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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 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 งานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว

ชาวจีน สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาและความทุมเทจาก ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารยท่ีปรึกษา

คนควาอิสระ ซ่ึงไดใหความรู คําปรึกษา และขอชี้แนะท่ีเปนประโยชนและเปนแนวทางในการ

ดําเนินงานคนควาอิสระ รวมถึงสละเวลาในการตรวจทาน ปรับปรุง และแกไขขอบกพรองจนการ

คนควาอิสระฉบับนี้มีความถูกตองและสมบูรณ ทําใหการคนควาอิสระฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

ผูวิจัยจึงใครขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมาไว ณ โอกาสนี ้

 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารยประจําวิชา และ

อาจารยพิเศษทุกทานท่ีไดประสาทความรู และถายทอดประสบการณท่ีดี ตลอดจนใหคําแนะนําและ

ความชวยเหลือเปนอยางดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ 

 ขอขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ท่ีกรุณาใหความรวมมือและเสียสละเวลาในการ

ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการศึกษาครั้งนี้เปนอยางยิ่ง 

 ขอขอบพระคุณครอบครัว ท่ีคอยอบรมเลี้ยงดู สนับสนุน และสงเสริมการศึกษาของผูวิจัย

ดวยความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมท้ังเพ่ือนทุกทานท่ีคอยหวงใย ใหกําลังใจ และคําแนะนําท่ีดี

เสมอมา 

 คุณคาและประโยชนของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกทุกทานท่ีมีสวน

รวมในการศึกษาครั้งนี้ 

 

หาน จื่อฉี 



ช 

สารบัญ 

หนา 

บทคัดยอภาษาไทย ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ จ 

กิตติกรรมประกาศ ฉ 

สารบัญตาราง ฌ 

สารบัญภาพ ฎ 

บทท่ี 1 บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 1 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 8 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

8 

9 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 9 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 10 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ 13 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวของกับลูกคา 14 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณภาพบริการ 16 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมการสื่อสารการตลาด 17 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 20 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 23 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 30 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 30 

บทท่ี 3 วิธีการดําเนินการวิจัย 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 32 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 32 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 34 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 41 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 45 



ซ 

สารบัญ (ตอ) 

หนา 

45 

บทท่ี 3 (ตอ) วิธีการดําเนินการวิจัย

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

บทท ี4 การวิเคราะหขอมูล 

49 

52 

55 

58 

58 

60 

4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหขอมูลประสบการณการใชบริการ 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยที่เกี่ยวของกับลูกคา 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนผสมการสื่อสารการตลาด 

4.6 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.8 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

61 

66 

บทท ี5 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

67 

70 

73 

74 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.3 การอภปิรายผล 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการนําผลไปใชในทางธุรกิจ 

5.5 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 75 

77 

89 

95 

99 

103 

บรรณานกุรม 

ภาคผนวก ก. แบบสอบถามภาษาไทย 

ภาคผนวก ข. แบบสอบถามภาษาจีน 

ภาคผนวก ค. จดหมายเรียนเชิญผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

ประวัติผูเขียน     

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในรายงานการคนควาอิสระ 



ฌ 
 

สารบัญตาราง 

 

หนา 

ตารางท่ี 1.1: รายไดจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขาประเทศไทยระหวางป พ.ศ.  

2556-2558 

1 

ตารางท่ี 1.2: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2555-2559 2 

ตารางท่ี 1.3: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยจําแนกตามสัญชาต ิระหวางป 

พ.ศ. 2555-2559 

2 

ตารางท่ี 1.4: คาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวชาวจีน ระหวางป พ.ศ. 2556-2558 3 

ตารางท่ี 1.5: หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 4 

ตารางท่ี 3.1: แสดงกลุมตัวอยางท่ีสุมไดตามหางสรรพสินคาและจํานวนตัวอยาง 33 

ตารางท่ี 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไป

ของผูตอบแบบสอบถาม 

35 

ตารางท่ี 3.3: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 2 36 

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 37 

ตารางท่ี 3.5: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 4 40 

ตารางท่ี 3.6: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 41 

ตารางท่ี 3.7: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 43 

ตารางท่ี 3.8: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ 47 

ตารางท่ี 3.9: แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 48 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 50 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ 50 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 51 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 51 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 52 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามหางสรรพสินคาท่ีใช

บริการ 

53 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคของการใช

บริการ 

54 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณสําหรับการ

ใชบริการ 

54 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการชําระเงิน 55 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดาน

การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) 

56 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดาน

การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 

57 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูคุณภาพบริการ 

(Service Quality Perception) 

58 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาด

ดานการจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) 

59 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาด

ดานการกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

60 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping Malls) 

61 

ตารางท่ี 4.16: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

62 

ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

66 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฎ 
 

สารบัญภาพ 

 

หนา 

ภาพท่ี 2.1:  กระบวนการหมุนเวียนของความพึงพอใจ 21 

ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ 

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

31 

ภาพท่ี 4.1:  ผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 
65 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบัน อุตสาหกรรมการทองเท่ียวถือไดวา เปนอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทย ซ่ึง

สามารถสรางรายไดเขาประเทศเปนมูลคามหาศาล และเปนแรงผลักดันสําคัญของเศรษฐกิจไทย ทํา

ใหเศรษฐกิจของประเทศไทยเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง (กรมการทองเท่ียว, 2558 ข; กรมการ

ทองเท่ียว, 2557 ก) ดังตารางท่ี 1.1 นอกจากนี้ ยังสงผลใหธุรกิจการผลิตสินคาและบริการตางๆ ท่ี

เก่ียวของขยายตัว เพ่ือรองรับนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศ ซ่ึงไดแก ธุรกิจโรงแรม 

เกสตเฮาส ท่ีพัก อาหารและเครื่องดื่ม การผลิตและคาขายของท่ีระลึก บริการรถเชา สถานท่ีจอดรถ 

เปนตน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555) 
 

ตารางท่ี 1.1: รายไดจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขาประเทศไทยระหวางป พ .ศ .  2556-

2558 

 

ป พ.ศ. รายไดจากนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ(ลานบาท) ท่ีมา 

2556 1,209,124.60 กรมการทองเท่ียว (2557 ก) 

2557 1,177,639.64 กรมการทองเท่ียว (2558 ข) 

2558 1,457,150.28 กรมการทองเท่ียว (2558 ข) 

 

เนื่องจากประเทศไทยมีความม่ันคงทางการเมืองและมีการพัฒนาสังคมอยางกวางขวาง ทําให

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยขยายตัวอยางรวดเร็ว ประเทศไทยมีทรัพยากรดานการ   

ทองเท่ียวท่ีหลากหลาย ไมวาจะเปนทรัพยากรดานวัฒนธรรม ประเพณี ภูมิศาสตรธรรมชาติ สังคม

และมนุษยศาสตร รวมท้ังรานอาหารและหางสรรพสินคา ซ่ึงปจจัยดังกลาวนั้นตางก็จะสามารถดึงดูด

นักทองเท่ียวชาวตางชาติเปนจํานวนมาก (กรมการทองเท่ียว, 2556; กรมการทองเท่ียว, 2557 ค; 

กรมการทองเท่ียว, 2558 ค; กรมการทองเท่ียว, 2559 ข) ดังตารางท่ี 1.2 แสดงใหเห็นวา จํานวน

นักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ. 2559 มีจํานวน

นักทองเท่ียวเปนจํานวนมาก และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 
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ตารางท่ี 1.2: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2555-2559 

 

ป พ.ศ. จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (คน) ท่ีมา 

2555 22,353,903 กรมการทองเท่ียว (2556) 

2556 26,546,725 กรมการทองเท่ียว (2557 ค) 

2557 24,809,683 กรมการทองเท่ียว (2558 ค) 

2558 29,881,091 กรมการทองเท่ียว (2559 ข) 

2559 32,588,303 กรมการทองเท่ียว (2560) 

 

นอกจากนี้แลว จากสถิติจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขาประเทศไทยท่ีจําแนก

ตามสัญชาติระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ.2559 นั้น จํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนมีจํานวนมากท่ีสุด

ในการเดินทางเขาประเทศไทย (กรมการทองเท่ียว, 2556; กรมการทองเท่ียว, 2557 ค; กรมการ

ทองเท่ียว, 2558 ค; กรมการทองเท่ียว, 2559 ข; กรมการทองเท่ียว, 2560) ดังตารางท่ี 1.3 เม่ือ

เปรียบเทียบจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีจําแนกตามสัญชาติแลวจะพบวา จํานวนนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยมากท่ีสุด ระหวางป พ.ศ. 2555 ถึง ป พ.ศ.2559 

เปนนักทองเท่ียวชาวจีน และจํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนนั้นมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 

 
ตารางท่ี 1.3: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติในประเทศไทยจําแนกตามสัญชาติ ระหวางป พ.ศ. 

2555-2559 

 

ป พ.ศ. 
จํานวนนักทองเท่ียว (คน) 

ท่ีมา 
จีน ญ่ีปุน เกาหล ี มาเลเซีย รัสเซีย อินเดีย 

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

(2556) 

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

(2557 ค) 

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

(2558 ค) 

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

(2559 ข) 

2559 

 

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

(2560) 
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ในปจจุบัน เศรษฐกิจของประเทศจีนมีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็วและมีพลวัตรสูง โดย

ในป 2558 ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ของจีนมีมูลคาอยูท่ี 67.67 ลานลานหยวน หรือ

ประมาณ 10.9 ลานลานเหรียญสหรัฐฯ โดยขยายตัวท่ีรอยละ 6.9 ในขณะเดียวกัน จากขอมูลการ

แถลงขาว World Economic Outlook โดยท่ีปรึกษาดานเศรษฐกิจของ IMF ชี้ใหเห็นวา GDP ของ

จีนจะเติบโตอยูท่ีราวรอยละ 6.3 ในป 2016 และ รอยละ 6.0 ในป 2017 สวนทางกับตัวเลข

คาดการณการเติบโตของเศรษฐกิจโลกท่ีจะฟนตัวข้ึน โดยขยายตัวท่ีรอยละ 3.4 ในป 2016 และรอย

ละ 3.6 ในป 2017 (สํานักงานสงเสริมการคาระหวางประเทศ ณ นครเซ่ียงไฮ, 2559) 

ดังนั้น เนื่องจากการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจจีน ทําใหกลุมชนชั้นกลางและผูมีฐานะดีชาว

จีนมีจํานวนเพ่ิมข้ึน กลุมคนเหลานี้มีศักยภาพในการบริโภคสูง และตองการออกไปเห็นวิถีชีวิตความ

เปนอยูของเพ่ือนรวมโลก ประชาชนชาวจีนจึงมีการเดินทางเพ่ือเปดวิสัยทัศนยังตางประเทศอยาง

ตอเนื่องและมีปริมาณเพ่ิมสูงข้ึน โดยประเทศท่ีชาวจีนนิยมเดินทางทองเท่ียวมีท้ัง สหรัฐอเมริกา ยุโรป 

ญี่ปุน รวมท้ังประเทศไทย (สรัญญา จันทรสวาง, 2558) ถึงแมวาในขณะท่ีราคาของสินคาอุปโภค

บริโภคของท่ัวโลกเพ่ิมสูงข้ึน แตเนื่องจากการเติบโตของรายไดเฉลี่ยของประชากรจีน ทําให

นักทองเท่ียวชาวจีนสวนใหญมีอํานาจซ้ือมากข้ึน จากขอมูลคาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวชาวจีน 

ระหวางป พ.ศ. 2556 ถึง ป พ.ศ.2558 (กรมการทองเท่ียว, 2557 ข; กรมการทองเท่ียว, 2558 ก; 

กรมการทองเท่ียว, 2559 ก) ดังตารางท่ี 1.4 แสดงใหเห็นวา ในแตละป คาใชจายเฉลี่ยของ

นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนและมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยาง

ตอเนื่อง โดยเฉพาะคาใชจายเฉลี่ยในการซ้ือสินคา (Shopping) ซ่ึงสามารถสรางรายไดใหกับประเทศ

ไทยเปนจํานวนมหาศาล 

 

ตารางท่ี 1.4: คาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวชาวจีน ระหวางป พ.ศ. 2556-2558 

 

ป พ.ศ. 

คาใชจายเฉล่ียของนักทองเท่ียวชาวจีน (บาท/คน/

วัน) ท่ีมา 

การซ้ือสินคา (Shopping) รวมรายจาย (Total) 

2556 1,287.30 5,097.20 กรมการทองเท่ียว (2557 ข) 
2557 1,484.44 5,497.49 กรมการทองเท่ียว (2558 ก) 
2558 1,638.72 5,982.79 กรมการทองเท่ียว (2559 ก) 
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ดังนั้น ดวยเหตุท่ีการมีนักทองเท่ียวชาวตางชาติจํานวนมาก โดยเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนมี

จํานวนมากท่ีสุด และมีคาใชจายสูงในเรื่องการเดินทางในประเทศไทย งานวิจัยครั้งนี้ไดเลือก

หางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนนิยมไปใชบริการเปนจํานวนมาก 10 แหงในกรุงเทพมหานคร 

ไดแก สยามพารากอน (Siam Paragon) สยามเซ็นเตอร (Siam Center) สยามดิสคัฟเวอรี (Siam 

Discovery) เซ็นทรัล เวิลด (Central World) สยามสแควรวัน (Siam Square One) เทอรมินอล 21 

(Terminal 21) คิง เพาเวอร ดาวนทาวน คอมเพล็กซ (KingPower) เอ็มบีเคเซ็นเตอร (MBK) 

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

2560) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 1.5:  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

เซ็นทรัล เวิลด ตั้งอยูท่ีบริเวณสี่แยกราชประสงค เปนหางสรรพสินคาท่ี

ใหญ ท่ีสุดในประเทศไทย ครอบคลุมพ้ืนท่ี 550,000 

ตารางเมตร โดยประกอบดวยหางสรรพสินคาเซน (ZEN) 

และอิเซตัน (Isetan) รวมศูนยการคา โรงแรม และอาคาร

สํานักงาน และมีพ้ืนท่ีขายมากเปนอันดับสามของโลก  

MGR Online 

(2553) 

สยามพารากอน เปนหางสรรพสินคาขนาดใหญในกลุมพลังสยาม มีขนาด

ใหญ เปนอันดับท่ี 3 ของประเทศไทย ตั้ งอยูบนถนน

พระรามท่ี 1 เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เปนอาคารสูง 

6 ชั้น และชั้นใตดินอีก 2 ชั้นมีพ้ืนท่ีใชสอยประมาณ 

500,000 ตารางเมตร เนนความสําคัญกับกลุมลูกคาท่ีมี

กําลังซ้ือสูง กลุมนักทองเท่ียว กลุมลูกคาตางชาติ และ

กลุมลูกคาระดับกลางถึงบนในศูนยการคาเดียว 

"พารากอน" 

กระฉอนโลก (2558) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

คิง เพาเวอร 

ดาวนทาวน คอม

เพล็กซ 

เปนรานคาปลอดภาษีและอากรในเมืองแหงแรกบนถนน

รางน้ํา ใจกลางกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพรอมตอบสนองทุก

ความตองการของนักทองเท่ียว ดวยบริการจําหนายสินคา

ปลอดภาษี รานอาหาร ตลอดจนถึงโรงแรมระดับ 5 ดาว 

รานจําหนายสินคาปลอดภาษีมีสองชั้น ครอบคลุมพ้ืนท่ี 

12000 ตารางเมตร ไดรวบรวมแบรนดดังระดับโลก

มากมายและประเภทสินคาหลากหลาย อาทิ แบรนด

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

ผลิตภัณ ฑ ความงามและน้ํ าหอม ของท่ี ระลึกและ

หัตถกรรมท่ีบอกเลาเรื่องราวเอกลักษณของเมืองไทย ซ่ึง

สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว 

MGR Online 

(2556) 

สยามเซ็นเตอร เปนศูนยการคาขนาดใหญแบบพิเศษเฉพาะ (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 เปดบริการ

เม่ือป พ.ศ. 2516 และติด 1 ใน 5 ศูนยการคาท่ีออกแบบ

ดีท่ีสุดของโลก จากการจัดอันดับของสมาคมศูนยการคา

ระหวางประเทศ (International Council of Shopping 

Centers – ICSC) ประจาํป 2558 

สยามเซ็นเตอรติด 1 

ใน 5 หางดีไซนดี

ท่ีสุดในโลก (2558) 

สยามดิสคัฟเวอรี เปนศูนยการคาภายใตแนวคิด Lifestyle Shopping 

เปดตัวเม่ือเมษายน 2540 บริการงานโดยสยามพิวรรธน 

ในแตละชั้นจะนําเสนอสินคาประเภทเดียวหรือแนวคิด

เดียว (One Floor One Concept) ซ่ึงเปนตนแบบ

ใหกับเอ็มโพเรียม และสยามพารากอน 

เตรียมเงินใหตุง

กระเปา! 10 ขอ รู

กอนช็อป สงทาย

สยามดิสฯ ปด

ปรับปรุง (2558) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

สยามสแควรวัน เปนศูนยการคาในยานสยามสแควร ประเทศไทย กอสราง

ข้ึนบนท่ีดินผืนเดิมของโรงภาพยนตรสยามเม่ือป พ.ศ. 

2553 ถือเปนศูนยรวมและจุดนัดพบของความงาม ศิลปะ 

นวัตกรรม ความบันเทิง และแฟชั่นฮิปแหงใหม รวมท้ัง

แฟลกชิพสโตรแบรนดดังไวกลางมหานครกับตํานาน

แฟชั่นวัยรุนไทยจากอดีตสูอนาคต 

โฮมซูมเมอร (2014) 

เทอรมินอล 21 โครงการเทอรมินอล 21 อโศก ออกแบบโดยยึดแนวคิด 

จุดหมายปลายทางแหงการช็อปปง (The Destination 

for Inspiration) แตละชั้นจะตกแตงเปนบรรยากาศของ

เมืองสําคัญของโลก ไดแก อิสตันบูล โรม ลอนดอน 

โตเกียว แซนแฟรนซิสโก และลอสแอนเจลิส นอกจากนี ้

ยังมีรานคา รานอาหาร ซูเปอรมารเก็ตแบรนด กรูเมตมาร

เก็ตจากเดอะมอลลกรุป โรงภาพยนตรเอสเอฟ ซีเนมา ซิตี้ 

และศูนยออกกําลังกายฟตเนสเฟรสท เปนตน 

ไมรูไปไหนดอทคอม 

(2016) 

เอ็มบีเคเซ็นเตอร ชื่อเดิมวา มาบุญครองเซ็นเตอร เปนศูนยการคาขนาด

ใหญ ในกรุงเทพมหานคร กอสรางบนพ้ืน ท่ี เช าของ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปดดําเนินการเม่ือป พ .ศ . 

2528 ดําเนินงานโดยบริษัท เอ็มบีเค จํากัด (มหาชน) 

ภายในอาคารขนาด 8 ชั้น ซ่ึงตั้งอยูเลขท่ี 444 ถนนพญา

ไท แขวงวังใหม เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร มีพ้ืนท่ีใช

สอยประมาณ 89,000 ตารางเมตร ซ่ึงสวนหนึ่งจัดเปน

พ้ืนท่ีเชาคาขาย จํานวนกวา 2,500 รานคา 

Brand Buffet 

(2016) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.5 (ตอ):  หางสรรพสินคาท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด 

 

หางสรรพสินคา รายละเอียด ท่ีมา 

เซ็นทรัล เอ็ม

บาสซี 

โครงการเซ็นทรัล เอ็มบาสซี มีความสูงรวม 37 ชั้น สวน 

ของศูนยการคาระดับบนมีจํานวน 8 ชั้น ซ่ึงบริหารงาน

โดย กลุมธุรกิจบริหารศูนยการคา และอสังหาริมทรัพย 

ของบริษัท กลุมเซ็นทรัล จํากัด ตั้งอยูบนถนนเพลินจิต มี

รานจําหนายสินคาลักชูรีระดับ 6 ดาว รานจําหนายสินคา

แฟชั่น ธนาคาร รานจําหนายสินคาเทคโนโลยี รานอาหาร

ศูนยอาหารอีตไทย เปนตน 

กรุงเทพธุรกิจ 

(2560) 

เอ็มควอเทียร เปนศูนยการคาแหงท่ีสองในกลุมดิ  เอ็มดิสทริค ซ่ึ ง

ประกอบไปดวยศูนยการคา โรงภาพยนตร และอาคาร

สํานักงาน บริหารงานโดย บริษัท ซิตี้มอลล กรุป จํากัด 

ตั้งอยูริมถนนสุขุมวิท ฝงตรงขามกับอาคารศูนยการคาเอ็ม

โพเรียม เนนความสําคัญกับตลาดลูกคาชาวตางชาติ และ

ลูกคาระดับกลางถึงสูง เชนเดียวกับสยามพารากอน 

รูกอนใคร 15 ขอ

ยิ่งใหญ อลังการ 'ดิ 

เอ็มควอเทียร' คูแขง 

'เอ็มบาสซี' ไปกัน

หรือยัง! (2558) 

 

 ท้ังนี้ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใชบริการ เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอ

ความเติบโตของธุรกิจ ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีนาสนใจท่ีสุด ในการประเมินลักษณะคุณภาพของผลิตภัณฑ

และการบริการ และสามารถสงผลกระทบตอทัศนคติและการประเมินหลังการบริโภคของผูบริโภค 

(Kwon, Ha, & Im, 2016) ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นอาจเกิดไดจากประสบการณการใชบริการ

หรือการซ้ือสินคา (Shopping Experiences) ของผูบริโภค (Tosun, Temizkan, Timothy, &  

Fyall, 2007) รวมถึงการมุงเนนใหความสําคัญปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer Factors) เปน

หลัก โดยการดึงดูดผูบริโภคดวยสินคาและบริการ กระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจในการเลือกซ้ือ

เพ่ือใหไดประโยชนสูงสุด เชน สินคาลดราคา การแจกของแถม การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

และการสรางความตระหนักรูดานราคาใหแกลูกคา เปนตน (Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) นอกจากนี้ การรับรูคุณภาพบริการ (Service 

Quality Perception) เปนหนึ่งในกระบวนการดําเนินงานของธุรกิจท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด ท่ีธุรกิจ

ตองมุงเนนและใหความสําคัญ เพราะมีอิทธิพลโดยตรงตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค 

(Alan & Kabadayı, 2014) รวมถึงปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
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Communications Mix) ซ่ึงเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งท่ีธุรกิจใชในการติดตอสื่อสารกับผูท่ี

เก่ียวของในการดําเนินธุรกิจ และใชในการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก การจัด

โปรโมชั่น และการกระตุนความสนใจ (Babacan, Akcali, & Baytekin, 2012) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลจากวิจัยในครั้งนี้

สามารถใชเปนแนวทางใหแกผูประกอบการและผูท่ีสนใจในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใน

การตอบสนองความตองการและดึงดูดผูบริโภคชาวจนี รวมถึงการสรางความพึงพอใจในการซ้ือสินคา

ใหแกนักทองเท่ียวชาวจีนใหดียิ่งข้ึนตอไปในอนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ 

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

  1.3.1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  1.3.1.2 ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 

Sampling) และกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยการใชโปรแกรม G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ี

สรางจากสูตรของ Cohen (1997) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นง

ลักษณ วิรัชชัย, 2555) ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 146 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยาง

เพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 200 ตัวอยาง 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา 
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  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 1) ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

ไดแก การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการตระหนักรูดานราคา 2) การรับรูคุณภาพบริการ 

และ 3) สวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่น และการกระตุนความสนใจ 

1.3.3 ขอบเขตดานสถานท่ี 

  สําหรับสถานท่ีศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณหางสรรพสินคาตางๆ ใน

กรุงเทพมหานคร 

1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 

  สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแตเดือนธันวาคม 2559 ถึงเดือน

เมษายน 2560 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

คําถามของงานวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 

1.4.1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ไดแก การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการ

ตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.4.2 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.4.3 สวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่นและการกระตุนความสนใจมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร หรือไม

อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 ผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการและผูท่ีสนใจไดทราบถึงปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการและผูท่ีสนใจเขาใจตระหนักรูถึงความตองการ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในเรื่อง การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 ผลการวิจัยครั้งนี้ เปนแนวทางใหกับผูประกอบการและผูท่ีสนใจเพ่ือวางแผนปรับปรุง

และพัฒนากลยุทธการสรางความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใหแกนักทองเท่ียวชาวจีน

ใหดียิ่งข้ึนตอไป 

1.5.4 ผูท่ีสนใจตองการศึกษาหัวขอท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจในการใชบริการ
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หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัย

ท่ีเก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

หางสรรพสินคา หมายถึง หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ไดแก Siam Paragon, Siam 

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

MBK, The EmQuartier และ Central Embassy และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวชาวจีน

ชื่นชอบ 

นักทองเท่ียวชาวจีน หมายถึง บุคคลท่ีมีสัญชาติจีน พักอาศัยอยูในประเทศจีน และเดินทาง

เขามาทองเท่ียวในประเทศไทยและไดมาใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ประสบการณการใชบริการ (Shopping Experiences) หมายถึง ปจจัยท่ีมีการรวมกัน

ของหลายปจจัยยอยท่ีซับซอน ซ่ึงปจจัยเหลานี้ท่ีสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมี

ของนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปง (Tosun, Temizkan, Timothy &  Fyall, 2007) การศึกษาครั้งนี ้

ประสบการณการใชบริการ ยังหมายถึง พฤติกรรมการใชงบประมาณสําหรับการใชบริการ

หางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีน รวมไปถึงหางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเลือกใช

บริการ วัตถุประสงคของการใชบริการและวิธีการชําระเงินของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

งบประมาณสําหรับการใชบริการ (Budget for Shopping) หมายถึง จํานวนเงิน

ของนักทองเท่ียววางแผนท่ีจะใชจายในเรื่องการใชบริการ (Tosun, Temizkan, Timothy &  Fyall, 

2007) การศึกษาครั้งนี้ งบประมาณสําหรับการซ้ือสินคา ยังหมายถึง จํานวนเงินท่ีใชจายท้ังหมดใน

การใชบริการท่ีหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน 

หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ (Shopping Malls) หมายถึง หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเขาไปใชบริการ ไดแก Siam Paragon, Siam Center, Siam 

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

EmQuartier และ Central Embassy และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเคยเขาไปใช

บริการ 

วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purposes of Shopping) หมายถึง 

นักทองเท่ียวชาวจีนเลือกใชบริการโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือซ้ือสินคา รับประทานอาหาร หรือใชบริการ

อ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย เปนตน 

วิธีการชําระเงิน (Payment Methods) หมายถึง วิธีการชําระเงินในการซ้ือสินคา

ของนักทองเท่ียว เชน เงินสด บัตรเครดิต และเช็ค เปนตน (Tosun, Temizkan, Timothy, &  
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Fyall, 2007) การศึกษาครั้งนี้ วิธีการชําระเงิน ยังหมายถึง วิธีการชําระเงินในการใชบริการท่ี

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน ไดแก เงินสด บัตรเครดิต หรือ บัตรเดบิต 

Alipay และ WeChat Pay เปนตน 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) หมายถึง การมุงเนนใหความสําคัญกับ

ผูบริโภคเปนหลัก โดยการดึงดูดผูบริโภคดวยสินคาและบริการ กระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจในการ

เลือกซ้ือเพ่ือใหไดประโยชนสูงสุด เชน สินคาลดราคา การแจกของแถม เปนตน (Gázquez-Abad, 

Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) การศึกษาครั้งนี ้ปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคา ยังหมายถึง หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ

และการท่ีผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนตระหนักรูดานราคาของบริการ 

การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) หมายถึง ความพรอมของรายการสินคาท่ีผูบริโภคชื่นชอบ ความนาสนใจของการแบง

ประเภทหมวดหมูของสินคา (Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & 

Esteban-Millat, 2015) การศึกษาครั้งนี้ การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ ยังหมายถึง หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครเปนแหลงรวมสินคาและบริการท่ีชื่นชอบของผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน มีสินคา

และบริการท่ีหลากหลาย คุณภาพท่ีดี และมีฝมือประณีต ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมักจะเลือกซ้ือ

สินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น 

การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) หมายถึง ลูกคามักจะไดรับ

ผลกระทบในดานราคาไดงาย การรับรูและการประเมินคุณคาราคาและการบริการไปพรอมกันซ่ึง

โดยรวมผูบริโภคจะไดรับประโยชนและความคุมคาจากประสบการณในการตัดสินใจซ้ือ (Zeithaml, 

1988) การศึกษาครั้งนี ้การตระหนักรูดานราคา ยังหมายถึง ในการมาใชบริการท่ีหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมีความตระหนักถึงราคาของสินคา โดยมักจะมองหา

สินคาหรือบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล มีความคุมคา และราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการ

ซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) หมายถึง การบริการเปน

กระบวนการดําเนินงานท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยของการบริการตองมีการโตตอบกับผูคนอยางมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนั้น การบริการยังมีอิทธิพลตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค (Garg & 

Dhar, 2014) การศึกษาครั้งนี้ การรับรูคุณภาพบริการ ยังหมายถึง พนักงานของหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครสามารถใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ มี

ทักษะในการสื่อสารท่ีดี และหางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึง เครื่องมือ

หลักท่ีนักการตลาดนํามาใชเพ่ือการติดตอกับผูท่ีเก่ียวของในการดําเนินธุรกิจ นักการตลาดตองนํา
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เครื่องมือมาใชเพ่ือสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ (Bordelon, 2011) การศึกษาครั้งนี ้

สวนผสมการสื่อสารการตลาด ยังหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีหางสรรพสินคาใชในการ

ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน และใชในการสงเสริมการตลาด ไดแก การจัดโปรโมชั่น

และการกระตุนความสนใจของนักทองเท่ียวชาวจีน 

การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) หมายถึง เปนหัวใจสําคัญของการ

สื่อสารทางการตลาดสามารถกระตุนยอดขายและการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยงาย เปนการ

สงเสริมทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคตดัสินใจในระยะเวลาสั้นลง การศึกษาครั้งนี้ การจัด

โปรโมชั่น หมายถึง ในมุมมองนักทองเท่ียวชาวจีน หางสรรพสินคามีนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคา

พิเศษ การสงเสริมการขายสามารถชวยใหประหยัดเงิน การแลกคูปองสวนลดจะทําใหผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนรูสึกดี และผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ

เม่ือหางสรรพสินคามีโปรโมชั่น 

การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) หมายถึง ความสัมพันธเชิงบวก

ระหวางผูประกอบการคาปลีกและผูบริโภคโดยตรง แตอาศัยกิจกรรมทางการตลาดในการกระตุน

ความสนใจระหวางบุคคลเพ่ือใหมีความสัมพันธเกิดข้ึน ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ การกระตุนความสนใจ 

หมายถึง หางสรรพสินคาท่ีมีชื่อเสียงดี และมีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ เปนตัวเลือก

แรกท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนมีความสนใจและจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ นอกจากนี้ หางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานครตองทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของ

หางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาลูกคาเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping 

Malls) หมายถึง ความพึงพอใจของผูใชบริการ ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีนาสนใจท่ีสุดเพ่ือประเมินลักษณะ

คุณภาพของผลิตภัณฑและการบริการ และสามารถสงผลกระทบตอทัศนคติและการประเมินหลังการ

บริโภคของผูบริโภค (Kwon, Ha, & Im, 2016) การศึกษาครั้งนี้ ความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา ยังหมายถึง ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

โดยรวมและประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนมีความยินดี

ท่ีจะซ้ือสินคา นอกจากนี้ หางสรรพสินคาท่ีใชบริการยังเสนอสินคาและการบริการตรงกับความ

ตองการซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีนดีกวาท่ีอ่ืน 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานในการ

วิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับลูกคา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูคุณภาพบริการ  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมการสื่อสารการตลาด  

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณการใชบริการ (Shopping Experiences) 

Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall (2007) ใหความหมาย ประสบการณการใช

บริการ (Shopping Experiences) วา ปจจัยท่ีมีการรวมกันของหลายปจจัยยอยท่ีซับซอน ซ่ึงปจจัย

เหลานี้ท่ีสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมีของนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปงหรือท่ี

ใหบริการ 

Pizam and Ellis (1999 อางใน Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall, 2007) ให

ความหมาย ประสบการณการใชบริการ วา ประสบการณการใชบริการเปนผลรวมของความพึงพอใจ

หรือความไมพอใจของนักทองเท่ียว ซ่ึงความพึงพอใจหรือความไมพอใจนั้นเกิดจากภาพลักษณะและ

คุณภาพของแตละสินคาและบริการท่ีนักทองเท่ียวสั่งซ้ือและรับใช 

Murphy, Pritchard, and Smith (2000 อางใน Tosun, Temizkan, Timothy, and 

Fyall, 2007) ใหความหมาย ประสบการณการใชบริการ วา ภาพลักษณะและปจจัยท่ีของกับแหลง  

ชอปปงสามารถมีอิทธิพลตอประสบการณของนักทองเท่ียว สินคาและบริการโดยรานคาปลีกและผู

จําหนายจัดใหผูบริโภคนั้น เปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญของประสบการณการใชบริการ 

ประสบการณการใชบริการ คือ ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือ

บริการ โดยสามารถวัดประเมินประสบการณการใชบริการรานคาใน 7 ดาน ไดแก ระดับราคา (Price 
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Level) คุณภาพของสินคาหรือบริการ (Quality of Merchandise) การมีสินคาหรือบริการท่ี

หลากหลายใหเลือกซ้ือ (Selection) บรรยากาศ (Atmosphere) ทําเลท่ีตั้ง (Location) สถานบริการ

จอดรถ (Parking Facilities) และความเปนมิตรของพนักงานขาย (Friendliness of Salespeople) 

(Bearden, 1977 อางใน Yeung, Wong, and Ko, 2004) 

กลาวโดยสรุป ประสบการณการใชบริการ หมายถึง ผลรวมของความพึงพอใจหรือความไม

พอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว ซ่ึงสามารถสงผลกระทบตอความรูสึกและทัศนคติท่ีมีของ

ผูบริโภคหรือนักทองเท่ียวตอแหลงชอปปงหรือท่ีใหบริการ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) 

Oppewal and Koelemeijer (2005 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) ใหความหมาย ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

(Customer Factors) วา เปนปจจัยตางๆ ท่ีผูประกอบการธุรกิจคาปลีกตองใหความสําคัญมากใน

การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยมีการแสวงหาความตองการของผูบริโภค และการจัดโปรโมชั่น

เพ่ือนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคสนใจ ทําใหผูบริโภคไดประโยชนภายในศูนยการคาหรือ

หางสรรพสินคา 

Diamantopoulos (1998 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) ใหความหมายวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา คือ ปจจัย

ตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการรับรูของผูบริโภคในการรับใชสินคาหรือบริการ เชน การตระหนักรูดานราคา 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคา คุณคาและหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกหรือ

หางสรรพสินคาควรใหความสําคัญกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลกูคา เพ่ือสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภค 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคามีบทบาทสําคัญในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) 

ความเชื่อ (Belief) การรับรู (Perceptions) และความคิด (Mindset) ท่ีมีตอธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของลูกคาสามารถสงเสริมใหลูกคารับใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส นอกจากนี้ 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาบางสวนยังสามารถสงผบตอความไววางใจและความพึงพอใจของลูกคา 

(Hernández, Jiménez, and Martín, 2010 อางใน Safa and Ismail, 2013) 

กลาวโดยสรุป ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา หมายถึง ปจจัยทางการตลาดตางๆ ท่ีธุรกิจตองทํา 

เพ่ือใหลูกคาไดประโยชนจากการซ้ือสินคาหรือบริการ และมุงท่ีจะสรางความพึงพอใจและความ

ไววางใจใหกับลูกคา 
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2.2.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) 

การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) หมายถึง 

หางสรรพสินคามีรายการสินหลากหลายท่ีผูบริโภคชื่นชอบ และความนาสนใจของการแบงประเภท

หมวดหมูของสินคา (Baltas and Argouslidis, 2007 อางใน Gázquez-Abad, Martínez-López, 

Mondéjar-Jiménez, and Esteban-Millat, 2015) 

Hauser and Wernerfeit (1990, อางใน Broniarczyk, Hoyer, and McAlister, 1998) 

ใหความหมายวา การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ คือ กระบวนการท่ีผูบริโภคจะคนหาสินคาท่ีตองการได

อยางรวดเร็ว พรอมท้ังกําจัดปจจัยสินคาท่ีไมจําเปน 

Hoch, Bradlow, and Wansink (1999 อางใน Oppewal and Koelemeijer, 2005) ได

กลาววา การมีประเภทสินคาท่ีหลากหลายใหลูกคาเลือกซ่ึงเปนท่ีลูกคาตองการและมักจะสรางความ

พึงพอใจใหกับลูกคา แตในบางกรณี การมีประเภทสินคาท่ีหลากหลายอาจทําใหลูกคาเกิดความสับสน

และเพ่ิมคาใชจายท่ีไมจําเปน 

กลาวโดยสรุป การมีสินคาท่ีลูกคาชื่นชอบ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบริโภคจะคนหาสินคาท่ี

ตองการไดอยางรวดเร็ว พรอมท้ังกําจัดปจจัยสินคาท่ีไมจําเปน และหางสรรพสินคามีรายการสิน

หลากหลายท่ีผูบริโภคชื่นชอบเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2.2.2 การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 

การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) คือ ระดับของผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจายให

สินคาท่ีซ้ือมาหรือยอมท่ีจะจายเพ่ิมเติม ซ่ึงมีความสัมพันธเก่ียวกับความรูสึกไวตอราคา (Price 

Sensitivity) และลักษณะและพฤติกรรมการซ้ือโดยรวมและผูบริโภคในระดับมาก ผูบริโภคจะนําการ

รับรูตอราคาของตนมาเปลี่ยนเปนความคิดหรือการกระทําท่ีผูบริโภคเองสามารถเขาใจไดงาย โดย

ความแตกตางในการรับรูของผูบริโภคแตละคนจะสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

(Lichtenstein, Bloch, and Black, 1988 อางใน Campbell, DiPietro, and Remar, 2014) 

Monroe and Petroshius (1981 อางใน Gauzente and Roy, 2012) ไดกลาววา การ

ตระหนักรูดานราคา เปนกระบวนการการยอมรับตอราคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมองราคาใน

ทางเชิงบวกหรือเชิงลบ การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีใหความสําคัญและคํานึงถึงราคาของสินคาหรือ

บริการเปนอยางมาก และมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูกหรือเปนสินคาท่ีมีการลดราคา 

Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993 อางใน Alford and Biswas, 2002) ให

ความหมายวา การตระหนักรูดานราคา คือ ระดับท่ีการท่ีผูบริโภคมุงเนนเฉพาะในการจายราคาต่ํา 

และมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องการรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ 
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

Kirk (1992 อางใน Lee, 2008) ไดกลาววา การตระหนักรูดานราคาหรือการ 

จายราคาต่ําเปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการเลือกแบรนดของผูจัดจําหนาย (Store Brand) แทนแบรนด 

ระดับชาติ (National Brand) เนื่องจากราคาของแบรนดของผูจัดจําหนายสามารถตอบสนองความ 

ตองการของลูกคาท่ีมีการตระหนักรูดานราคาในระดับสูงมากกวา 

กลาวโดยสรุป การตระหนักรูดานราคา หมายถึง ระดับของผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจายใหสินคาท่ี

ซ้ือมาหรือยอมท่ีจะจายเพ่ิมเติมและระดับท่ีการท่ีผูบริโภคมุงเนนเฉพาะในการจายราคาต่ํา ซ่ึงมี

อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเรื่องการรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception) คือ การรับรูถึงระดับการไดรับ

ตอบสนองความตองการและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค (Kotler, Keller, Ancarani, and 

Costabile, 2014 อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) 

ในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว คุณภาพบริการ ถือไดวาเปนเกณฑในการประเมินพิจารณา

คุณภาพโดยรวมของสินคาหรือบริการ (Fuchs and Weiermair, 2003; Lee, Lee, and Yoo, 2000 

อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) นอกจากนี้ ยังกลาวไดวา คุณภาพ

บริการ เปนบุพปจจัยและสวนประกอบท่ีสําคัญของความพึงพอใจของผูบริโภค (Perera and Vlosky, 

2013 อางใน Ismail, Hanafiah, Aminuddin, and Mustafa, 2016) 

Zeithaml and Bitner (1996 อางใน รุงโรจน สงสระบุญ, 2557) ไดกลาววา คุณภาพการ

บริการ หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงมีปจจัย 5 ประการท่ี 

เก่ียวของกับระดับของคุณภาพบริการ และใชเปนแนวทางในการประเมินคุณภาพของบริการ ดวย

โมเดลท่ีเรียกวา SERVQUAL (Service Quality) โดยผูบริโภคมีการตระหนักหรือรับรูถึงมิติของ

คุณภาพการบริการ ดังตอไปนี้ 

1. ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติ

ไดอยางอิสระในการใหบริการท่ีองคการสัญญาตอผูรับบริการถึงความเชื่อถือไดในบริการ มีความถูก

ตองและมีความแนนอนในการใหบริการทุกครั้ง นั่นหมายความวา ผูรับบริการจะไดรับการตอบสนอง

ความพึงพอใจในทุกครั้งท่ีใชบริการ 

2. การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง บุคลากรผูใหบริการ

มีความเต็มใจในการใหการชวยเหลือและพรอมท่ีจะใหบริการแกผูรับบริการในทุกเรื่อง 

3. การรับรองความเชื่อม่ัน การรับประกัน (Assurance) หมายถึง ความรูความ

เชี่ยวชาญ ความสุภาพออนนอม มีมารยาทอันงามในการใหบริการของบุคลากรและความสามารถของ

บุคลากรในการใหบริการท่ีสรางความเชื่อถือศรัทธาและความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ 
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  4. การเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง ความพยายามของผูใหบริการใน

การเขาใจถึงความตองการของผูรับบริการ และจัดการใหบริการท่ีเหมาะสมเฉพาะบุคคลดวย

พฤติกรรมท่ีเอ้ืออาทรหวงใย และเขาใจความรูสึกความตองการของผูรับบริการเปนอยางดี 

5. การสามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง ลักษณะท่ีปรากฏใหเห็นไดอยาง

ชัดเจนทางกายภาพ ของสถานท่ีสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ อุปกรณเครื่องมือ บุคลากร และ

อุปกรณในการสื่อสาร 

กลาวโดยสรุป การรับรูคุณภาพการบริการ หมายถึง เกณฑในการประเมินพิจารณาคุณภาพ

โดยรวมของสินคาหรือบริการ และเปนบุพปจจัยและสวนประกอบท่ีสําคัญของความพึงพอใจของ

ผูบริโภค สามารถใช SERVQUAL ประเมินคุณภาพของบริการ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications 

Mix) 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึง กิจกรรท้ังมวลท่ี

นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพ่ือใหเปนขาวสารกระตุน จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิดผาน

สื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได เพ่ือใหเกิดการยอมรับและ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหนึ่งตามมุงหวังไว (เกตุวดี สมบูรณทวี, 

ณัฐพร ลิช้ํา และวนาลี ฐิติเวศน, 2559)  

Kotler (2006 อางใน Tsikirayi, Muchenje , and Katsidzira, 2013) ไดกลาววา สวนผสม

การสื่อสารการตลาด มีบทบาทสําคัญในการติดตอสื่อสารผูบริโภคเพ่ือสงขาวสารการขายสินคาหรือ

บริการ อีกท้ัง สวนผสมการสื่อสารการตลาดยังบทบาทในการสรางภาพลักษณตราสินคาและการรับรู

ของผูบริโภค นอกจากนี้แลว สวนผสมการสื่อสารการตลาด ยังถือไดวา เปนวิธีการสงเสริมการตลาดท่ี

สําคัญ และเปนหัวใจของกลยุทธการตลาดในหลายๆ ดาน สามารถชวยใหบรรลุเปาหมาย

วัตถุประสงคท่ีตองการและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารผูบริโภค 

The American Marketing Association (Kotler and Keller, 2015) ไดใหความหมาย

ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) วา เปนการวางแผนกระบวนท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือให

ม่ันใจวาแบรนดท้ังหมดสามารถถูกติดตอไปยังลูกคาหรือพัฒนาสินคาและบริการท่ีทันสมัย เพ่ือทําให

องคกรกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับคนๆ นั้นสอดคลองกันตลอดเวลา 

Shimp (2000 อางใน Yukantawanitchai, 2010) ไดใหความหมายของการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) วา เปนกระบวนการของการพัฒนาและการใชรูปแบบตางๆ ของ

โปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจผูบริโภคตามเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางผลกระทบ

โดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
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กลาวโดยสรุป สวนผสมการสือ่สารการตลาด หมายถึง กิจกรรท้ังมวลท่ีตองทําเพ่ือ

ติดตอสื่อสารผูบริโภค ซ่ึงเปนวิธีการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ สามารถชวยใหบรรลุเปาหมาย

วัตถุประสงคท่ีตองการและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารผูบริโภค 

 2.4.1 การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) 

 Kotler and Keller (2016) ไดใหความหมายวา การจัดโปรโมชั่น (Promotion) เปน

เครื่องมือเพ่ือกระตุนการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคในระยะสัน้ โดยประกอบดวยการสงเสริม

การขายมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotions) การสงเสริมการขายมุงสูผูจัดจําหนาย (Trade 

Promotions) และการสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจและสมาชิกของหนวยขาย (Business and Sales 

Force Promotions) 

การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) หรือการสงเสริมการขายเปนข้ันตอนท่ีสําคัญ

ในการออกสินคาใหมในตลาดท่ีมีอยู โดยสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการโดยทางออม (Mittal, 1989 อางใน Ali, Gafar, 

and Akbar, 2013) 

 Tjiptono (1999, อางใน Fransiska, Andhika, Indra, and Rengganis, 2012) ไดกลาวไว

วา วัตถุประสงคของการจัดโปรโมชั่นคือ การแจงขาวสาร (Informing) การชักชวนหรือการจูงใจ

(Persuading or Influencing) และการทําใหระลึกถึง (Reminding) โดยรายละเอียดดังนี้ 

 1. การแจงขาวสาร (Informing) เปนการติดตอสื่อสารเพ่ือแจงใหลูกคาทราบ เชน การ

นําเสนอสินคาหรือบริการใหม การเปลี่ยนแปลงราคา และวิธีการใชสินคาหรือบริการ เปนตน จนถึง

การสรางภาพลักษณตราสินคา  

 2. การชักชวนหรือการจูงใจ (Persuading or Influencing) เปนการชวยใหลูกคาเกิด

ทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการและกระตุนลูกคาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

 3. การทําใหระลึกถึง (Reminding) เปนการสรางความประทับใจใหกับลูกคา ทําใหลูกคาเกิด

ความคาดหวังในเรื่องการใชสินคาและบริการ 

 Belch and Belch (2003) ไดสรุปสวนประสมการสงเสริมการตลาด (The Promotional 

Mix) ซ่ึงถึงวาเปนเครื่องพ้ืนฐานของสวนผสมการสื่อสารการตลาด และมีบทบาทสําคัญในการวางแผน

และพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ขาวสารท่ีสงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูอุปถัมภ

ท่ีระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารท่ีมีลักษณะเปนการเชิญ

ชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีคติ ลักษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองท่ีวา ฝาย

นําเสนอโฆษณาจะขายสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค 

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดระยะสั้น
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ท่ีจัดทําข้ึน เพ่ือเสนอคุณคาหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลติภัณฑใหกับ

พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน 

3. การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสราง

ความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตางๆ ท่ีเก่ียวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย 

ปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไปและสังคมซ่ึงองคการนั้น

ดําเนินงานอยู 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขาย

พยายามท่ีจะใหความชวยเหลือและชักจูงผูซ้ือท่ีมุงหวังใหซ้ือสินคาหรือบริการ หรือมีปฎิกริยาดาน 

ความคิด 

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม

ผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท 

จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพ่ือซ้ือสินคาหรือ

บริการ 

6. การตลาดปฏิสัมพันธแบบสองทางหรือการตลาดบนอินเทอรเน็ต (Interactive/Internet 

Marketing) หมายถึง การใชอินเตอรเนตทําการตลาด ซ่ึงเปนวิธีท่ีทําใหขอมูลถูกสงถึงกลุมเปาหมาย

ไดภายในเวลาสั้นๆ โดยการเอาเครื่องมือบนอินเตอรเนตมาใชรวมกัน เพ่ือใหเกิดการกระจายขอมูล

สินคาหรือบริการไปถึงกลุมลูกคา 

 กลาวโดยสรุป การจัดโปรโมชั่น หมายถึง เครื่องมือเพ่ือกระตุนการซ้ือสินคาหรือบริการของ

ผูบริโภคในระยะสั้น สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และจะสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยใชสวนประสมการสงเสริมการตลาด 

 2.4.2 การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

 Silvia (2006 อางใน Sung, Vanman, Hartlay, and Phau, 2016) อธิบายวา ความสนใจ 

(Interest) เปนท่ีอารมณความรูสึกปรับตัวไดอันสามารถกระตุนใหบุคคลพัฒนาความรู ทักษะและ

ประสบการณใหมๆ โดยทําใหเกิดการสัมผัสระหวางคนกับสิ่งแวดลอมตางๆ และเปนสิ่งสําคัญสําหรับ

การอยูรอดและการปรับตัวของคน 

 Heath and Feldwick (2007 อางใน Hassan, Nadzim, and Shiratuddin, 2015) ได

กลาววา การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) เปนสวนประกอบท่ีสําคัญใน AIDA Model 

(Attention, Interest, Desire, Action) ซ่ึงหมายถึง เม่ือเห็นวา ลูกคาพรอมท่ีจะรับฟงการเสนอขาย 

พนักงานขายก็ตองเริ่มสรางความสนใจ มีวิธีการใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยเสนอตัวอยางสินคา 

รูปภาพ หรืออ่ืนๆ มาชวยเรงเราความสนใจใหเกิดเร็วข้ึน ดังนั้น พนักงานขายตองพยายามหาความ

ตองการของลูกคา โดยใชวิธีการตั้งคําถาม ทดสอบความสนใจเพ่ือทราบถึงความรูสึก ทัศนคติ หรือ
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ทาทีซ่ึงบางครั้งลูกคาอาจจะบอกมาเองก็ได 

 สวนการกระตุนความสนใจในการเรียนการสอนมักจะใช ARCS Motivation Model 

(Keller, 1984 อางใน Keller, 1987) อันประกอบดวย ความเอาใจใส (Attention) ความสัมพันธกัน 

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

 1. ความเอาใจใส (Attention) หมายถึง การคนหาความสนใจ และกระตุนความสนใจในการ

เรียนของผูเรียน 

 2. ความสัมพันธกัน (Relevance) หมายถึง การตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย

วัตถุประสงคสวนตัวท่ีแทจริงของผูเรียน เพ่ือสรางทัศนคติทางบวกของผูเรียน 

 3. ความม่ันใจ (Confidence) หมายถึง การชวยใหผูเรียนสรางความรูสึกของความสําเร็จ

และบรรลุความม่ันใจในตนเอง 

 4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การชวยใหผูเรียนประสบความสําเร็จท้ังในดาน

การเรียนและดานจิตใจ 

 กลาวโดยสรุป การกระตุนความสนใจ หมายถึง วิธีการใหลูกคาเกิดความสนใจและเลือกซ้ือ

สินคาและบริการ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer satisfaction)  

Mullins (1985) กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอสิ่ง

ตางๆ หลายๆ ดาน  เปนสภาพภายในท่ีมีความสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลท่ีประสบวามสําเร็จอัน

เกิดจากมนุษย จะมีแรงผลักดันบางประการใหตัวบุคคลซ่ึงเกิดจากการท่ีตนเองพยายามจะบรรลุ

เปาหมาย เพ่ือท่ีจะสนองตอความตองการหรือความคาดหวังท่ีมีอยู และเม่ือบรรลุเปาหมายนั้นจะเกิด

ความพึงพอใจ เปนสะทอนกลับไปยังจุดเริ่มตน เปนกระบวนการหมุนเวียนตอไปอีก ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: กระบวนการหมุนเวียนของความพึงพอใจ 

  

 

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

 

Oliver (1981) ไดกลาวไววา ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 

หมายถึง สถานะทางจิตวิทยาของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผูบริโภคไดรับการตอบสนองความ

ตองการจากการใชสินคาหรือบริการไดหรือไม และความพึงพอใจนั้นๆ มีมุมมองหรือการแปลผลท่ี

แตกตางกันแลวแตมุมมองของแตละบุคคล ถาผูบริโภคไดรับการตอบสนองเทากับความคาดหวัง 

ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตในทางกลับกัน ถาผูบริโภคไดรับการตอบสนองจากการใชสินคา

หรือบริการนอยกวาความคาดหวัง แสดงวาผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ 

Kesari and Atulkar (2016) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภค คือ การตอบสนองเพ่ือ

การประเมินกระบวนการใชบริการและแสดงความคาดหวังของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการประเมิน

ประสบการณซ้ือสินคาและใชบริการหลังจากซ้ือสินคาและใชบริการ เม่ือผูบริโภคไดรับสินคาหรือ

บริการท่ีตรงกับความตองการของตนแสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจสูง 

จิตตินันท เดชะคุปต (2539 อางใน พิมพกมล ปาริสวรรณ, 2557) ใหความหมายวา ความพึง

พอใจของผูบริโภค เปนภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางบวกท่ีเกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ

ประสบการณการไดรับบริการท่ีตรงกับสิ่งท่ีลูกคาคาดหวัง หรือดีเกินกวาความคาดหวังของผูบริโภค 

ในทางตรงกันขาม ความไมพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางลบท่ีเกิดจากการ

ประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการท่ีต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภค 

Kotler and Keller (2009 อางใน Kasiri, Cheng, Sambasivan, and Sidin, 2017) ให

ความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนความรูสึกท่ีมีความสุขใจหรือมีความผิดหวัง เม่ือ

พิจารณาวา การใชงานหรือราคาของสินคาหรือบริการเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

โดยความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเกิดจากความรูสึกภายหลังการซ้ือสินคาหรือบริการ (Post 

ความตองการ หรือ 

 ความคาดหวัง 

แรงผลักดัน 

(พฤติกรรม / การกระทํา) 

ความพึงพอใจ 

(ผลสะทอนกลับ) 

เปาหมาย 
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Purchase Feeling) ซ่ึงผูบริโภคแตละรายจะมีความพึงพอใจแตกตางกัน ดังนั้น ผูขายสินคาหรือผู

ใหบริการตองเสนอสินคาหรือบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถ

ตระหนักรูถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับ ดังนี้ 

1. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจเกินกวา

ปกติหรือความรูสึกยินดี 

2. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับเทากับความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจตามปกติ 

3. หากสินคาหรือบริการท่ีไดรับต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจหรอื

ความผิดหวัง 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม (2555) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปน

ความรูสึกหรือความคิดเห็นท่ีเก่ียวของกับทัศนคติของคนท่ีเกิดจากประสบการณท่ีผูรับบริการเขาไปใช

บริการในสถานท่ีใหบริการนั้นๆ และประสบการณนั้นไดเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการมาก

นอยเพียงใด ข้ึนอยูกับปจจัยท่ีแตกตางกันทฤษฎีความตองการของ Maslow (1943) โดย

ประกอบดวยลําดับความตองการพ้ืนฐานของมนุษย 5 ลําดับ ดังนี้ 

1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือ

ความอยูรอดของชีวิต เชน ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค ความตองการทางเพศ เปนตน 

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการท่ีเหนือกวาความ

ตองการอยูรอด เปนความรูสึกท่ีตองการความม่ันคงปลอดภัยในชีวิต ท้ังในปจจุบันและอนาคตท้ังทาง

กายและจิตใจ ซ่ึงรวมถึงความกาวหนาและความอบอุนใจ 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Love and Belonging Needs) เปนความ

ตองการท่ีจะเขารวมและไดรับการยอมรับ ไดรับความเปนมิตรและความรักจากผูอ่ืน 

4. ความตองการการยอมรับนับถือจากผูอ่ืน (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยอง

สวนตัว ความนับถือและสถานะจากสังคม ตลอดจนเปนความพยายามท่ีจะใหมีความสัมพันธระดับสูง

กับบุคคลอ่ืน 

5. ความตองการรูและเขาใจตนเอง (Self-Actualization Needs) เปนความตองการท่ีจะ

เขาใจตนเองตามสภาพท่ีตนเองเปนอยู เขาใจถึงความสามารถ ความสนใจ ความตองการของตนเอง 

ยอมรับไดในสวนท่ีเปนจุดออนของตนเอง และเปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการ

ทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ 

ภณิดา ชัยปญญา (2541) ไดกลาววา การวัดความพึงพอใจนั้น สามารถทําไดหลายวิธี ดังนี้ 

1. การใชแบบสอบถาม เพ่ือตองการทราบความคิดเห็น ซ่ึงสามารถกระทําไดในลักษณะ

กําหนดคําตอบใหเลือกหรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกลาว อาจถามความพึงพอใจในดานตางๆ 

2. การสัมภาษณ เปนวิธีการวัดความพึงพอใจทางตรง ซ่ึงตองอาศัยเทคนิคและวิธีการท่ีดีจะ
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ไดขอมูลท่ีเปนจริง 

3. การสังเกต เปนวิธีวัดความพึงพอใจโดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปาหมาย ไมวาจะ

แสดงออกจากการพูดจา กริยา ทาทาง วิธีนี้ตองอาศัยการกระทําอยางจริงจังและสังเกตอยางมี

ระเบียบแบบแผน 

กลาวโดยสรุป ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง ความรูสึกท่ีมีความสุขใจหรือมีความ

ผิดหวัง เม่ือผูบริโภคไดรับการตอบสนองเทากับความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 

จิดาภา สดสี และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน ความ

รับผิดชอบตอสังคมของลูกคา และคุณภาพบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการคาเฟสําหรับคนรัก

แมวในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยความรับผิดชอบตอสังคมของลูกคา ดาน

พฤติกรรมการแบงปนความรู และคุณภาพการบริการ ดานความนาเชื่อถือมีผลตอการตัดสินใจใช

บริการรานคาเฟสําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีสื่อสังคมออนไลน ดานการ

แนะนําและการอางถึง ดานการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส และดานการรับรูความสามารถ

ของตนเองในสื่อสังคมออนไลน ความรับผิดชอบตอสังคมของลูกคา ดานความสามารถในการเก็บ

รวบรวมความรู ดานนวัตกรรม และคุณภาพการบริการ ดานการเอาใจใสตอลูกคา ดานการตอบสนอง

ลูกคา ความเปนรูปธรรม และดานการใหความม่ันใจ ไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ

สําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศศิประภา เจริญทรัพย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ

และการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการประเมินคุณภาพการบริการรานอาหารระดับพรีเม่ียมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา การสื่อสารปากตอปาก ดานการชักชวน สงผล

ตอการประเมินคุณภาพการบริการของรานอาหารระดับพรีเม่ียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก คุณภาพการบริการ ดานความเขาใจ รับรูความตองการ การสื่อสารปากตอ

ปาก ดานความผูกพันทางสังคม คุณภาพการบริการ ดานความนาเชื่อถือ การสื่อสารปากตอปาก ดาน

การสรางความประทับใจ และการสื่อสารปากตอปาก ดานการควบคุมอารมณ ตามลําดับ ในขณะท่ี

คุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรม ดานการตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ และ

การสื่อสารปากตอปาก ดานการเสาะหาขอมูล ไมสงผลตอการประเมินคุณภาพการบริการของ

รานอาหารระดับพรีเม่ียม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธิดา ลีลาวรกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพของสินคาและบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการ
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ใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท สวนใหญเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ใชบริการเลือกซ้ือสินคา 2-5 ครั้งตอสัปดาห ราคาเฉลี่ยของสินคาหรือบริการ คือ 500-

1,000 บาท และพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด ดานภาพลักษณของตราสินคาสงผล

ตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา 

ไดแก การรับรูคุณภาพบริการ การรับรูคุณภาพของสินคา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด 

ดานการกระตุนความสนใจ ดานการจัดโปรโมชั่น ดานการออกสินคาใหม และปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา ดานการตระหนักรูดานคุณคา ตามลําดับ 

ละมัย เบาเออร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคา การรับรู

คุณภาพในการใหบริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณภาพในการ

ใหบริการ ดานสิ่งท่ีสัมผัสได คุณภาพของอาหารและบรรยากาศสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ในขณะท่ี

คุณคาของสินคา ดานภาพลักษณตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา และการรับรูคุณภาพในการ

ใหบริการ ดานการใหความเชื่อม่ันไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารไทยของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ณัฐวุฒิ รุงเสถียรภูธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ประเภทของรานอาหาร 

คุณภาพของอาหาร คุณภาพการบริการ และสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ประเภทของรานอาหาร

ท่ีแตกตางกันสงผลตอการเลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยคุณภาพของอาหารดานคุณคาทางโภชนา คุณภาพการบริการ

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจในการบริหาร ดานการตอบสนอง

ตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และสื่อสังคมออนไลน สงผลตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย

รวมกันพยากรณการเลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเปน

รอยละ 60.1 สวนปจจัยคุณภาพของอาหารดานคุณภาพทางกายภาพ ดานคุณภาพทางประสาท

สัมผัส ดานความปลอดภัยตอการบริโภค และคุณภาพการบริการดานการใสใจลูกคาไมสงผลตอการ

เลือกใชบริการรานอาหารสําหรับม้ือคํ่าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

พงษปกรณ สุจิตจร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ลักษณะนิสัยของผูบริโภค 

ประโยชนใชสอยและการจัดอันดับของแอปพลิเคชัน ราคาท่ีเหมาะสม และความพึงพอใจท่ีสงผลตอ
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ความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัย

ดานความพึงพอใจสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปจจัยดานลักษณะนิสัยของผูบริโภค ในขณะท่ีปจจัยดานประโยชนใชสอย 

การจัดอันดับของแอปพลิเคชัน และราคาท่ีเหมาะสมนั้น ไมสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือโมไบลแอป

พลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

วรชนก เต็งวงษวัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร  (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ 

การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณตราสินคา และการบอกตอท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเชื่อถือ ดานการตอบสนองความตองการ ดานการใหความ

ม่ันใจ และการตระหนักถึงราคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชน

ภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 74.0 สวนปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความเปนรูปธรรม ดาน

ความเขาใจรับรูความตองการ ภาพลักษณตราสินคา และการบอกตอ ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อัครเดช ปนสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศ  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส และสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ท่ีสงผล

ตอความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของ

ผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการจอง

ตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก 1) การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ ดานการรับรูถึงความงาย

ตอการใชงาน และดานการรับรูประโยชน  2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดานความนาเชื่อถือ 

และดานความเปนสวนตัว และ 3) สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานความตองการ

เฉพาะของลูกคา และดานความสะดวกในการใชงาน ในขณะท่ีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดาน

การตอบสนองความตองการ และดานการเขาถึงการใหบริการ สวนประสมการตลาดในมุมมองของ

ลูกคาดานการจัดองคประกอบ และดานชองทางในการสื่อสาร ไมสงผลตอความพึงพอใจในการจอง

ตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ

เพลิดเพลิน สิ่งเรา และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยาง

ตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา พบวา สิ่งเราดานการมีปฏิสัมพันธ 

สิ่งเราดานการใหบริการเฉพาะสวนบุคคล สิ่งเราดานความสามารถในการเขาสังคม การยอมรับ
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เทคโนโลยดีานการรับรูความมีประโยชน และความเพลิดเพลิน สงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคม

ออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงานและความพึงพอใจ ไมสงผลตอ

ความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รนิดา จันทรพรหม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา ความ

ซับซอนของเว็บไซต และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผาน

ทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัย

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส คุณคาตราสินคาดานการรับรูเอกลักษณของแบรนด ความซับซอน

ของเว็บไซตดานความคลองแคลวในการรับรูและดานความสามารถในการจัดการเนื้อหามีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยรวมกันทํานายความผันแปรตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานครได คิดเปนรอยละ 59.9 

สวนคุณคาตราสินคาดานการรับรูถึงคุณภาพ และดานการรับรูถึงประโยชน ไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาผานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ

เพลิดเพลิน สิ่งเรา และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยาง

ตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา พบวา สิ่งเราดานการมีปฏิสัมพันธ 

สิ่งเราดานการใหบริการเฉพาะสวนบุคคล สิ่งเราดานความสามารถในการเขาสังคม การยอมรับ

เทคโนโลยีดานการรับรูความมีประโยชน และความเพลิดเพลิน สงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคม

ออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงานและความพึงพอใจ ไมสงผลตอ

ความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่องของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาของตราสินคาและ

คุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาดานการตระหนักรูในตรา

สินคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ

ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดรองลงมา คือ คุณคาสวนบุคคลดานการคลอยตาม ดานความภูมิใจ

ในตนเอง และดานความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว ตามลําดับ ในขณะท่ีคุณคาตราสินคา ดาน

การรับรูคุณภาพของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และดานความเชื่อมโยงกับตราสินคา 

และคุณคาสวนบุคคล ดานอัตตนิยมหรือความเปนชาตินิยม และดานวัตถุนิยมไมมีผลตอกับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขต
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กรุงเทพมหานคร 

รุงโรจน สงสระบุญ (2557) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพการใหบริการและปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากของโรงพยาบาลเอกชน โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูรับบริการท่ี

นอนพักรักษาตัวในโรงพยาบาลเอกชนท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จํานวน 400 

ตัวอยาง ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการทางการแพทยและ

การตอนรับของโรงพยาบาลเอกชนอยูในระดับมากทุกดาน สําหรับสมการปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

สื่อสารแบบปากตอปากของโรงพยาบาลเอกชน คือ การสื่อสารแบบปากตอปาก พนักงานตอนรับ 

การบริการชําระเงิน การดูแลหองพักผูปวย การบริการของแพทย การเขาพักในโรงพยาบาลเอกชน 

และการบริการดานอาหาร 

วันวิสา วงษาหลา (2556) ไดศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ

พิซซาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกดานท้ัง

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

การตลาดแบบปากตอปาก และการจัดกิจกรรม มีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในระดับมาก ปจจัยทางการตลาดทุกดานท้ังในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และรูปแบบการดําเนินชีวิต มีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน

ระดับมาก ผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือพิซซาเองดวยเหตุผลเพราะความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา 

มีโปรโมชั่นใหมๆ ท่ีนาสนใจ สวนมากชอบรับประทานในชวงเวลา 16.01-19.00 น. โดยมีความถ่ีใน

การใชบริการเดือนละครั้ง และไดรับขาวสารทางสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด การสื่อสารทางการตลาดและ

ปจจัยทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการซ้ือพิซซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.6.2 งานวิจัยตางประเทศ 

Dudovskiy (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง การติดตอสื่อสารทางการตลาดของโคคา โคลา: 

การวิเคราะหเชิงลึก (Coca-Cola marketing communications: A critical analysis) วิเคราะหผล 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทโคคา โคลา และพบวา เครื่องมือท่ีโคกใช 

ประกอบดวย สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ ปายโฆษณา พบวา ขาวสารท่ี 

ตองการสื่อสามารถแบงออกไดสามอยาง ไดแก เพ่ือดับกระหาย ทันสมัย และเปนสวนหนึ่งของไลฟ 

สไตล ผลจากการประเมินความจงรักภักดีของลูกคาตอกิจกรรมทางการตลาดพบวา โคกประสบ 

ผลสําเร็จอยางสูง โดยมีลูกคาหลายลานคนท่ัวโลกดื่มเปนประจํา และกลาวไดวา ในทุกๆ วินาทีของ 

ทุกวันในทุกๆ ท่ีจะมีคนเปดผลิตภัณฑโคกดื่ม ในสวนของตลาดพบวา โคกเปนผูนําตลาดในมากกวา 

200 ประเทศ 

Purcarea, Gheorghe, and Gheorghe (2015) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด

การสื่อสารออนไลนสําหรับการใหบริการการดูแลสุขภาพ (Uncovering the online marketing 
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mix communication for health care services) ในปจจุบันสภาพแวดลอมท่ีแออัดของธุรกิจท่ี 

ใหบริการประเภทเดียวกัน องคกรใหมท่ีเขาสูตลาดในชีวิตประจําวันโดยไมตองรูวาพวกเขาจะอยูรอด 

31หรือไหม การแขงขันในรูปหนึ่งของการสื่อสารการตลาด การสื่อสารเปนองคประกอบสวนใหญท่ี 

มองเห็นและไดยินสวนประสมทางการตลาดท่ีนํามาใชอยางชาญฉลาดอาจนํามาซ่ึงประโยชนมาก 

นอกจากนี้ รวมถึงองคประกอบท่ีอธิบายในขอความเพ่ือสื่อสารใหผูบริโภครับรับรูเชนลักษณะของ 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูบริโภคจะไดรับประโยชนนอกจากนี้ องคประกอบอ่ืนท่ีชวยใหผูบริโภค การ 

ใหบริการ ธุรกิจจํานวนมากยายจากสภาพแวดลอมแบบออฟไลนไปเปนออนไลนมากข้ึนเพ่ือเอาใจ 

ผูบริโภคท่ีติดตามกิจกรรมทางการตลาด สําหรับองคกรท่ีทําท้ังสองอยางประสบความสําเร็จและความ 

อยูรอดมันเปนสิ่งสําคัญท่ีจะหาสมดุลยผสมระหวางการบริการท่ีเหมาะจะนําเสนอในโลกจริงและการ

สื่อสารออนไลน สําหรับตัวอยางเชนในการใหบริการดานการดูแลสุขภาพผูบริโภค "การติดยาเสพติด"

โดยเครื่องมือสื่อสารแบบดั้งเดิมไดสัมผัสกับการบริการและหลังจากนั้น ใชอินเทอรเน็ตในการสงมอบ

ทางออม จุดมุงหมายของการวิจัยนี้ขอเสนอแนะประสบการณ  คือ การสื่อสารการตลาดออนไลนผสม

นําไปใชในการใหบริการดานการดูแลสุขภาพ 

Rahman (2014) ทําการศึกษา เรื่อง ความจงรักภักดีของลูกคาชาวมาเลยท่ีมาใชบริการ 

หางสรรพสินคาซ้ือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค โดยใชกลุมลูกคาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 

ราย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะประเมินความจงรักภักดีของลูกคา และลูกคาเขามาซ้ือของอยาง 

ตอเนื่อง ผลการศึกษาชี้ใหเห็นความสําคัญของความจงรักภักดีของลูกคา และปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด 

ไดแก คุณภาพของการบริการ คุณภาพของสินคา ราคา ลักษณะเฉพาะของรานและความพึงพอใจ 

ของลูกคา ผลการศึกษาพบวา กลุมลูกคาระดับบนและระดับกลางมีการเขามาใชบริการภายใน 

รานคานอยกวากลุมลูกคาระดับลาง เนื่องจากมีชองทางและหางสรรพสนิคาใหเลือกมากกวานั้น 

Li, et al. (2015) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพการบริการของผูปวยในโรงพยาบาลของจีน 

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

by use of the ServQual scale) วัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบการรับรูคุณภาพการใหบริการของ

ผูปวยในเมืองจีนและนําเสนอมาตรการบางอยางเพ่ือการปรับปรุงใหดีข้ึน การสํารวจท่ีเก่ียวของกับ

ผูปวยมีท้ังผูปวยนอกและผูปวยใน ซ่ึงอาศัยในเมืองเซ่ียงไฮ ฉงชิ่ง เฉิงตู หนานหนิง กุยหลิน ผลการ

ศึกษาวิจัยมีความสัมพันธเปนบวกอยางมีนัยสําคัญ สําหรับระดับหามิติ ผูปวยในมณฑลกวางซี 

รายงานผล คือ คุณภาพการใหบริการของเจาหนาท่ีโรงพยาบาลในเซ่ียงไฮใหการบริการผูปวยเปน

อยางดี สวนผูปวยในฉงชิ่งและหนานหนิงและกุยหลิน มณฑลกวางสี คอนขางยากจน ผลการวิจัยสรุป

ไดวา ผูปวยในเมืองจีนรับรูไดถึงคุณภาพการใหบริการเปนท่ีนาพอใจเชนกัน จึงสรุปไดวา โรงพยาบาล

ภูมิภาคของจีน และความสามารถในการใหบริการทางโรงพยาบาลก็สงผลทําใหผูปวยรับรูถึงคุณภาพ

การใหบริการของเจาหนาท่ีไดอยางท่ัวถึง 
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Tosun, Temizkan, Timothy, and Fyall (2007) ไดศึกษาเรื่อง ประสบการณชอปปงและ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว (Tourist shopping experiences and satisfaction) งานวิจัยนี้ได

ศึกษาการรับรูพึงพอใจของลูกคาในดานวัฒนธรรมชอปปงในทองถ่ิน คุณภาพการใหบริการของ

พนักงาน คุณคาและความนาเชื่อถือของสินคา คุณลักษณะทางกายภาพของรานคา วิธีการชําระเงิน 

และคุณลักษณะรานคาและลักษณะชอปปงอ่ืนๆ ในภูมิภาคแคปพาโดเชียของประเทศตุรกี กลุม

ตัวอยางในการทําแบบสอบถามคือนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศตุรกี รายงานผล คือ นักทองเท่ียวท่ี

ซ้ือสินคาหรือบริการตางกันจะมีระดับความพึงพอใจท่ีแตกตางกัน และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือบริการ

ตางๆ จะชวยสงเสริมผลักดันเศรษฐกิจในทองถ่ินเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว 

Lien, Cao, and Zhou (2017) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ ความ

หนืดและความตั้งใจใชงาน: กรณีศึกษาการใหบริการของวีแชท (Service quality, satisfaction, 

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

services) วีแชทไดกลายเปนแอปพลิเคชันท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดของชาวจีน วัตถุประสงคของ

การวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาคุณภาพการใหบริการ (คุณภาพสภาพแวดลอม คุณภาพการมีปฏิสัมพันธ

กัน และคุณภาพการไดผล) ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใช 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึง

พอใจของผูใชและความหนืดท่ีมีตอความตั้งใจใชงาน การดําเนินการวิจัยครั้งนี้มีการสุมกลุมตัวอยาง 

310 รายจากเมืองใหญท่ีสุดท้ังหมด 4 เมืองของประเทศจีน และผลงานพบวา คุณภาพสภาพแวดลอม

และคุณภาพการไดผลเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดของความพึงพอใจ ความพึงพอใจของผูใชมีผลกระทบ

เชิงบวกตอความหนืดและความตั้งใจใชงาน และความหนืดมีผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจใชงาน

สําหรับใชบริการวีแชท แตอยางไรก็ตาม อิทธิพลของคุณภาพการมีปฏิสัมพันธกันท่ีมีตอความพึงพอใจ

ของผูใชไดแสดงวาไมมากนัก และสามารถมีการยืนยันวา บทบาทการสงผานของความหนืดระหวาง

ความพึงพอใจกับการตั้งใจใชงาน ดังนั้น จากผลงานวิจัยดังกลาวแสดงวา วีแชททํายังไงท่ีสามารถ

สรางความพึงพอใจใหกับผูใชและทําใหผูใชเกิดการยอมรับในความตั้งใจใชงานวีแชท 

Sirakaya-Turk, Ekinci, and Martin (2015) ไดศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของคุณคาในการ   

ชอปปงท่ีสงผลตอการทํานายความภักดีตอแหลงชอปปง นักวิจัยไดตระหนักถึงความสําคัญของ

ประสบการณดานการทองเท่ียว และงานวิจัยนี้ไดศึกษาคานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยและเนนความ

เพลิดเพลินทางอารมณท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมและความ

ภักดีตอแหลงชอปปง ผลงานวิจัยนี้พบวา คานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยและเนนความเพลิดเพลินทาง

อารมณมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมในระดับมาก ความพึงพอใจ

ของประสบการณชอปปงโดยรวมทําใหคานิยมท่ีเนนความเพลิดเพลินทางอารมณเกิดผลกระทบตอ

การเท่ียวซํ้าแหลงชอปปงและการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีตอแหลงชอปปงอยางเต็มท่ี และความ

พึงพอใจของประสบการณชอปปงโดยรวมทําใหคานิยมท่ีเนนประโยชนใชสอยเกิดผลกระทบตอการ
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เท่ียวซํ้าแหลงชอปปงและการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีตอแหลงชอปปงในระดับหนึ่งผลงานวิจัยครั้ง

นี้ไดสงเสริมทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค และสามารถประยุกตใชการบริหารจัดการรานคาปลีก 

 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 ในการศึกษาประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

  2.7.1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน ใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

  2.7.1.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  2.7.1.2 การตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจในของนักทองเท่ียวชาวจีน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 2.7.2 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 2.7.3 สวนประสมการสื่อสารการตลาดมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน ในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

  2.7.3.1 การจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  2.7.3.1 การกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ดังแสดงใน

ภาพ 

 

 

 

 



31 
 

 

ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และ

สวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

 

กรอบแนวคิดการวิจัยในขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ประกอบดวย การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และการ

ตระหนักรูดานราคา ภายใตแนวคิดของ Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez , and Esteban-Millat (2015) การรับรูคุณภาพบริการ ภายใตแนวคิดของ Alan and 

Kabadayı (2014) และสวนประสมการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การจัดโปรโมชั่น และการ

กระตุนความสนใจ ภายใตแนวคิดของ Babacan, Akcali , and Baytekin (2012) กับตัวแปรตาม 

คือ ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา ภายใตแนวคิดของ Sirakaya-Turk, Ekinci , and 

Martin (2015) 

ความพึงพอใจในการใช

บริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward 

Shopping Malls) 

(Sirakaya-Turk, Ekinci, & 

Martin, 2015) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) (Alan & Kabadayı, 2014) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communication Mix)  

(Babacan, Akcali, & Baytekin, 2012) 

- การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) 

- การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (Customer Factors) 

(Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-

Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) 

- การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

(Consumer’s Favorite Item Available) 

- การตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามปลายปด 

(Close-ended Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือมุงศึกษาปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพ 

สินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยในป 2559 

มีจํานวน 8,757,466 คน (กรมการทองเท่ียว, 2560) 

3.2.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครท้ังชายและหญิง ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) 

โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคา Partial R2 เพ่ือนําไป

ประมาณคาขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตรของ 

Cohen (1977) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนด

ขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (Howell, 2010; นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณคา
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ตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.1414274 คํานวณจากคาตัวอยาง 40 ชุด 

ความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปร

ทํานายเทากับ 5 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงไดขนาดกลุมตัวอยาง

จํานวน 146 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 200 ตัวอยาง เพ่ือความ

เหมาะสมในการสุมตัวอยาง 

3.2.2 การสุมตัวอยาง 

สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางท้ังสิ้น 200 ตัวอยาง และทําการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือก

หางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนนิยมไปใชบริการเปนจํานวนมาก 10 แหง ในกรุงเทพมหานคร 

ไดแก สยามพารากอน (Siam Paragon) สยามเซ็นเตอร (Siam Center) สยามดิสคัฟเวอรี (Siam 

Discovery) เซ็นทรัลเวิลด (Central World) สยามสแควรวัน (Siam Square One) เทอรมินอล 21 

(Terminal 21) คิง เพาเวอร ดาวนทาวน คอมเพล็กซ (KingPower) เอ็มบีเคเซ็นเตอร (MBK) 

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

2560) 

ข้ันตอนท่ี 2 สุมแบบโควตา (Quota Sampling) เปนการกําหนดจํานวนแบบสอบถามท่ีแจก

ในแตละเขตพ้ืนท่ีเทาๆ กัน โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครท้ังชายและหญิง ใน

หางสรรพสินคาแตละแหงท่ีไดทําการสุมไวในข้ันตอนท่ี 1 โดยเก็บขอมูลหางสรรพสินคาแหงละ 20 

ชุด ตามสถานท่ีตางๆ เพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีการกระจายและไดคําตอบท่ีนาเชื่อถือท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 3.1: แสดงกลุมตัวอยางท่ีสุมไดตามหางสรรพสินคาและจํานวนตัวอยาง 

 

(ตารางมีตอ) 

หางสรรพสินคา 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 (ตอ): แสดงกลุมตัวอยางท่ีสุมไดตามหางสรรพสินคาและจํานวนตัวอยาง 
 

 

ข้ันตอนท่ี 3 การสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม

ใหกับนักทองเท่ียวชาวจีน ณ บริเวณหนาหางสรรพสินคา 10  แหงในกรุงเทพมหานครท่ีนักทองเท่ียว

ชาวจีนนิยมไปใชบริการตามจํานวนท่ีสุมไวหนาในข้ันท่ี 2 จนครบจํานวนท่ีกําหนดไว ดังแสดงใน

ตารางท่ี 3.1  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.3.1 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการสวนผสมการสื่อสารการตลาด และความพึงพอใจในการใชบริการ เพ่ือนํามา

เปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 3.3.1.2 สรางแบบสอบถามใหสอดคลองกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา

แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาและใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตอง และนําคําแนะนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 

 3.3.1.3 นําแบบสอบถามท่ีดําเนินการปรับปรุงแกไขแลวไปแปลเปนภาษาจีน (ดัง

แสดงในภาคผนวก ข) จากนั้นจึงนําไปทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการแจก

แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 3.3.1.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 

ตัวอยาง 

3.3.2 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended 

หางสรรพสินคา 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 โดยแบงเปนท้ังหมด 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให

เลือกตอบ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

(ตารางมีตอ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 

2. อาย ุ

 

Ordinal 1= ต่ํากวา 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= ต่ํากวาปริญญาตรี 

2= ปริญญาตรี  

3= สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 

2= เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

3= พนักงานบริษัทเอกชน 

4= ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

5= แมบาน/พอบาน 

6= เกษตรกร/คนงาน 

7= อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไป

ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

สวนท่ี 2 ประสบการณการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม แสดงไดดังตารางท่ี 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 2 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ประสบการณการใชบริการ   

6. หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการ Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

7. ทานมีวัตถุประสงคของการใชบริการ Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

8. เงินคาใชจายท่ีใชในการซ้ือสินคาและบริการของ

ทาน (หนวย: บาท)  

Ordinal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

9. ทานชําระเงินโดยใชวิธีไหนบาง Nominal ปรับปรุงมาจาก Tosun, 

Temizkan, Timothy, & 

Fyall (2007) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (หนวย: 

หยวน) 

Ordinal 1= ต่ํากวา 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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สวนท่ี 3 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวน

ประสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) ใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของ ลิเคอรท (Likert) แบงออกเปน 5 ระดับ 

ดังนี้ 

แบบสอบถามในสวนนี้ เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน ซ่ึงแบงออกเปน 3 หมวด ดังนี้ 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 2 ขอขอละ 4 ขอยอย    

2. การรับรูคุณภาพบริการ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 1 ขอขอละ 4 ขอยอย   

3. สวนประสมการสื่อสารการตลาด ท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 2 ขอขอละ 4 ขอยอย 

 

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

(ตารางมีตอ) 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา   

การมีสินคาท่ีลูกคาช่ืนชอบ   

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ี

ทานชื่นชอบ 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ี

ทานตองการเทานั้น 

Interval 

 

İpek, Aşkın, & İlter (2016) 

 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอใน

หางสรรพสินคามีคุณภาพดี 

Interval ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

การตระหนักรูดานราคา   

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือ

ใชมีราคาสมเหตุสมผล 

Interval 

 

Hutchinson, Lai, & Wang 

(2009)  

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของ

สินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนด

ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

Interval 

 

 

Zielke (2014) 

 

 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได 

เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ี

ไดรับ 

Interval 

 

 

Zielke (2014) 

 

 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญใน

การซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval Kukar-Kinney, Ridgway, & 

Monroe (2012) 

การรับรูคุณภาพบริการ 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงาน

จะใหความชวยเหลืออยางเต็มท่ี 

 

Interval 

 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ

และบริการ 

Interval 

 

Hutchinson, Lai, & Wang 

(2009) 

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 

 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Lai, & 

Hitchcock (2016) 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระ

เงินท่ีรวดเร็ว 

Interval ปรับปรุงมาจาก Hu & Jasper 

(2007) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 

 

 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) ใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของ ลิเคอรท (Likert) แบงออกเปน 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด 

การจัดโปรโมช่ัน 

 

 

 

 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมี

คุณภาพในราคาพิเศษ 

Interval 

 

Kesari & Atulkar (2016) 

 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยให

ทานประหยัดเงิน 

Interval 

 

Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon, & Kim (2003) 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทาน 

รูสึกดี 

Interval 

 

Laroche, Pons, Zgolli,  

Cervellon, & Kim (2003) 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิม

ปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon, & Kim (2003) 

การกระตุนความสนใจ   

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ี

จะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval 

 

Bridson, Evans, & Hickman 

(2008) 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมี

ชื่อเสียงท่ีดี 

Interval 

 

ปรับปรุงมาจาก Choi, Law, & 

Heo (2016) 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา 

พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับ

เวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

Interval 

 

 

Lai & Hitchcock (2016) 

 

 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนม

ท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ 

Interval Kesari & Atulkar (2016) 
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ตารางท่ี 3.5: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 4 

 

 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

 โดยผูวิจัยใชการแปลผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น

จากสูตร (อัจฉรา พจนา, 2550) ดังนี้ 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด -  ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น   

= 
5 - 1

5 E  

= 0.8 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี และ

คณะ, 2547)  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ มากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ มาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอย 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอยท่ีสุด 

คําถาม มาตรวัด ท่ีมา 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการ

โดยรวม 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจาก

หางสรรพสินคา 

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณ

โดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอใน

หางสรรพสินคาตรงสามารถตอบสนองความ

ตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

 

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) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตอ

อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทานท่ี

พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

- ดร. รุงโรจน สงสระบุญ  ตําแหนงอาจารยประจํา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม 

- นางสาวภาวินี อัจจิมากุล  ตําแหนง International Marketing Executive  

บริษัท Central Pattana Public Company Limited 

- นางสาวศิรินทร พัฒนาไพศาล ตําแหนง ผูชวยผูจัดการ สวนสื่อสารการตลาด  

ศูนยการคาเทอรมินอล ทเวนตี้วัน 

3.4.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปแปลจาก

ภาษาไทยเปนภาษาจีน จากนั้นจึงนําไปแบบสอบถามท่ีแปลเปนภาษาจีนทดสอบความเท่ียงของ

แบบสอบถาม เพ่ือใหแนใจวา ผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตาม

ความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนํา

แบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครจํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้น จึงวิเคราะหความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใช

สถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแตละดาน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.6 

 

ตารางท่ี 3.6: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 200) 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา     

   1.1 การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 4 0.753 4 0.789 

   1.2 การตระหนักรูดานราคา 4 0.802 4 0.749 

2. การรับรูคุณภาพบริการ 4 0.781 4 0.847 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.6 (ตอ): คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 200) 

3. สวนผสมการสื่อสารการตลาด     

   3.1 การจัดโปรโมชั่น 4 0.829 4 0.803 

   3.2 การกระตุนความสนใจ 4 0.828 4 0.849 

4. ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 4 0.937 4 0.897 

คาความเช่ือม่ันรวม 24 0.938 24 0.950 

 

เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีคาอยูระหวาง 0<α<1 คา

ความเชื่อม่ันสําหรับงานวิจัยประเภทตางๆ โดย Nunnally (1978) เสนอวา 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 

คา (α) มากกวาและเทากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

ผลจาการวัดคาความเชื่อม่ัน พบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 40 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.938 โดยคําถามแตละ

ดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.753 - 0.937 และกลุมตัวอยาง จํานวน 200 ชุด มีคาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.950 โดยคําถามแตละดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 

0.749 – 0.897 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุมมีคาความ

เชื่อม่ันตามเกณฑของ Nunnally (1978) สามารถนําขอมูลไปใชในการวิเคราะหลําดับตอไปได โดย

ผลการตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจาก

แบบสอบถาม 40 ชุด แสดงไดตามตารางท่ี 3.7 
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ตารางท่ี 3.7: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ) 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือประณีต 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี 

 

0.644 

0.435 

0.633 

0.431 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การตระหนักรูดานราคา) 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการใน

หางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับ

คุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

 

0.471 

0.586 

0.685 

0.689 

 

0.689 

การรับรูคุณภาพบริการ 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความชวยเหลืออยาง

เต็มท่ี 

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ   

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 

 

0.727 

 

0.626 

0.514 

0.392 



44 
 

ตารางท่ี 3.7 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

 

จากตารางท่ี 3.7 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ .938 ถือวา อยูในระดับสูง 

เนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับ

คําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบวา ท้ัง 24 ขอ มีคา .392-.836 ซ่ึงมีคาสูงทุก

คําถาม แสดงวาขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมีความสัมพันธกัน ไมควรตัดคําถามขอใดขอหนึ่งออก  

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การจัดโปรโมช่ัน) 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัดเงิน 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 

 

0.589 

0.581 

0.638 

0.619 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การกระตุนความสนใจ) 

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามี

ความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ 

 

0.403 

0.439 

0.644 

 

0.715 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา  

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา  

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาตรงสามารถ

ตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

 

0.836 

0.796 

0.799 

0.728 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.938 
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หากคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถาม 

(Corrected Item-Total Correlation) มีคานอยกวา .30 แสดงวา ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมี

ความสัมพันธกันต่ํา (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกอนท่ีจะนําไปใช

ในการสํารวจภาคสนามกับกลุมตัวอยาง 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ประสบการณการใชบริการ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ดังนี้ 

3.5.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางโดย

กําหนดกลุมตัวอยาง 200 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการ

ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

 3.5.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลมาจากการคนควา และเก็บ

รวบรวมจากแหลงตางๆ ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของ สิ่งพิมพ 

และวารสารตางๆ ขอมูลทางอินเทอรเน็ต เปนตน 

3.5.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเริ่มตั้งแต วันท่ี 8 มกราคม 2560 ถึง 25 

กุมภาพันธ 2560 

3.5.5 หลังจากไดรับแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการตรวจสอบความถูกตอง และความ

สมบรูณของแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดกอนท่ีจะนําไปวิเคราะห เพ่ือความถูกตองสมบรูณ 

3.5.6 นําผลท่ีไดรับจากการเก็บรวบรวมขอมูลไปวิเคราะห 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

3.6.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 

P =
𝑓𝑓(100)

𝑛𝑛
 

   เม่ือ P คือ คาคะแนนเฉลี่ย 

    f คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

  n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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3.6.1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ 

X  = 
∑x

n E A   

 เม่ือ X    คือ คาเฉลี่ย 

  ∑x คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

  n คือ จํานวนของคะแนนในกลุม 

3.6.1.3 การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังนี้ 

  S.D .  =�𝑛𝑛∑𝑥𝑥2−(∑𝑥𝑥2) 
𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)

 

   เม่ือ S.D  .คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

    𝑥𝑥 คือ คาคะแนน 

    𝑛𝑛  คือ จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

    ∑𝑥𝑥 คือ ผลรวม 

3.6.2  สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใช

การคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

    α   =
𝑛𝑛

𝑛𝑛−1
�1 − ∑𝑆𝑆𝑖𝑖

2

𝑆𝑆𝑖𝑖
2 � 

   เม่ือ α แทนคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

    𝑛𝑛 แทนจํานวนขอในแบบสอบถาม  

    ∑𝑆𝑆𝑖𝑖2 แทนผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

    𝑆𝑆𝑖𝑖2 แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

3.6.3  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

3.6.3.1 สมการพยากรณโดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เปนวธิีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 

(Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัย

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็

สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งไดสามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ 

ดังนี้ 

  Ý  =b0 + b1X1  +b2X2  +…+bkXk 

 เม่ือ Ý  คือ คะแนนพยาการณของตัวแปรตาม Y 
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  b0 คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

  b1,…,bk คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว

แปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

    X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

    k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พรอมกัน โดยใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  

H0: ß1 = ß2 = … = ßk = 0 เทียบกับ H1: มี ßi อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (I = 1,… k) (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2554)  

 

ตารางท่ี 3.8: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(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  =
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

 
ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE 
MSE  =

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑛𝑛−𝑘𝑘−1

 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

เม่ือ k คือ จํานวนตัวอปรอิสระ 

    n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

Y =∑𝑛𝑛𝑛𝑛 = 1 (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�)2     

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

คาความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ = 

∑𝑛𝑛 
𝑛𝑛 = 1 (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�) 

    MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0 …Xk 
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    MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ 

Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

    F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-

distribution) จากปฏิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา  𝐹𝐹1−𝛼𝛼,𝑘𝑘,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 

3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแตละตัว 

 

โดยเครื่องมือทางสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 3.9: แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐานการวิจัย 
สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะห 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมี

ผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

2. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความ

พึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

3. การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

4. สวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

5. สวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวน 200 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีคาความเท่ียงของตัวแปรแตละดาน  มีคา

เทากับ 0.749 – 0.897 ซ่ึงมีคาความเท่ียงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหใน

ข้ันตอไป  สถิติเชิงพรรณนาท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 

ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 8 สวน ดังนี้  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลประสบการณการใชบริการ 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนผสมการสื่อสารการตลาด 

4.6 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 82 41.0 

หญิง 118 59.0 

รวม 200 100.0 

  

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมีจํานวน 118 ราย 

คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 41.0 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 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 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26–30 ป ซ่ึงมีจํานวน 110 

ราย คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือ อายุ 20–25 ป มีจํานวน 48 ราย คิดเปนรอยละ 24.0  อายุ 

31–35 ป  มีจํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 6.5 อายุต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 

5.0 อาย ุ36–40 ป มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 5.0 อายุ 46–50 ป มีจํานวน 5 ราย คิดเปนรอย

ละ 2.5 อาย ุ41–45 ป มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 1.0 และอาย ุ41–45 ป มีจํานวน 2 ราย คิด

เปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 23 11.5 

ปริญญาตรี 112 56.0 

สูงกวาปริญญาตรี 65 32.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงมี

จํานวน 112 ราย คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอย

ละ 32.5 และต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 23 ราย คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 27 13.5 

เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 36 18.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 81 40.5 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 16.5 

แมบาน/พอบาน 1 0.5 

เกษตรกร/คนงาน 2 1.0 

อ่ืนๆ 20 10.0 

รวม 200 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

ซ่ึงมีจํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาคือ เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 36 ราย 

คิดเปนรอยละ 18.0 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 33 ราย คิดเปนรอยละ 16.5 

นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 27 ราย คิดเปนรอยละ 13.5 อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 20 ราย คิดเปนรอย

ละ 10.0 เกษตรกร/คนงาน มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 1.0 และแมบาน/พอบาน มีจํานวน 1 

ราย คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 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 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,001 – 

6,000 หยวน ซ่ึงมีจํานวน 68 ราย คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมาคือ 2,000 – 4,000 หยวน มีจํานวน 

47 ราย คิดเปนรอยละ 23.5 ต่ํากวา 2,000 หยวน มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 17.5 6,001 – 

8,000 หยวน มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 10.5 10,000 หยวน ข้ึนไป มีจํานวน 19 ราย คิดเปน

รอยละ 9.5 และ 8,001 – 10,000 หยวน มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลประสบการณการใชบริการ  

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงขอมูลประสบการณการใชบรกิาร ซ่ึงประกอบดวย หางสรรพสินคาท่ี

ใชบริการ (Shopping Malls) วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) งบประมาณ

สําหรับการใชบริการ (Budget for Shopping) และวิธีการชําระเงิน (Payment Methods) สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามหางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 

 

หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(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 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการท่ี Central World 

คิดเปนรอยละ 18.3 รองลงมาไดแก Siam Paragon คิดเปนรอยละ 16.3 Siam Center คิดเปนรอย

ละ 13.4 Terminal 21 คิดเปนรอยละ 12.5 King Power คิดเปนรอยละ 10.1 MBK คิดเปนรอยละ 

7.5 Siam Discovery คิดเปนรอยละ 6.8 Siam Square One คิดเปนรอยละ 4.8 The EmQuartier 

คิดเปนรอยละ 4.2 Central Embassy คิดเปนรอยละ 3.2 และหางสรรพสินคาอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 

3.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 

วัตถุประสงคของการใชบริการ 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(ของการถูกเลือก) 

ซ้ือสินคา 175 46.5 

รับประทานอาหาร 142 37.8 

ใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวด

แผนไทย เสริมสวย ฯลฯ 

59 15.7 

รวม 376 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคของการใชบริการ

หางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือสินคา คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาไดแก เพ่ือรับประทานอาหาร คิดเปนรอย

ละ 37.8 และเพ่ือใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย ฯลฯ คิดเปนรอยละ 15.7 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณสําหรับการใช

บริการ 

 

งบประมาณสําหรับการใชบริการ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 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 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณสําหรับการใชบริการ 

7,001–12,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 61 ราย คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมาคือ 22,000 บาท ข้ึนไป มี

จํานวน 42 ราย คิดเปนรอยละ 21.0 2,000–7,000 บาท มีจํานวน 36 ราย คิดเปนรอยละ 18.0 
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12,001–17,000 บาท มีจํานวน 31 ราย คิดเปนรอยละ 15.5 17,001–22,000 บาท มีจํานวน 16 

ราย คิดเปนรอยละ 8.0 และต่ํากวา 2,000 บาท มีจํานวน 14 ราย คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการชําระเงิน 

 

วิธีการชําระเงิน 
จํานวน 

(ของการถูกเลือก) 

รอยละ 

(ของการถูกเลือก) 

เงินสด 145 42.4 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 113 33.0 

Alipay 64 18.7 

WeChat Pay 20 5.8 

รวม 342 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีการชําระเงินดวยเงินสด คิดเปน

รอยละ 42.4 รองลงมาไดแก บัตรเครดิต/บัตรเดบิต คิดเปนรอยละ 33.0 Alipay คิดเปนรอยละ 18.7 

และ WeChat Pay คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer 

Factors) ซ่ึงประกอบดวย การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item 

Available) และการตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) 

 

การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ 

(Consumer’s Favorite Item Available) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ 4.14 0.787 มาก 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการ

เทานั้น 
4.03 0.956 มาก 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือ

ประณีต 
3.83 0.811 มาก 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามี

คุณภาพดี 
3.94 0.809 มาก 

รวม 3.99 0.841 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

3.99) โดยท่ีปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบในระดับมากท่ีสุด 

คือ หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (𝑥̅𝑥 = 4.14) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การ

ท่ีมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (𝑥̅𝑥 = 4.03) สินคาและบริการท่ี

นําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (𝑥̅𝑥 = 3.94) และนอยท่ีสุด ไดแก สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต (𝑥̅𝑥 = 3.83) 
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ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการ

ตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) 

 

การตระหนักรูดานราคา 

(Price Consciousness) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคา

สมเหตุสมผล 
3.82 0.764 มาก 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือ

บริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

3.95 0.822 มาก 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือ

พิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 
4.25 0.740 มากท่ีสุด 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 
4.02 0.868 มาก 

รวม 4.01 0.799 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

4.01) โดยท่ีปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคาในระดับมากท่ีสุด คือ การยอมรับ

ราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ (𝑥̅𝑥 = 4.25) 

รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 

4.02) เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพ (𝑥̅𝑥 = 3.95) และนอยท่ีสุด ไดแก สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคา

สมเหตุสมผล (𝑥̅𝑥 = 3.82) 
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4.4 การวิเคราะหขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูคุณภาพบริการ (Service 

Quality Perception) 

 

การรับรูคุณภาพบริการ 

(Service Quality Perception) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความ

ชวยเหลืออยางเต็มท่ี 
3.96 0.832 มาก 

2. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ 3.89 0.807 มาก 

3. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี 3.79 0.873 มาก 

4. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว 3.82 0.827 มาก 

รวม 3.87 0.835 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

3.87) โดยท่ีการรับรูคุณภาพบริการในระดับมากท่ีสุด คือ หากผูบริโภคมีความตองการ พนักงานจะให

ความชวยเหลืออยางเต็มท่ี (𝑥̅𝑥 = 3.96) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก พนักงานมีความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑและบริการ (𝑥̅𝑥 = 3.89) หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว (𝑥̅𝑥 = 3.82) และ

นอยท่ีสุด ไดแก พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (𝑥̅𝑥 = 3.79) 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนผสมการส่ือสารการตลาด 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications Mix) ซ่ึงประกอบดวย การจดัโปรโมชั่น (Promotion Redemption) และการ

กระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการ

จัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) 

 

การจัดโปรโมช่ัน 

(Promotion Redemption) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคา

พิเศษ 

3.86 0.792 มาก 

2. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัด

เงิน 

3.99 0.897 มาก 

3. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี 4.04 0.798 มาก 

4. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือ

สินคาหรือใชบริการ 

3.92 0.867 มาก 

รวม 3.95 0.839 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

3.95) โดยท่ีสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นในระดับมากท่ีสุด คือ การแลกคูปอง

สวนลดจะทําใหรูสึกดี (𝑥̅𝑥 = 4.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การสงเสริมการขายสามารถชวย

ใหประหยัดเงิน (𝑥̅𝑥 = 3.99) หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น จะทําใหเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือ

ใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 3.92) และนอยท่ีสุด ไดแก หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ 

(𝑥̅𝑥 = 3.86) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการ

กระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) 

 

การกระตุนความสนใจ 

(Stimulating Interest) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 

4.08 0.832 มาก 

2. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 3.92 0.859 มาก 

3. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของ

หางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 

4.01 0.763 มาก 

4. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลาย

ใหเลือกซ้ือ 

4.07 0.786 มาก 

รวม 4.02 0.810 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

4.02) โดยท่ีสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจในระดับมากท่ีสุด คือ 

หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 4.08) รองลงมาเรียงตามลําดับ

ไดแก หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ (𝑥̅𝑥 = 4.07) ลูกคารูสึก

สะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับเวลาลูกคาเขามาซ้ือ

สินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 4.01) และนอยท่ีสุด ไดแก หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี 

(𝑥̅𝑥 = 3.92) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping Malls) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคา (Satisfaction toward Shopping Malls) 

 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward Shopping Malls) 
𝑥̅𝑥 S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม 4.07 0.716 มาก 

2. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา 4.06 0.774 มาก 

3. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ี

หางสรรพสินคา 

4.07 0.698 มาก 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคา

สามารถตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 

3.97 0.766 มาก 

รวม 4.04 0.738 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นดวยในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 

4.04) โดยท่ีความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาในระดับมากท่ีสุด ไดแก ลูกคาพอใจกับ

คุณภาพการบริการโดยรวม (𝑥̅𝑥 = 4.07) และลูกคาพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา 

(𝑥̅𝑥 = 4.07) รองลงมาคือ ลูกคายินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา (𝑥̅𝑥 = 4.06) และนอยท่ีสุด คือ 

สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาดีกวาท่ีอ่ืน 

(𝑥̅𝑥 = 3.97) 

 

4.7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรู

คุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

b  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
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t   หมายถึง คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาท่ี 

                              อยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF      หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

 

ตารางท่ี 4.16: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 
ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.171 0.092 - 0.541 0.589 - - 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา         

- การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคา

ช่ืนชอบ 

0.050 0.136 0.139 2.720 0.007* 0.489 2.044 

- การตระหนักรูดานราคา 0.058 0.153 0.143 2.650 0.009* 0.439 2.280 

การรับรูคุณภาพบริการ  0.051 0.106 0.113 2.087 0.038* 0.436 2.294 

สวนผสมการสื่อสารการตลาด        

- การจัดโปรโมช่ัน 0.054 0.148 0.152 2.767 0.006* 0.421 2.376 

- การกระตุนความสนใจ 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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พหุ พบวา ปจจัยท่ีสงผลกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Sig. = .007) ดานการตระหนักรูดานราคา (Sig. = .009) การรับรู

คุณภาพบริการ (Sig. = .038) ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น (Sig. = .006) 

และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจ (Sig. = .000)  

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลกับความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจ (ß = .462) สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการ

หางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวจีนในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยสวนผสม

การสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น (ß = .152) ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรู
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ดานราคา (ß = .143) ดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (ß = .139) และการรับรูคุณภาพ

บริการ (ß = .113) ตามลําดับ 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .752) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยท่ี

เก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ ดานการตระหนักรูดานราคา การรับรู

คุณภาพบริการ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น และดานการกระตุนความ

สนใจสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 75.2 ท่ีเหลืออีกรอยละ 24.8 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันจะทําใหเง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยท่ีวา ตัว

แปรอิสระทุกตัวตองเปนอิสระกันไมเปนจริง จึงทําใหเกิดปญหาท่ีเรียกวา Multicollinearity การเกิด

ปญหา Multicollinearity จะทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเม่ือมีตัวแปรอิสระในสมการ

เพ่ิมข้ึน และทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันขามกับท่ีควรจะเปน (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2546) 

ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใดๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกอนวาแตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด โดยใชวิธีการตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 วิธี ไดแก 

1) การตรวจสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

2) การตรวจสอบคา Tolerance ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

 

Tolerance ของ Xi = 1 – Ri
2 

 VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 

  หรือ Xi   = 1/1- Ri
2 

 

คา Tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระ

จากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรอสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

หากคา VIF มีคาตั้งแต 10 ข้ึนไป ตองตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอย เพราะตัวแปร

อิสระนั้น มีลักษณะของความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2555) 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงคา 

VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 2.044 – 2.444 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013: 590) 
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จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ดาน 

ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (X1) ดานการตระหนักรู

ดานราคา (X2) การรับรูคุณภาพบริการ (X3) ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น 

(X4) และดานการกระตุนความสนใจ (X5) ท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีไดจาก

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาว

จีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 

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

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว จะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (b) ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา

ดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ เทากับ .136 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรู

ดานราคา เทากับ .153 การรับรูคุณภาพบริการ เทากับ .106 ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาด

ดานการจัดโปรโมชั่น เทากับ .148 และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความ

สนใจ เทากับ .448 ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เปนบวก ถือวา มีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพบริการ และปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน หรือมี

ความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวชาวจีน สามารถสรุปผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการ

วิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

*   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

 หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

 หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ไมมีผล 

 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของ

กับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาด ไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ และ

ดานการตระหนักรูดานราคา การรับรูคุณภาพบริการ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัด

โปรโมชั่น และดานการกระตุนความสนใจ 

 

 

 

 

 

ความพึงพอใจในการใช

บริการหางสรรพสินคา 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา 

 - การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ 

(ß = .139, Sig. = .007*) 

- การตระหนักรูดานราคา (ß = .143, Sig. = .009*) 

การรับรูคุณภาพบริการ 

(ß = .113, Sig. = .038*) 

 
สวนผสมการส่ือสารการตลาด 

 

- การกระตุนความสนใจ (ß = .462, Sig. = .000*) 

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

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมี

ผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีน

ในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

5. สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความ

พึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเคยใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 200 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูป IBM 

SPSS Statistics Version 22 ในการวิเคราะหขอมูล สถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

เพ่ือทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ซ่ึงผลการวิจัย

สรุปไดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.3 การอภิปรายผล 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําผลไปใชในทางธุรกิจ 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปไดดังนี้ 

 5.1.1 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาตัวแปร ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ 

และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงซ่ึงมีจํานวน 118 

คน คิดเปนรอยละ 59.0 มีอายุ 26 – 30 ป ซ่ึงมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 55.0 การศึกษา

ระดับปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 56.0 อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมี

จํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 40.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,001 – 6,000 หยวน ซ่ึงมีจํานวน 

68 ราย คิดเปนรอยละ 34.0 
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 5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับประสบการณการใชบริการ ซ่ึงประกอบดวย หางสรรพสินคาท่ีใชบริการ 

(Shopping Malls) วัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) งบประมาณสําหรับ

การใชบริการ (Budget for Shopping) และวิธีการชําระเงิน (Payment Methods) พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการท่ี Central World คิดเปนรอยละ 18.3 มีวัตถุประสงคของการ

ใชบริการหางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือสินคา คิดเปนรอยละ 46.5 มีงบประมาณสําหรับการใชบริการ 

7,000–12,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และใชวิธีการชําระเงินดวยเงินสด คิด

เปนรอยละ 42.4 

 5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา (Customer Factors) 

ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

  5.1.3.1 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดานการมี

สินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) โดยรวมอยูในระดับเห็น

ดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 3.99) เม่ือพิจารณาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบแตละรายการ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมากท่ีสุด คือ 

หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (𝑥̅𝑥 =  4. 14) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การท่ี

มักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (𝑥̅𝑥 = 4.03) สินคาและบริการท่ีนําเสนอ

ในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (𝑥̅𝑥 = 3.94) และนอยท่ีสุดคือ สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือประณีต (𝑥̅𝑥 = 3.83) 

  5.1.3.2 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดานการ

ตระหนักรูดานราคา (Price Consciousness) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 4.01) เม่ือ

พิจารณาดานการตระหนักรูดานราคาแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน

การตระหนักรูดานราคามากท่ีสุด คือ การยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับ

คุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ (𝑥̅𝑥 = 4.25) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ราคาท่ีถูกเปน

ขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 4.02) เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของ

สินคาหรือบริการในหางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ (𝑥̅𝑥 = 3.95) และนอย

ท่ีสุด คือ สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล (𝑥̅𝑥 = 3.82) 

5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality 

Perception) แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณภาพบริการท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู



69 
 

ในระดับเห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 3.87) เม่ือพิจารณาการรับรูคุณภาพบริการแตละรายการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญการรับรูคุณภาพบริการมากท่ีสุด คือ หากทานมีความตองการ พนักงาน

จะใหความชวยเหลืออยางเต็มท่ี (𝑥̅𝑥 = 3.96) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก พนักงานมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ (𝑥̅𝑥 = 3.89  (หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว ) 𝑥̅𝑥 = 

3.82) และนอยท่ีสุด คือ พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (𝑥̅𝑥 = 3.79) 

5.1.5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications Mix) ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 5.1.5.1 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดาน

การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 3.95) เม่ือ

พิจารณาดานการจัดโปรโมชั่นแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการจัด

โปรโมชั่นมากท่ีสุด คือ การแลกคูปองสวนลดจะทําใหรูสึกดี (𝑥̅𝑥 = 4.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ 

ไดแก การสงเสริมการขายสามารถชวยใหประหยัดเงิน (𝑥̅𝑥 = 3.99) หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น

จะทําใหเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 3.92) และนอยท่ีสุด คือ หางสรรพสินคา

นําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ (𝑥̅𝑥 = 3.86) 

 5.1.5.2 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ดาน

การกระตุนความสนใจ (Stimulating Interest) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 4.02) เม่ือ

พิจารณาดานการกระตุนความสนใจแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการ

กระตุนความสนใจมากท่ีสุด คือ หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 

4.08) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ (𝑥̅𝑥 

= 4.07) ลูกคารูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับ

เวลาลูกคาเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ (𝑥̅𝑥 = 4.01) และนอยท่ีสุด คือ หางสรรพสินคาท่ีทานใช

บริการมีชื่อเสียงท่ีดี (𝑥̅𝑥 = 3.92) 

5.1.6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา 

(Satisfaction toward Shopping Malls) แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 4.04) เม่ือ

พิจารณาความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคาแตละรายการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคามากท่ีสุด คือ ลูกคาพอใจกับคุณภาพการ
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บริการโดยรวม (𝑥̅𝑥 = 4.07) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก ลูกคาพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ี

หางสรรพสินคา (𝑥̅𝑥 = 4.07  (รองลงมาคือ ลูกคายินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา ) 𝑥̅𝑥 = 4.06) 

และนอยท่ีสุด คือ สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาดีกวาท่ีอ่ืน (𝑥̅𝑥 = 3.97) 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานดังตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผล

การวิเคราะห พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß 

= .139) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคาท่ีมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการ

วิเคราะห พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß = .143) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิเคราะห พบวา การรับรูคุณภาพบริการ

มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß 

= .113) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 4 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิเคราะห 

พบวา สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาว

จีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรงุเทพมหานคร (ß = .152) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ี

ระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจท่ีมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร โดยผลการ

วิเคราะห พบวา สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร (ß = .462) อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิตท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร ไดนําผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธท่ีเก่ียวของเขาดวยกัน

เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา 

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมีการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพ สินคาท่ีจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคามีฝมือท่ีประณีต ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน 

และผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีนสวนใหญสามารถซ้ือสินคาหรือบริการท่ีชื่นชอบ โดยผลการวิจัยนี้ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Gázquez-Abada, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & 

Esteban-Millat (2015) ซ่ึงพบวา ผูบริโภคสนใจท่ีจะใชบริการท่ีหางสรรพสินคาแบบบูรณการหรือ

หางสรรพสินคาขนาดใหญอันมีสินคาและบริการท่ีหลากหลาย เนื่องจากผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือ

สินคาและบริการท่ีตนเองชื่นชอบ และมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาของสินคาและบริการท่ีมี

ลักษณะใกลเคียงกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคาดานการตระหนักรูดานราคามีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา หางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานครไดเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล มีความคุมคา และมีการกําหนดราคา

ท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ โดยเฉพาะราคาถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือ

สินคาหรือใชบริการของนักทองเท่ียวชาวจีน และเปนปจจัยท่ีสําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับ

ผูบริโภคนักทองเท่ียวชาวจีน โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ Gázquez-Abada, 
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Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat (2015) ซ่ึงพบวา การตระหนักรูดาน

ราคา เปนระดับการมุงเนนในการจายราคาท่ีต่ํากวาของผูบริโภค และมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง

การรับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค ดังนั้น การตระหนักรูดานราคานั้น

เปนหลักสําคัญในการดึงดูดผูบริโภคเขามาบริโภคในหางสรรพสินคา 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพบริการมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา การรับรูคุณภาพบริการ

มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจากพนักงานของ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครเอาใจใสในการใหบริการลูกคา ใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี 

มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ มีทักษะในการสื่อสารท่ีดี และหางสรรพสินคามีระบบการรับ

ชําระเงินท่ีรวดเร็ว จึงสงผลใหนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความรูสึกพอใจ โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับ

งานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา 

การรับรูคุณภาพของสินคาและบริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการ

ใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบวา การรบัรูคุณภาพ

บริการสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน

ระดับมากโดยเฉพาะในดานการดูแลและเอาใจใสลูกคา ท้ังนี้ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางสวนสอดคลอง

กับการศึกษาของ Lien, Cao, & Zhou (2017) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ 

ความหนืดและความตั้งใจใชงาน: กรณีศึกษาการใหบริการของวีแชท ซ่ึงพบวา คุณภาพ

สภาพแวดลอมและคุณภาพการไดผลซ่ึงเปนองคประกอบของคุณภาพบริการ เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด

ของความพึงพอใจและสงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการในระดับมาก 

สมมติฐานท่ี 4 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา สวนผสมการสื่อสาร

การตลาดดานการจัดโปรโมชั่นมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครไดนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ มีการ

สงเสริมการขายและการแลกคูปองสวนลด ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคาหรือใช

บริการเม่ือสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล 

และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพของสินคา

และบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคา
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ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการจัด

โปรโมชั่นสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Dudovskiy (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง การ

ติดตอสื่อสารทางการตลาดของโคคา โคลา: การวิเคราะหเชิงลึก ซ่ึงพบวา เครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาดของโคคา โคลา ซ่ึงประกอบดวย สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ และ

ปายโฆษณา มีผลทําใหลูกคาสามารถทําความเขาใจในผลิตภัณฑของบริษัท สงเสริมใหลูกคาชอบ

ผลิตภัณฑและรสชาติมากกวาของคูแขงขัน ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความ

ภักดีใหกับลูกคา 

สมมติฐานท่ี 5 สวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึง

พอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา สวนผสมการสื่อสาร

การตลาดดานการกระตุนความสนใจมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้ เนื่องจากหางสรรพสินคาท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนเขาไปใชบริการสวนใหญมีชื่อเสียงท่ีดีและมีสินคา

แบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ พนักงานของหางสรรพสินคามีความยินดีตอนรับและใหบริการท่ี

ดีแกลูกคา ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาใชบริการมีความรูสึกสะดวกสบาย หางสรรพสินคาจึงไดรับ

ความสนใจและเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Tosun, Temizkan, Timothy, & Fyall (2007) ไดศึกษาเรื่อง ประสบการณชอปปง

และความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ซ่ึงพบวา การรับรูพึงพอใจของลูกคาในดานวัฒนธรรมชอปปงใน

ทองถ่ิน คุณภาพการใหบริการของพนักงาน คุณคาและความนาเชื่อถือของสินคา คุณลักษณะทาง

กายภาพของรานคา วิธีการชําระเงิน และคุณลักษณะรานคาและลักษณะชอปปงอ่ืนๆ ตางก็สามารถ

ดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีซ้ือสินคาหรือบริการตางกันจะมีระดับความพึงพอใจ

ท่ีแตกตางกัน และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ จะชวยสงเสริมผลักดันเศรษฐกิจในทองถ่ิน

เจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของธิดา ลีลาวรกุล และ

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพของสินคาและ

บริการ และสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด ดานการกระตุน

ความสนใจสามารถสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําผลไปใชในทางธุรกิจ 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการกระตุนความสนใจสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

ดังนั้น ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญ

กับปจจัยดานการกระตุนความสนใจ โดยผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกตองให

ความสําคัญเรื่อง การสรางชื่อเสียงและภาพลักษณท่ีดี เพ่ือจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภค การ

รักษาสภาพแวดลอม บรรยากาศภายในหางสรรพสินคา การนําเสนอสินคาแบรนดเนมของ

หางสรรพสินคาตองมีความหลากหลายเนื่องจากผูบริโภคโดยเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนมีความ

ตองการท่ีหลากหลาย ดังนั้น ความหลากหลายของสินคาและบริการสามารถทําใหผูบริโภคมีประสบ

การท่ีดี นอกจากนี้แลว ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกยังตองสรางมาตรฐานการ

ใหบริการของพนักงาน เพ่ือใหผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความรูสึกสะดวกสบาย ความ

พึงพอใจในการบริการ และมีความสนใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า 

ปจจัยรองลงมาท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการ

หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดานการจัดโปรโมชั่น 

ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรใชกลยุทธการจัด

โปรโมชั่นท่ีเหมาะสม เพ่ือกระตุนความสนใจของผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีน โดยเฉพาะใน

เรื่องการเสนอสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ มีการจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลตางๆ และ

การแลกคูปองสวนลด ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองความตองการซ้ือสินคาท่ีมีโปรโมชั่นของนักทองเท่ียวชาวจีน 

และสามารถสงเสริมยอดขายของหางสรรพสินคา 

ปจจัยท่ีสามท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการตระหนักรูดานราคา เนื่องจากผูบริโภค

นักทองเท่ียวชาวจีนใหความสําคัญกับราคาเปนอยางมาก ดังนั้น ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือ

ธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของตองใหความสําคัญกับปจจัยดานการตระหนักรูดานราคา โดย

หางสรรพสินคาควรนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีราคาสมเหตุสมผล โดยมีการพิจารณาเชิงลึกในเรื่อง

การตั้งราคาสินคาและบริการ เพ่ือใหผูบริโภคซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีนมีการรับรูถึงความคุมคา 

ประโยชน และคุณภาพของสินคา และยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบกับคุณคา

ของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 

ปจจัยท่ีสี่ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คือ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคาดานการมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาชื่นชอบ ดังนั้น 
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ผูประกอบการหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของตองใหความสําคัญเรื่อง การ

ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยมีการนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีความ

หลากหลายและคุณภาพดี นอกจากนี้แลว หางสรรพสินคายังควรดําเนินการวิจัยตลาดเชิงลึกเพ่ือทํา

ความเขาใจพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมนักทองเท่ียวชาวจีน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลในการคัดสรรและวางแผนนําเสนอสินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของนักทองเท่ียวชาวจีน 

ปจจัยท่ีหาท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร คือ การรับรูคุณภาพบริการ ดังนั้น ในการดําเนินงานของผูประกอบการ

หางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกและหนวยงานท่ีเก่ียวของ ควรมุงเนนการสรางความพึงพอใจตอ

คุณภาพการใหบริการ ปจจัยของการบริการตองมีการโตตอบกับผูคนอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะ

ในสวนของการฝกอบรมพนักงาน ไมวาจะเปนพนักงานขายหรือพนักงานในสวนอ่ืนๆ เพราะการ

บริการมีอิทธิพลโดยตรงตออารมณและความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนั้น พนักงานของ

หางสรรพสินคาตองเอาใจใสลูกคา มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ และมีทักษะในการสื่อสารท่ี

ดี อีกท้ัง ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับการใหบริการของหางสรรพสินคา เชน การมีระบบการรับชําระเงินท่ี

รวดเร็ว หองน้ําท่ีใหบริการมีความสะอาด พ้ืนท่ีจอดรถมีจํานวนเพียงพอ มีระบบรักษาความปลอดภัย

แกผูมาใชบริการ เปนตน ลวนเปนปจจัยสําคัญในการประเมินคุณภาพการใหบริการของ

หางสรรพสินคา 

 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการ และสวนผสมการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้เปนประโยชนและสามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวาง

ข้ึน ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

1) ในการศึกษาครั้งตอไป ผูท่ีสนใจควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธหรือสงผลตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร อาทิเชน 

คานิยมชอปปงท่ีเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Shopping Value) คานิยมชอปปงท่ีเนนความ

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

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensorial Marketing) และการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) เปน

ตน ท่ีคาดวา เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลเพ่ิมเติม และเปนประโยชนตอการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

อีกท้ัง ผูวิจัยสามารถศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนหลังจากลูกคาไดเกิดการใชบริการแลว เชน 

ความพึงพอใจแตกตางกัน อาจมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณหางสรรพสินคา (Store Image) และ
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ความตั้งใจซ้ือแบรนดรานคา (Intention to Buy Store Brand) ในหางสรรพสินคาของลูกคา

แตกตางกัน (Gázquez-Abad, Martínez-López, Mondéjar-Jiménez, & Esteban-Millat, 2015) 

2) ผูวิจัยควรศึกษาพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ อาทิ 

สิงคโปร มาเลเซีย ญี่ปุน และเกาหลี รัสเซีย อินเดีย เปนตน เนื่องจากประเทศดังกลาวมีนักทองเท่ียว

ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยจํานวนมากและมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง (กรมการ

ทองเท่ียว, 2560) และกลุมลูกคามาจากพ้ืนท่ีแตกตางกัน มีวัฒนธรรมและแนวคิดการบริโภค 

(Consumption Concept) แตกตางกัน เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคจาก

หลากหลายประเทศ เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาธุรกิจหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกไปสู

ตางประเทศ  

3) การวิจัยในครั้งนี้ ใชระยะเวลาในการศึกษาประมาณ 4 เดือน จึงอาจมีขอจํากัดในการ

ออกแบบงานวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตอไป ผูท่ีสนใจสามารถใชวิธี

การศึกษาระยะยาว (Longitudinal Study) เพ่ือลดอิทธิพลจากการอนุมานชั่วคราว (Temporary 

Inferences) (İpek, Aşkın, & İlter, 2016) และเพ่ือไดรับขอมูลผลการวิจัยท่ีละเอียดมากยิ่งข้ึน 
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    ชุดท่ี ............... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา การรับรูคุณภาพบริการและสวนผสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับลูกคา การรับรู

คุณภาพบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนใน

การใชบริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ .715 การศึกษาเฉพาะ

บุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอ

ความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูล

ท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้   

 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ต่ํากวา 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) ต่ํากวาปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) แมบาน/พอบาน   6) เกษตรกร/คนงาน                  

 7) อ่ืนๆ )โปรดระบุ.......................... (  
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (หนวย: หยวน) 

 1) ต่ํากวา 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 

 

สวนท่ี  2 ประสบการณการใชบริการ 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

6 .หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการ (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 .ทานมีวัตถุประสงคของการใชบริการ (Purpose of Shopping) 

 1) ซ้ือสินคา 

 2) รับประทานอาหาร   

 3) ใชบริการอ่ืนๆ เชน สปา นวดแผนไทย เสริมสวย ฯลฯ 

8 .เงินคาใชจายท่ีใชในการซ้ือสินคาและบริการของทาน (หนวย: บาท) (Budget for Shopping) 

 1) ต่ํากวา 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 .ทานชําระเงินโดยใชวิธีไหนบาง (Payment Methods) 

 1) เงินสด    2) บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

 3) Alipay             4) WeChat Pay 
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สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคา

ในกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                          

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การมีสินคาหรือบริการท่ีลูกคาช่ืนชอบ - Consumer’s Favorite        

Item Available: CF) 

1. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาหรือบริการท่ีทานชื่นชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการท่ีทานตองการเทานั้น (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานคิดวา สินคาท่ีซ้ือท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีฝมือประณีต (5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคามีคุณภาพดี (5) (4) (3) (2) (1) 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับลูกคา (การตระหนักรูดานราคา - Price Consciousness: PC) 

5. ทานคิดวา สินคาหรือบริการท่ีทานเลือกซ้ือหรือใชมีราคาสมเหตุสมผล (5) (4) (3) (2) (1) 

6. ทานคิดวา เม่ือเทียบกับรานคาท่ัวไป ราคาของสินคาหรือบริการใน

หางสรรพสินคา มีการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ทานคิดวา ทานยอมรับราคาสินคาหรือบริการได เม่ือพิจารณาเทียบ

กับคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ทานคิดวา ราคาท่ีถูกเปนขอพิจารณาท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรูคุณภาพบริการ (Service Quality Perception: SQ) 

9. ทานรูสึกวา หากทานมีความตองการ พนักงานจะใหความชวยเหลือ

อยางเต็มท่ี 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใช

บริการหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                          

10. ทานคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานคิดวา พนักงานท่ีมีทักษะในการสื่อสารท่ีดี (5) (4) (3) (2) (1) 

12. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีระบบการรับชําระเงินท่ีรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การจัดโปรโมช่ัน - Promotion Redemption: PR) 

13. ทานคิดวา หางสรรพสินคานําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาพิเศษ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานคิดวา การสงเสริมการขายสามารถชวยใหทานประหยัดเงิน (5) (4) (3) (2) (1) 

15. ทานคิดวา การแลกคูปองสวนลดจะทําใหทานรูสึกดี (5) (4) (3) (2) (1) 

16. หากสินคาหรือบริการมีโปรโมชั่น ทานจะเพ่ิมปริมาณการซ้ือสินคา

หรือใชบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

สวนผสมการส่ือสารการตลาด (การกระตุนความสนใจ - Stimulating Interest: SI) 

17. ทานคิดวา หางสรรพสินคาเปนตัวเลือกแรกท่ีจะมาซ้ือสินคาหรือใช

บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานคิดวา หางสรรพสินคาท่ีทานใชบริการมีชื่อเสียงท่ีดี (5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานรูสึกสะดวกสบายและมีความรูสึกวา พนักงานของหางสรรพ 

สินคามีความยินดีตอนรับเวลาทานเขามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานคิดวา หางสรรพสินคามีสินคาแบรนดเนมท่ีหลากหลายใหเลือก

ซ้ือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 4 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการใชบริการหางสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความพึงพอใจในการใชบริการหางสรรพสินคา  

(Shopping Satisfaction: SS) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย              เห็นดวย                    

มากท่ีสุด             นอยท่ีสุด                                                                                 

21. ทานคิดวา ทานพอใจกับคุณภาพการบริการโดยรวม (5) (4) (3) (2) (1) 

22. ทานรูสึกวา ยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

23. ทานรูสึกวา ทานพอใจกับประสบการณโดยรวมท่ีหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

24. ทานคิดวา สินคาและบริการท่ีนําเสนอในหางสรรพสินคาสามารถ

ตอบสนองความตองการของทานดีกวาท่ีอ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา 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 **  
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ภาคผนวก ค 

จดหมายเรียนเชิญผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องงานวิจัย 
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