速度快 (5) (4) (3) (2) (1) 

市场沟通组合 (促销活动 - Promotion Redemption: PR) 

13.曼谷商场的商品质量好且价格优惠 (5) (4) (3) (2) (1) 

14.促销活动能够帮助您节省开销 (5) (4) (3) (2) (1) 

15.使用优惠券能让您感觉愉悦 (5) (4) (3) (2) (1) 

16.如果某种商品或服务在做促销，您会消费更多此种商品或

服务 
(5) (4) (3) (2) (1) 

市场沟通组合 (兴趣激发 - Stimulating Interest: SI) 

17.商场是您的首选消费（商品和服务）地点 (5) (4) (3) (2) (1) 

18.您认为您所消费的商场很有名气 (5) (4) (3) (2) (1) 

19.您在曼谷的商场消费时感觉非常舒适且受欢迎 (5) (4) (3) (2) (1) 

20.曼谷的商场提供多种多样的品牌供您选购 (5) (4) (3) (2) (1) 
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第四部分：中国游客在曼谷市区商场的消费满意度 

提示：请根据您的真实看法在方框内打√ 

5  代表 非常赞同 

4  代表 赞同 

3  代表 不一定 

2  代表 不赞同 

1  代表 非常不赞同 

消费满意度  

(Shopping Satisfaction: SS) 

您的看法 

非常赞同       非常不赞同                                     

21.总体来说，您对您所消费的服务质量感到满意 (5) (4) (3) (2) (1) 

22.很高兴能来到曼谷的商场购物 (5) (4) (3) (2) (1) 

23.总体来说，您对在曼谷商场的消费体验感到满意 (5) (4) (3) (2) (1) 

24.与曼谷的其他地方相比，商场更能够满足您的消费需求 (5) (4) (3) (2) (1) 

** 非常感谢您花费宝贵时间参与此次问卷调查 **  



99 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

จดหมายเรียนเชิญผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องงานวิจัย 
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