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ไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจเที่ยวซ้าํของของนักท่องเที่ยวชาว
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ABSTRACT 
 

The main objective of this research was to study the influence of service 
quality on Thai tourists’ trust in and intent to use the services offered by the China 
Tour Agency. The sample group in this study included 400 Thai tourists, selected by 
using the convenience sampling method. Questionnaires were used as the data 
collection tool, with a reliability value of 0.888 and were checked for content validity 
by the advisor. The statistical data analysis was conducted using the descriptive 
statistics including percentage, mean, standard deviation, and the inferential statistics 
including Multiple Regression Analysis.  
  Demographic data from the questionnaire revealed that most participants 
were female, aged 21-30 years old, company workers, had a bachelor’s degree, and 
an average monthly income of THB20,001-30,000. They had traveled to China once 
with their spouse/family, with a budget of 60,001-100,000. The main reason they 
chose to travel to China was because their close friends or family members 
recommended it. Most of them traveled with Weekend Tours and Cargo Service 
Limited Partnership as it offered interesting promotions. 
 The respondents’ overall perception on the service quality of the China 
Tour Agency was at a high level. Their perception on the following aspects was also 
high: reliability, assurance, tangibles, responsiveness, and empathy. In addition, their 
trust in the China Tour Agency was at a high level. The level of their trust was high in 
the following aspects: potential, communication, and promise. Their intent to come 
back and use the service was also at a high level.  
  The results from the hypothesis testing showed that the service quality 
factors of tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy had an 
impact on Thai tourists’ trust and their intent to use the service again, with a 



 
 

statistical significance of 0.05. Furthermore, their trust in the China Tour Agency had a 
positive influence on Thai tourists’ intent to travel to China again, with a statistical 
significance of 0.05. 
 
Keywords: Service quality, intent to use the service, trust 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

นับต้ังแต่ประเทศไทยกับสาธารณรัฐประชาชนจีนได้สถาปนาความสัมพันธ์ทางทูตระหว่างกัน
ในปี 2518 จนถึงปัจจุบันตลอดระยะเวลา 38 ปี ทั้งสองประเทศได้พัฒนาความสัมพันธ์และความ
ร่วมมือในสาขาต่างๆ อาทิ เศรษฐกิจ การค้า การศึกษา วัฒนธรรมและการท่องเที่ยว จนแน่นแฟ้นขึน้
โดยลําดับและจะเติบโตด้วยกันอย่างยั่งยืนต่อไปประเด็นความร่วมมือทีเ่ด่นชัดที่สุด คงหนีไม่พ้นเร่ือง
การค้าทวิภาคีอ้างอิงตัวเลขการค้าระหว่างไทย-จีน 3 ปีย้อนหลัง ระหว่างปี 2554-2556 ของธนาคาร
กสิกรไทย พบว่า ปี 2554 มมีูลค่าประมาณ 46,000 ล้านเหรียญดอลลา่ร์สหรัฐ (เพ่ิมข้ึนประมาณร้อย
ละ 40) ปี 2555 มีมูลค่าประมาณ 57,000 ล้านเหรียญดอลล่าร์สหรฐั (เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 24) 
และปี 2556 มมีูลค่าประมาณ 64,000 ล้านเหรียญดอลลา่ร์สหรัฐ (เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 13) ซึ่ง
ยังคงขยายตัว อย่างต่อเน่ืองแม้จะขยายตัวในอัตราที่ลดลงบ้าง ซึ่งเป็นเรื่องที่เข้าใจได้ว่าสภาวะการ
ขยายตัวของเศรษฐกิจจีนไม่ได้ร้อนแรงเหมือนหลายปีที่ผา่นมาเป็นผลกระทบอันเน่ืองมาจากวิกฤติ
ทางการเงิน และการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก (โกสินทร์ บุณยวัฒโนภาส, 2556) 

แต่ความร่วมมอือีกหน่ึงสาขาคือ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวซึ่งมีการเจริญเติบโตอย่าง
รวดเร็วและได้กลายเป็นตัวช้ีวัดที่สําคัญถึงระดับการพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ
สถานการณ์ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการของสาธารณรัฐประชาชนจีนในปัจจุบันโดย
ข้อมูลจากองค์การท่องเที่ยวโลกในป ี2555 พบว่าจีนเป็นประเทศที่มีจํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดิน
ทางเข้ามาเป็นอันดับที่ 4 ของโลกซึ่งเป็นรองจากประเทศสหรัฐอเมริกาสเปนและฝรั่งเศสเท่าน้ันโดย
สามารถสร้างรายได้ให้กับจีนคิดเป็นมูลค่าเท่ากับ 39.7 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรฐัถงึแม้ว่าจํานวน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะมีอัตราลดลงร้อยละ 2.9 เมื่อเทียบกับในปี 2554 แต่แนวโน้มและกระแส
การเดินทางท่องเที่ยวก็มีสูงข้ึน 

อย่างไรก็ตามในปี 2555 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการของจีนมีอัตราการ
เจริญเติบโตลดลงสอดคล้องกับในปี 2554 คิดเป็นรอ้ยละ 3 จากนักท่องเที่ยวต่างชาติในจีนของปี 
2554 มีจํานวน 130 ล้านคนแต่มาในปี 2555 มีจํานวนเหลือเพียง 126 ล้านคนเท่าน้ันสืบเน่ืองจาก
ปัจจัยแวดล้อมทางด้านระบบเศรษฐกิจโลกอยู่ในภาวะถดถอยอย่างรุนแรงที่ส่งผลทําให้นักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางมาประเทศจีนมีจํานวนลดลงรวมท้ังปัจจัยทางด้านโรคไข้หวัด H1N1 ที่ระบาดอย่าง
หนักในปี 2552 และความผนัผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศที่ทาให้รายได้จาก
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการของจีนที่มีมลูค่า 39 พันล้านเหรียญสหรฐัฯลดลงคิดเป็นร้อยละ 
4.5 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่แล้ว 
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สําหรับนักท่องเที่ยวจากประเทศไทย ศูนย์วิจัยกสิกร (2556) รายงานสถิตินักท่องเที่ยวไทย
ที่เดินทางเข้ามายังประเทศจีนระหว่าง ปี 2555-2556 พบว่า ปี 2554 มีจํานวนประมาณ 6.4 แสนคน 
(เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 17.3) ปี 2555 มจีํานวนประมาณ 6.1 แสนคน (ลดลงประมาณร้อยละ 4) 
และปี 2556 มจีํานวนประมาณ 6.5 แสนคน (เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 6.5)  

โดยแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญของประเทศจีนมีหลัก ๆ  คือ นครแห่งฤดูใบไม้ผลิ (City of 
Eternal Spring) เป็นสมญานามของนครคุนหมิง เมืองเอกของมณฑลยูนนาน ซึ่งถือเป็นจุดหมาย
ปลายทางด้านการท่องเที่ยวอันดับต้นๆ ของชาวต่างชาติ รวมท้ังชาวจีนเอง นอกจากน้ีในภาคตะวันตก
ของจีน ยังมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมาย อาทิ  อุทยานป่าหิน (คุนหมิง) ภูเขาหิมะมังกรหยก (ลี่
เจียง) เมืองโบราณลี่เจียง (ลี่เจียง) เจดีย์ 3 องค์ (ต้าหลี่) สวนพฤษศาสตร์ (เขตปกครองตนเองชนชาติ
ไท สิบสองปันนา) และอุทยานแห่งชาติผู่ต๋าช่อ (แชงกรีล่า) และมมีรดกโลก 5 แห่ง ประกอบด้วย 
มรดกโลกทางวัฒนธรรมเมืองโบราณลี่เจียง มรดกโลกทางธรรมชาติเขตอนุรักษ์แม่นํ้า 3 สาย มรดกโลก
ทางธรรมชาติป่าหิน มรดกโลกทางธรรมชาติเขตฟอสซิลเมืองเฉิงเจียง และมรดกโลกทางวัฒนธรรมนา
ขั้นบันไดชนชาติฮาหนี (โกสินทร์ บุณยวัฒโนภาส, 2556) 
 แต่อย่างไรก็ตามจากสถิติจะพบว่า เฉลี่ยแล้วนักท่องเที่ยวชาวไทยจะเดินทางเข้าไปเที่ยว
ประเทศจีน เฉลี่ยปีละประมาณ 6 แสนคนซึง่สาเหตุที่นักท่องเที่ยวไทยเดินทางไปเที่ยวประเทศจีน
จํานวนไม่มาก เมื่อเทียบกับจํานวนนักท่องเท่ียวไทยที่เดินทางไปเที่ยวต่างประเทศปีละประมาณ 5-6 
ล้านคน เป็นเพราะทัศนคติที่ไม่ดีต่อการท่องเที่ยวในประเทศจีนที่เกิดจากเล่าสู่กัน ฟังในหมู่คนไทย 
และกลายเป็นมุขตลกล้อเลียนประเทศจีน จนทําให้คนไทยบางกลุ่มไม่กล้าเดินทางไปเท่ียวในประเทศ
จีน อาทิ การถ่มนํ้าลาย การตะโกนโหวกเหวก การเบียดเสียดแซงคิว และปัญหาห้องนํ้า (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2553) ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ปัญหาเหล่าน้ีก็ได้รับการแก้ไข และลดน้อยลงไปแล้ว ดังน้ัน 
การที่จะสร้างแรงจูงใจหรือทศันคติที่ดีเพ่ือเพ่ิมจํานวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเท่ียวที่ประเทศจีน 
นอกจากการประชาสัมพันธ์ของภาคราชการแล้ว การดําเนินงานการประชาสัมพันธ์ของบริษัทนํา
เที่ยวก็มีความสําคัญเช่นกัน 

ธุรกิจนําเที่ยวเป็นธุรกิจการให้บริการและอํานวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ทีม่ี
ความประสงค์เดินทางไปท่องเท่ียวยังที่ต่างๆส่ิงสําคัญที่จะมผีลต่อการดําเนินงานของธุรกิจนําเที่ยว 
คือ การจัดการด้านคุณภาพการบริการที่ดีมีคุณภาพเพ่ือตอบสนองกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
เพ่ือสร้างความพึงพอใจสร้างความประทับใจต่อการรับบริการน้ันและกลบัมารับบริการอีกครั้งอย่างไร
ก็ตามคุณภาพการบริการถือเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ทําให้ธุรกิจท่องเที่ยวเจริญเติบโตอย่างย่ังยืนดังที่
ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2548) กล่าวว่าอุตสาหกรรมการบริการต้องมีการพัฒนาคุณภาพการบริการ
ให้สอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมของตลาดซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงและการแข่งขันที่สูงคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) เป็นความคาดหวังของลูกค้าที่ธุรกิจจะต้องตอบสนองให้ได้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 



3 
 

2547) อันทําให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจและมีความประทับใจยึดครองใจลูกค้าได้ดังนั้นธุรกิจบริการ
ต้องให้ความสําคัญแกลู่กค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าทันท่วงทีเพ่ือให้ได้รับความ
พึงพอใจสูงสุดเมื่อธุรกิจการบริการให้ความสําคัญกับคุณภาพการบริการท่ีดีย่อมสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอีกทัง้ (Sivabrobornvatana, 2005) สามารถตอบสนองความต้องการและ
ความคาดหวังของผู้รับบริการอันทําให้ผู้รับบริการมีความพึงพอใจอันทําให้ลูกค้าเต็มใจกลับมาใช้
บริการอีกและรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปดังน้ันเมื่อลูกค้าได้รับความพึงพอใจจากการรับบริการจะทําให้
เกิดความประทับใจอย่างซาบซึ้งมีความเช่ือมั่นไว้วางใจรวมทั้งมีความต้ังใจมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง
(รัศมี สุขประเสริฐ, 2551) 

ดังผลการศึกษาของศุภล กัษณ์สุริยะ(2556) รายงานผลการศึกษาว่านักท่องเที่ยวอาเซียนมี
ความคาดหวังในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการสูงที่สุด โดย
คุณลักษณะคณุภาพการบริการของโรงแรมและบริษทันําเที่ยวมีผลต่อความม่ันใจในการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวชาวอาเซียนสําหรับประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยน้ันจะพบว่าเป็นการศึกษากับกลุ่มเป้าหมายเป็นการท่องเที่ยวภายในประเทศเป็นสําคัญ ดังเช่น
การศึกษาของเพ็ญวิภา ทรงบัณฑิต (2554) ที่รายงานผลการศึกษาว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการทั้ง 5 
ด้านนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือมากที่สุด และปัจจัยคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในทุกด้านเช่นเดียวกับงานวิจัยของจิตรา นาถพิศาลศิลป์ 
(2555) ที่รายงานว่า ปัจจัยในด้านการบริการของบริษัทนําเที่ยวมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการการ
ท่องเที่ยวแบบเหมาจ่ายภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยกรณีศึกษาจังหวัดพิษณุโลก และ
การศึกษาของสุนันทา เหล่าเส็น (2555) ที่รายงานว่าคุณภาพการบริการของสถานที่พักและบริษัทนํา
เที่ยวในจังหวัดกระบ่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการมาท่องเท่ียวในจังหวัดกระบ่ีของนักท่องเที่ยว 

จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นได้ว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อธุรกิจการบริการท่องเที่ยว
โดยเฉพาะการบริการของธุรกิจโรงแรมและบริษัทนําเที่ยว แต่จากการสบืค้นข้อมูลยังพบการวิจัยที่
เก่ียวข้องกับบริษัทนําเที่ยวต่างประเทศไม่เกิน 10 งานวิจัยอาทิงานวิจัยของ ณภัทร ทพิย์ศรี (2556) 
สุภัคร คําพะแย (2551) เป็นต้น และเป็นงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลัก
ประกอบกับปัจจุบันบริษัทนําเที่ยวต่างประเทศ อย่างประเทศจีนในประเทศไทยมมีากถึง 76 บริษัท 
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) และมีระดับราคาที่แตกต่างกัน รวมถึงรูปแบบการบริการที่
แตกต่างกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา“ คุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศ
จีนที่มีผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการและความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย”เพ่ือให้ภาคธุรกิจ
การท่องเที่ยวสามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและ
คุณภาพการบริการให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวและเพ่ือให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับ
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ธุรกิจการท่องเที่ยวและบริการสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงและเลือกวางนโยบายให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความต้ังใจในการใช้บริการและความ
ไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของนักท่องเท่ียวชาวไทย 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

4. เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนในทัศนะของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

4. เพ่ือศึกษาระดับความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 
 

1.3 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1. ภาคธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกล
ยุทธ์การตลาดและคุณภาพการบริการให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 

2. เพ่ือให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยวในต่างประเทศสามารถนําผลการวิจัยไปสร้าง
และบูรณาการรูปแบบการบริการระหว่างบริษัทนําเที่ยว โรงแรม และธุรกจิที่เก่ียวข้องให้สอดคล้อง
กับความต้ังใจและความไว้วางใจของนักท่องเที่ยว 

3. เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ที่มหีน้าที่เก่ียวข้องและผู้ที่สนใจ นําข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์และ
นําไปใช้ประโยชน์ต่อไป 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 1. ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน
ในช่วง 1 ปีที่ผา่นมา ซึ่งในปีพ.ศ.2556 มีจํานวนนักท่องเท่ียวชาวไทยใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศ
จีน จํานวน 650,000 คน (ศนูย์วิจัยกสิกรรม, 2556) 
 2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกและใช้
จํานวน 400 คนซึ่งมาจากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane ,1967) โดย
กําหนดค่าความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคล่ือน ±5% กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 ด้วย
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วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) กับลูกค้าชาวไทยที่เคยใช้บริการบริษัทนํา
เที่ยวประเทศจีนโดยการแจกแบบสอบถามทางอีเมล์ (E-mail) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม  คือความต้ังใจในการใช้บริการ 
ตัวแปรค่ันกลาง คือ ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยประกอบด้วย ด้านการ

บริการ และด้านความปลอดภัย 
ตัวแปรอิสระ  คือคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนประกอบด้วย 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว 
(Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 

4. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ 1 มีนาคมถึง1 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 บริษัทนําเที่ยวประเทศจีน หมายถึงบริษัททีม่ีความสามารถจัดการนําเที่ยว  การขนส่ง  ที่
พัก  อาหาร  การรับ-ส่งทั้งขาไปและขากลบั  การนําสถานที่และงานอ่ืน ๆของการเดินทางซึ่งเป็นการ
บริการให้แก่นักท่องเที่ยวไทยที่ต้องการเดินทางไปท่องเท่ียวที่ประเทศจีน 

 
1.6 นิยามปฏิบัติการ 

คุณภาพการบริการ คือระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสิ่งที่เขาเคยได้รับรู้เก่ียวกับกับ
สภาพความเป็นจริงของการบริการที่มากกว่าที่คาดหวังว่าจะได้รับจากบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ได้
ใช้บริการประกอบด้วย 

ด้านสิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles)คือ ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน
ที่ให้แก่นักท่องเที่ยวชาวไทยได้ให้บริการที่จบัต้องได้ เล็งเห็นได้มากกว่าที่เขาคาดหวังว่าจะได้รับ ซึ่ง
การบริการที่เป็นสิ่งที่สัมผสัได้ ได้แก่สถานที่ที่ให้บริการ การบริการของพนักงาน สถานที่พัก ความ
สะดวกสบายในการเดินทาง เป็นต้น 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) คือ ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนมีความสามารถในการปฏิบัติงานของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่มอบให้กับนักท่องเที่ยว
ชาวไทยส่งผลให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจได้ว่าการให้บริการมีความถูกต้องเที่ยงตรง 

ความรวดเร็ว (Responsiveness)คือระดับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทนําเที่ยวประเทศ
จีนมีความพร้อมและเต็มใจทีจ่ะให้บริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการได้ตามต้องการ 
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การรับประกัน (Assurance) คือ ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนมี
การบริการที่มอบให้กับนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการ เช่น การรับประกันอุบัติเหตุ การให้บริการ
ที่ตรงกับโฆษณาและข้อตกลงระหว่างบริษัทนําเที่ยวกับนักท่องเที่ยว เป็นต้น 

การเอาใจใสล่กูค้าเป็นรายบคุคล (Empathy) คือระดับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทนํา
เที่ยวประเทศจีนมีความเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการโดยคํานึงถึงจิตใจและความ
แตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็นสําคัญ 

สําหรับการวัดคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน ผู้วิจัยใช้มาตรวัดประเมินค่า 
5 ระดับ โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด ผู้ทีไ่ด้คะแนนเฉล่ีย
มาก แปลว่าเป็นผู้ที่เห็นว่าบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนน้ันมีคณุภาพการบริการมากกว่าผู้ที่ได้คะแนน
เฉลี่ยน้อยกว่า 

ความต้ังใจในการใช้บริการซ้ํา คือ ความต้ังใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่จะใช้บริการบริษัท
นําเที่ยวประเทศจีนซ้ํา 

สําหรับการวัดค่าองค์ประกอบของความต้ังใจในการใช้บริการ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดประเมินค่า 5 
ระดับ โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด ผู้ที่ได้คะแนนเฉล่ีย
มาก แปลว่าเป็นผู้ที่มีความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนน้ันมากกว่าผู้ที่ได้คะแนน
เฉลี่ยน้อยกว่า 

ความไว้วางใจในการใช้บรกิารคือ ความไว้วางใจและความเช่ือถือของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ว่าการบริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนมีความน่าเช่ือถือและความซื่อสตัย์จริงใจในการบริการสูง 

สําหรับการวัดค่าองค์ประกอบของความต้ังใจในการใช้บริการ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดประเมินค่า 5 
ระดับ โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุดผู้ที่ได้คะแนนเฉล่ีย
มาก แปลว่าเป็นผู้ที่ไว้วางใจและเช่ือถือในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนน้ันมากกว่าผู้ที่ได้คะแนนเฉล่ีย
น้อยกว่า 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กล่าวไว้ในบทแรก ผูศ้ึกษาจึงได้ลําดับ

กรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ก่อนอธิบายถึงรายละเอียดของแต่ละแนวความคิด
ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ/ใช้บริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 
2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจในการใช้บริการกับคุณภาพการให้บริการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ 
2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจในการใช้บริการกับความไว้วางใจ 
2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความความไว้วางใจ 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อและใชบ้ริการ 

ความหมายของความต้ังใจซื้อและใชบ้ริการ 
พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์ (2545) กล่าวว่า ความต้ังใจ (Intention) หมายถึงการเอาใจจดจ่อซึ่ง

เป็นการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระทําในวิธีใดวิธีหน่ึงมีทิศทางแน่วแน่ของจิตมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจนต่อ
สิ่งที่ปรารถนาและแสดงออกตามที่มีทัศนคติหรือมีความเช่ือต่อสิ่งน้ัน 

Howard (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อและใช้บริการคือสภาพทางจิตใจ (Mental State) 
ที่สะท้อนการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสนิค้าตราสินค้าใดๆจํานวนเทา่ไรในช่วงเวลาหน่ึงๆ 

Mowen & Minor (1998) ได้อธิบายว่าความต้ังใจซื้อและใช้บริการเป็นความต้ังใจของ
ผู้บริโภคในการกระทําให้ได้มา (Acquisition) การจัดการ (Disposition) และการใช้สินค้าหรือบริการ 

สรุปว่า ความต้ังใจคือความรู้สกึที่เกิดจากตัวกระตุ้นที่เป็นปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่เข้า
มาสู่บุคคลทั้งน้ีเน่ืองจากความสามารถของบุคคลน้ันมีอยู่จาํกัดผู้บริโภคจึงต้องเลือกจัดสรรความต้ังใจ
ซึ่งทําให้ตัวกระตุ้นบางตัวถูกละเลยไปและบางตัวได้รับความสนใจทั้งน้ีขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆท่ีกําหนด
ความต้ังใจดังเช่น ธุรกิจการบริการ ปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจซื้อและบริการคือ คุณภาพ
การบริการที่ผูบ้ริโภคจะได้รับ ความต้ังใจซือ้และใช้บริการมากน้อยจะข้ึนอยู่กับองค์ประกอบ คือ
ความตรงกัน (Correspondence) ระหว่างความคาดหวังในคุณภาพการบริการและการบริการที่
ได้รับ 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจ 
ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจน้ันจําเป็นต้องทําความเข้าใจกับปัจจัยต่างๆท่ีจะใช้

กําหนดความต้ังใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยที่มาจากตัวบุคคลหรือปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นปัจจัย
ที่มาจากตัวบุคคลได้แก่ลักษณะบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่เราไม่สามารถควบคุมได้ไม่ว่า
จะเป็นความต้องการแรงจูงใจทัศนคติความสามารถในการรับรู้ข่าวสารความสามารถในการปรับตัว
ฯลฯในกรณีของปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นน้ันจะต้องทําการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของตัวกระตุ้นเพ่ือที่จะ
ได้สามารถนํามาใช้ในการกระตุ้นความสนใจของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งเราจะต้องทําการ
พิจารณาในด้านที่เก่ียวข้องกับขนาดสีสันการเปรียบเทียบกับสินค้าชนิดอ่ืนจุดยืนของสินค้าความ
แปลกใหม่ฯลฯซึ่งตัวกําหนดเหลําน้ีเป็นสิ่งที่เราสามารถควบคุมได้นํามาใช้ในการวางแผนดึงดูดความ
สนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจในการรับข้อมลู (Engel, Blanckwell & Miniard , 1995) 

ความต้ังใจในการกลับมาใชบ้ริการซํ้า 
ความต้ังใจในการกลับมาใช้บริการซ้ําถือเป็นปัจจัยสําคัญในด้านการตลาดในการทํานาย

พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค ความต้ังใจในการกลับมาบริการซ้ํา คือ สภาวะการรู้คิดที่สะท้อนให้
เห็นถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะความต้ังใจในการกลับมาใช้บริการซ้ําอีกภายในกรอบเวลาที่กําหนด 
ซึ่ง Ajzen & Fishbein (2000) ได้กล่าวว่า มนุษย์น้ันมีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบ 
กล่าวคือ บุคคลมีการพิจารณาก่อนตัดสินใจกระทําหรือไม่กระทําพฤติกรรมส่วนมากของบุคคลอยู่
ภายใต้การควบคุมของความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมน้ัน(Behavioral Intention) และพฤติกรรม
สามารถทํานายได้จากการวัด หรือทํานายความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรม โดยอาจทํานายในระดับ
บุคคลหรือระดับรวมก็ได้ ในการทํานายพฤติกรรมระดับบุคคล คือ การถามความต้ังใจทีจ่ะกระทํา
พฤติกรรมของเขา โดยให้มีความตรงกันของเกณฑ์ระหว่างความต้ังใจกระทําพฤติกรรม วิธีที่ง่ายที่สุด
และให้ผลในทางเป็นไปมากที่สุด คือการศึกษาถึงความต้ังใจที่จะเลือกปฏิบัติหรือกระทําพฤติกรรม
ของเขา ถ้าสามารถวัดความต้ังใจที่จะปฏิบัติหรือกระทําพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสมแล้ว ก็จะสามารถ
ทํานายพฤติกรรมได้อย่างถูกต้องใกล้เคียงมากที่สุด โดย Lennon, Weber, & Henson, (2000) ได้
กล่าวเพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมความต้ังใจ (Behavioral Intention) ของผู้บริโภค เป็นตัวสะท้อนของการ
ทํานายพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการในอนาคต สามารถใช้เป็นตัวทํานายที่เหมาะสมในการ
แสดงออกของพฤติกรรมน้ัน 

หลังจากการประเมินแหล่งข้อมูลภายใน (Internal Sources of Information) ได้แก่ 
ประสบการณ์ส่วนตัว หรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อ่ืนซึ่งได้มาจากการรวบรวมข้อมูลการ
บอกเล่าปากต่อปากเก่ียวกับการบริการในองค์กรอ่ืนที่จัดเตรียมไว้ให้แก่ผู้บริโภค และแหล่งข้อมูลจาก
ภายนอก (External Sources of Information) ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
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เมื่อเกิดความรู้ความเข้าใจในข้อมูลน้ันแล้ว ผู้บริโภคจะสามารถตัดสินใจได้ว่าสิ่งไหนที่พวกเขาควรจะ
ซื้อหรือใช้บริการ โดยพฤติกรรมความต้ังใจทางบวกอาจเกิดได้จากการโฆษณา รณรงค์หรือการ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 

สนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ ผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อหรือใช้ 
บริการจึงเป็นการแสดงออกของพฤติกรรมความต้ังใจ ซึ่งมาจากพ้ืนฐานความสัมพันธ์ของ 
แหล่งข้อมูลในและแหล่งข้อมลูภายนอกที่พบได้โดยทั่วไป การทํานายพฤติกรรมที่มาจากความ 
ต้ังใจจะกระทําพฤติกรรมของบุคคล หากมีความต้ังใจในระดับสูงแล้วย่อมมีโอกาสท่ีจะเกิด 
พฤติกรรมตามท่ีต้ังใจมากเช่นกัน ทั้งน้ีความต้ังใจที่จะปฏิบัติพฤติกรรมตามแผนที่กําหนดไว้ เป็น 
จุดเริ่มต้นของการเกิดพฤติกรรม และความตั้งใจจะเป็นตัวผลักดันให้บุคคลแสดงออกมาเป็น 
พฤติกรรม  

เพราะฉะน้ันในด้านการท่องเที่ยวหากสามารถเข้าใจปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมา
บริการซ้ําของผู้บริโภคแล้ว ก็จะสามารถทาํนายพฤติกรรมการกลับมาบริการซ้ําในอนาคตของ
ผู้บริโภคได้อย่างแม่นยํา จากการศึกษาของ Tian (1999) ได้ให้ความเห็นว่า หากเราสามารถทราบ
ปัจจัยที่มีอํานาจในการทํานายพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภคในกลุ่มใดแล้วก็จะสามารถทราบ
พฤติกรรมที่มแีนวโน้ม จะเกิดขึ้นในอนาคตตามพฤติกรรมความต้ังใจ ทําให้องค์กรหรือหน่วยงานใน
แหล่งท่องเที่ยวสามารถจัดรูปแบบการบริการตามปัจจัยน้ัน ๆ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เมื่อความต้องการถูกตอบสนองจะเกิดความพึงพอใจ และมีพฤติกรรมความต้ังใจในทางบวก 
มีความต้ังใจกลับมาบริการซ้าํในคร้ังต่อไป 

ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
Lewis & Bloom (1983) ได้ให้คํานิยามของคุณภาพการให้บริการว่าเป็นสิ่งที่ช้ีวัดถึงระดับ

การบริการที่สง่มอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขาได้ดี
เพียงใดการส่งมอบบริการที่มคีุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึงการตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการบนพ้ืนฐานความคาดหวังของผู้รับ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการข้ึนอยู่กับ
ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการที่ได้รับจริงถ้าการบริการที่ได้รับจริง 
ดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าการบริการน้ันมีคุณภาพ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการ ว่าเป็นการบริการที่
ดีเลิศตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของลูกค้าจนทําให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความ
จงรักภักดี 
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กล่าวสรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการคุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่จะสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทําผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รบัสิ่งที่ต้องการเมื่อผู้รับบริการมีความ
ต้องการสถานท่ีที่ผู้รับบริการต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ 

คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อธุรกิจ 
คุณภาพการให้บริการมีความสําคัญมากต่อธุรกิจบริการที่ต้องการมุ่งสู่ความสําเร็จในด้านการ

บริการตามที่ (Martin, 1995) ได้กล่าวไว้ว่าคุณภาพการบริการมีความสาํคัญ ด้วยเหตุผล 4 ประการ
คือ 

1) การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการการดําเนินธุรกิจในปัจจุบันให้ความสาํคัญกับการบริการ
หากมีการดําเนินธุรกิจควรคู่ไปกับการการบริการจะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตอย่างรวดเร็วอาทิธุรกิจ
โรงแรมถือว่ามีการบริการเป็นผลิตภัณฑ์หลกั 

2) การแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้นการบริการถือเป็นกลยุทธ์ตัวหน่ึงที่ถูกนํามาใช้เพ่ือสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันหากธุรกิจใดมีการบริการที่ดีตรงกับความคาดหวังและก่อให้เกิดความ
ประทับใจแก่ลกูค้าก็จะทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการความภักดีต่อสินค้าของธุรกิจน้ันจนกระทั่ง
ก่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

3) ความต้องการของลูกค้าที่มีมากข้ึนในปัจจุบันลูกค้ามีการรับรู้ข่าวสารได้จากแหล่งต่าง ๆ 
มากมายจึงก่อให้เกิดความคาดหวังที่สูงข้ึนเรื่อย ๆในการตัดสินใจซื้อสินคา้ในแต่ละครั้งนอกจากจะ
คํานึงถึงคุณภาพของสินค้าว่าเหมาะสมกับราคาหรือไม่แลว้ยังคํานึงถึงคุณภาพของ 
การให้บริการอีกด้วยตัวอย่างเช่นธุรกิจโรงแรมมีห้องพักหรูหราสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน 
แต่พนักงานผู้ให้บริการพูดจาไม่สุภาพไม่มีใจให้บริการลูกค้าก็ไม่เกิดความประทับใจและไม่ 
ก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกโรงแรมน้ันเป็นต้น 

4) คุณภาพการให้บริการสะท้อนถึงสภาวะของธุรกิจเน่ืองจากคุณภาพของการ 
บริการที่ดีส่งผลต่อการซื้อซ้ําและกลับมาใหบ้ริการอีกนอกจากจะสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไวได้ 
แลว้ยังก่อให้เกิดกลุ่มลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึ้นอีกด้วยส่งผลใหส้ภาวะของธุรกิจเป็นไปในทศิทางที่ดี 
ขึ้นเรื่อยๆ 

คุณภาพของการบริการถือว่าเป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้ยากเน่ืองจากมีความไม่แน่นอนของ
การบริการซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยของผู้ให้บริการเป็นหลักแต่คุณภาพของการบริการ 
สามารถสร้างขึน้ได้จากการศึกษาความจําเป็น (Needs) และความคาดหวังที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับ 
จากการบริการเพ่ือนํามาปรับปรุงการบริการให้ตรงกับความต้องการ (Requirements) ของลูกค้า 
มากที่สุด 
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ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการก็เพ่ือตอบสนองต่อความจําเป็นของตนเองซึ่งลูกค้าจะทําการ
ประเมินผลลัพธ์หลังจากการซื้อมาเปรียบเทียบกับความคาดหวังถ้าผลลัพธ์ได้ตรงกับความคาดหวัง
ลูกค้าก็จะได้รับความพึงพอใจแต่ถ้าไม่ตรงต่อความคาดหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความจําเป็นก็มักจะต้องหาหนทางเพ่ือตอบสนองต่อความจําเป็นน้ัน ๆโดย 
สิ่งที่จําเป็นจะหมายถึงสิ่งใดก็ตาม (อาจจะมีรูปร่างหรือไม่มีรูปร่างก็ได้)ที่ลูกค้าขาดแคลน (Lack) แล้ว
มีความเดือดร้อน (Lost) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 

แนวทางการประเมินคุณภาพของการบริการ 
Gronroos (1990) อธิบายแนวความคิดเรื่อง “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด” โดยกล่าวว่า

คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้จะเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่สําคัญ 2 ประการ
คือคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality) และคณุภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้
บริการของลูกค้า (Experienced Quality) โดยทั่วไปลูกค้าจะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ
จากการเปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) กับคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ใน
การใช้บริการ (Experienced Quality) ว่าคุณภาพทั้งสองประเภทน้ันสอดคล้องกันหรือไม่ซึ่งเมื่อ
นํามาพิจารณารวมกันเป็นคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดก็จะทําให้ได้ผลสรุปเป็นคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้ (PSQ) 
น่ันเองถ้าจากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าวพบว่าคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ไม่
เป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวังจะทําให้ลูกค้ามีการรับรู้ว่าคุณภาพของการบริการไม่ดีอย่างที่คาดหวัง 

พัชราภรณ์ ปัญญาวุฒิไกร (2545) รายงานเรื่อง การสร้างแบบประเมินการรับรู้คุณภาพงาน
บริการในร้านยา (PCPSQ): มุมมองของผู้รบับริการเป็นการวิจัยเชิงวิธีการ (Methodological 
Research) ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนคือ 1) การสร้างเครื่องมือ 2) การทบทวนข้อคําถามโดย
ผู้เช่ียวชาญ 3) การทดสอบเคร่ืองมือขั้นต้นในกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กและ 4) การทดสอบเคร่ืองมือใน
กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบประเมินฉบับร่างประกอบด้วย 150 ข้อสร้างขึ้นโดยอาศัยข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์และพูดคุยกับผู้รับบริการที่ร้านยา 100 รายและทฤษฎีของ Donabedian’s,SERVQUAL 
และการวัดความพึงพอใจของผู้รับบริการแบบประเมิน 150 ข้อประกอบด้วยการประเมิน 3 ด้านคือ
ด้านกายภาพ 60 ข้อด้านกระบวนการ 71 ข้อและด้านผลลัพธ์ 19 ข้อคําตอบในแต่ละข้อคําถามมี
ตัวเลือกเป็นเส้นคะแนนต่อเน่ืองจาก 0 – 10 สะท้อนความคิดเห็นของผู้ตอบข้อสุดท้ายเป็นการให้
คะแนนประเมนิความพอใจโดยรวมหลังจากผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความตรงทางเนื้อหาของเครื่องมือ
แล้วทําการทดสอบขั้นต้นเก็บข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง 231 รายผลจากการทดสอบได้ปรับลดข้อคําถาม
เหลือ 100 ข้อประกอบด้วยข้อคําถาม 37, 48, และ 15 ข้อในแต่ละด้านตามลําดับการทดสอบ
เครื่องมือขั้นสุดท้ายเก็บข้อมูลในกลุม่ตัวอย่าง 1,950 รายจากผู้รับบริการของร้านยา 39 ร้านๆละ 50 
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รายการวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบโดยวิธีแกนหลัก(Principal Axis Factoring) และ
หมุนแกนองคป์ระกอบแบบมุมแหลม (Oblimin Rotation) ส่วนการทดสอบความเที่ยงของเคร่ืองมือ
ใช้ค่าความเที่ยงสัมประสิทธ์แอลฟ่าและยืนยันผลโดยการวิเคราะห์แบบแบ่งกลุ่มผลจากการวิเคราะห์
ข้อมูลได้เคร่ืองมือ PCPSQ ทีป่รับเหลือ 30 ข้อจําแนกการประเมินเป็น 6 ด้านคือ 1) การประเมิน
ด้านกายภาพ 3 ข้อ 2) การประเมินด้านกระบวนการผู้ให้บริการ 8 ข้อ 3) การประเมินด้าน
กระบวนการ – การปรึกษาแนะนํา 5 ข้อ 4) การประเมินด้านกระบวนการ – ฉลากยา 5 ข้อ 5) การ
ประเมินด้านกระบวนการ – ความเข้าใจในโรคและการดูแลตนเอง 4 ข้อและ 6) การประเมินด้าน
ผลลัพธ์ 5 ข้อเคร่ืองมือ PCPSQ 30 ข้อได้รับการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างและมคี่าความเที่ยง
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าอยู่ในช่วง 0.6970-0.8860 ผล 

การศึกษาทั้งหมดสามารถยืนยันถึงความตรงและความเที่ยงในเบ้ืองต้นของแบบประเมินการ
รับรู้คุณภาพงานบริการในร้านยา (PCPSQ) ตามมุมมองของผู้รับบริการ 

เครื่องมือวัดคณุภาพการให้บริการ 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า การประเมินคุณภาพการให้บริการ

ตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อการบริการที่คาดหวัง
และการบริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคลอ้งกันเพียงใดข้อสรุปที่น่าสนใจอีกหน่ึงประการคือการ
ให้บริการที่มีคณุภาพน้ันหมายถึงการให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือ
ผู้บริโภคอย่างสม่ําเสมอดังน้ันความพึงพอใจของการบริการจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการทําให้
เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm or Disconfirm Expectation) ของผู้รับบริการหรือผู้บริโภค
น่ันเอง 

เคร่ืองมือวัดคุณภาพการให้บริการหรือเรียกว่าSERVQUAL ที่ได้รับความนิยมนํามาใช้อย่าง
แพร่หลายน้ันได้แก่ผลงานของParasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ซึ่งได้พัฒนาเพ่ือใช้สําหรับ
การประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินพ้ืนฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า
พร้อมกับได้พยายามหาคํานิยามความหมายของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยที่กําหนดคุณภาพ
การให้บริการที่เหมาะสมผลงานความคิดและการพัฒนาเคร่ืองมือวัดคุณภาพการให้บริการ 
SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้มาจากการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างคุณภาพการให้บริการโดยแบ่งระยะของการทําวิจัยออกเป็น 4 ระยะได้แก่ 

ระยะที่ 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในกลุ่มผู้รบับริการและผูใ้ห้บริการของบริษัทช้ันนําหลาย
แห่งและนําผลที่ได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบของคุณภาพบริการ 

ระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่ผู้รับบริการโดยเฉพาะใช้รูปแบบคุณภาพ
การให้บริการที่ได้จากระยะที่1 มาทําการวิจัยต่อจนกระทั่งได้เคร่ืองมือที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่
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เรียกว่า SERVQUAL และปรบัปรุงเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้และ
ความคาดหวังของผู้รับบริการ 

ระยะที่ 3 ได้ทําการวิจัยเชิงประจักษ์ต่อจากระยะที่ 2 แต่ครั้งน้ีมุ่งขยายผลการวิจัยให้
ครอบคลุมองคก์ารต่างๆมากขึ้นซึ่งมีการดําเนินงาน 5 ขั้นตอนเริ่มต้นด้วยการทําวิจัยในสํานักงาน 89 
แห่งของ 5 บริษัทช้ันนําในการบริการแล้วนําผลวิจัยทั้ง 3 ระยะมาศึกษาร่วมกันโดยการทําสนทนา
กลุ่มกับผู้รับบริการและผูใ้ห้บริการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุม่ผู้บริหารและสุดท้ายทําการสํารวจทุกๆกลุม่
อีกครั้งใน 6 ประเภทงานบริการคืองานบริการซ่อมบํารุงงานบริการบัตรเครดิตงานบริการประกันภัย
งานบริการโทรศัพท์ทางไกลงานบริการธนาคารสาขาย่อยและงานบริการนายหน้าซื้อขาย 

ระยะที่ 4 วิจัยเชิงสํารวจมุ่งศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการและได้นําการ
ศึกษาวิจัยทั้ง 4 ระยะมาสร้างเป็นแบบสอบถามเรียกว่าศึกษาวิจัย SERVQUAL ซึ่งประกอบด้วยมิติ
ของคุณภาพที่ประเมินโดยผู้รับบริการ 5 ด้านคือความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles), ความ
ไว้วางใจ (Reliability), การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness), การประกันคุณภาพ 
(Assurance), และความเข้าอกเข้าใจ (Empathy)  

ในระยะเริ่มแรกParasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้มีการกําหนดมิติที่ใช้วัด
คุณภาพในการให้บริการ (Dimension of Service Quality) ไว้10 มิติดังภาพที่2.1 
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ภาพที่ 2.1 มิติที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการ 10 มิติ 
 

 
 

ที่มา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). The behavioral 
consequences of service quality. Journal of Marketing, 49(1), 41-50. 
 
มิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 มิติสามารถให้ความหมายของมิติหรือมุมมองคุณภาพ

การให้บริการได้ดังน้ี 
มิติที่ 1 การเข้าถึงบริการ (Access) การเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวกง่ายและไม่ใช้

เวลารอคอยนานจนเกินไป 
มิติที่ 2 การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์และ

การสื่อความหมายรวมไปถึงการทําความเข้าใจในเรื่องภาษาที่อาจจะแตกต่างกันของลูกค้า 
มิติที่ 3 สมรรถนะ (Competence) ความรู้ความสามารถและทักษะในการปฏิบัติงานที่

รับผิดชอบได้อย่างมีประสิทธิภาพรวมไปถึงความรู้และทักษะทางด้านการจัดการและการติดต่อบุคคล 
มิติที่ 4 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) การมีมารยาทความเคารพให้เกียรติผู้อ่ืนจริงใจและเป็น

มิตรในการติดต่อกับบุคคล 

มิติที่ใช้วัดคุณภาพในการ
ให้บริการ 

1.การเข้าถงึบรกิาร 
2. การตดิต่อส่ือสาร 
3. สมรรถนะ 
4. ความมีไมตรจีิต 
5. ความน่าเชื่อถือ 
6. ความไว้วางใจ 
7. ความปลอดภัย 
8. การตอบสนองต่อลูกค้า 
9. ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ 
10. การรับรู้และเข้าใจ
ลูกค้า 

การบอก
แบบปาก
ต่อปาก 

ความ
ต้องการ
ส่วน
บุคคล

ประสบกา
รณ์ใน
อดีต 

การบริการที่
คาดหวัง 

การบริการที่
รับรู้จริง 

การรับรู้
คุณภาพการ

บริการ 
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มิติที่ 5 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นความน่าเช่ือถือ
ความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 

มิติที่ 6 ความไว้วางใจ (Reliability) มีความสม่ําเสมอในเร่ืองของประสิทธิภาพและความ
น่าเช่ือถือในการให้บริการหรือนาเสนอผลิตภัณฑ์เป็นไปอย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 

มิติที่ 7 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความพร้อมและความเต็มใจในการ
ให้บริการขององค์การหรือพนักงาน 

มิติที่ 8 ความปลอดภัย (Security) การใหบ้ริการที่ปราศจากอันตรายความเสี่ยงหรือข้อกังขา
ใดๆ 

มิติที่ 9 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึง
สิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆเช่นสถานที่บุคลากรอุปกรณ์เคร่ืองมือ 

มิติที่ 10 การรู้จักและเข้าใจลกูค้า (Understanding’s Knowing the Customer) การเข้า
ใจความต้องการของลูกค้าเรียนรู้และตะหนักความต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละคน 

ต่อมาภายหลังตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ SERVQUAL ได้มีการ
ทดสอบซ้ําโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทัง้สิ้น 12 กลุ่มคาํตอบจากการสัมภาษณ์ได้ 97 คําตอบได้
ทําการจัดกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มที่แสดงถงึคุณภาพการให้บริการโดยแบบวัด SERVQUAL ได้ถูกแบ่ง
ออกโดย 2 ส่วนหลักคือส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามท่ีใช้วัดถึงความคาดหวังในการบริการจากองค์การ
หรือหน่วยงานและส่วนที ่2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังการได้รับบริการเป็นที่เรียบร้อยแล้วในการ
แปลคะแนนของแบบวัด SERVQUAL สามารถทําได้โดยการนําคะแนนการรับรู้ในการบริการลบกัน
คะแนนความคาดหวังในการบริการและถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนต้ังแต่ +6 ถึง -6 
แสดงว่าองค์การหรือหน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดีทั้งน้ีนักวิชาการท่ีทําการวิจัย
ดังกล่าวได้นําหลักวิชาสถิติเพ่ือใช้ในการพัฒนาเคร่ืองมือสําหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการ
ของผู้รับบริการและได้ทําการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) 
พบว่ามิติของคุณภาพการให้บริการ 7 มิติได้แก่สมรรถนะ (Competence) ความมีไมตรีจิต 
(Courtesy) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความปลอดภัย (Security) การเข้าถึงบริการ (Access) 
การติดต่อสื่อสาร (Communication) การรู้จักและเข้าใจลกูค้า (Understanding’ Knowing the 
Customer)มคีวามสัมพันธ์กันและสามารถรวมเป็นมิติใหม่ได้ 2 มิติการประกันคุณภาพ (Assurance) 
และความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) ส่วนมิติของคุณภาพการให้บริการ 3 มิติที่เหลือยังคงเดิมดังภาพที่ 
2.1 

ตัวแบบคุณภาพการให้บริการ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลักดังน้ี 
(Parasuramam, Ziethaml, & Berry, 1988)  
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มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น
ถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆเช่นสถานที่บุคลากรอุปกรณ์เคร่ืองมือเอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร
และสญัลักษณ์รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ทําใหผู้้รับบริการรู้สกึว่าได้รับการดูแลห่วงใยและความต้ังใจ
จากผู้ให้บริการบริการที่ถูกนาเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทําให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการให้บริการได้
ชัดเจนขึ้น 

มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability)ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกับสัญญาทีใ่ห้ไว้
กับผู้รับบริการบริการทุกครั้งต้องมีความสม่ําเสมอสามารถให้ความไว้วางใจได้ 

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness) ความพร้อมและเต็มใจยินดีที่จะ
ให้บริการในทนัทีที่ได้รับการร้องขอโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่าง
ทันท่วงทีผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการใช้บริการรวมท้ัง
จะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึงรวดเร็ว 

มิติที่ 4 การประกันคณุภาพ (Assurance)ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้เกิด
ขึ้นกับผู้รับบริการผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ความสามารถเป็นอย่างดีในการให้บริการ
ผู้ให้บริการมคีวามสุภาพอ่อนโยนมีความน่าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ใช้การติดต่อสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับการบริการที่ดีที่สุด 

มิติที่ 5 ความเข้าอกเขา้ใจ (Empathy) ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการตาม
ความต้องการท่ีแตกต่างของลูกค้าแต่ละคน 

SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอคุณภาพการให้บริการทีแ่ตกต่าง
กันลูกค้าสามารถประเมินผลงานการบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ต้องการกับความ
คาดหวังที่ต้องการได้รับซึ่งมีมาตรวัดความพอใจการบริการ 22 คําถามครอบคลุมทั้ง 5 มิติข้างต้น
แบบสอบถามจะถามคําถามที่เป็นมาตรวัดทั้ง 22 คําถามว่าลูกค้าคาดหวังบริการไว้อย่างไรแล้วจึงถาม
คําถามเดียวกันว่าบริการที่ได้รับไปน้ันเป็นไปตามที่คาดหวังไว้หรือไม่ถ้าบริการที่ได้รับมีความพึงพอใจ
น้อยกว่าที่คาดหวังไว้ในตอนแรกแสดงว่าคุณภาพการให้บริการไม่ดีพอแต่ในทางกลับกันถ้าความพึง
พอใจดีเท่ากับความคาดหวังหรือเกินจากการท่ีต้ังความหวังไว้แสดงว่าคุณภาพการให้บริการดีหรือดี
มาก 

จากแนวคิดตัวแบบคุณภาพการให้บริการ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติ
ของ Parasuramam, Ziethaml, & Berry (1988)  ผู้วิจัยจึงเลือกคุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติมา
ทําการศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 
(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance)และการเอาใจใส่ลกูค้า
เป็นรายบุคคล (Empathy) 
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2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจในการใช้บริการกับคุณภาพการให้บริการ 
จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความต้ังใจในการใช้บริการ

จะพบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความต้ังใจใช้บริการ เช่นรายงานของปาณิศา พวงทองและวชิรา
พันธ์ุไพโรจน์ (2554) รายงานว่าคุณภาพในการให้บริการทางด้านลักษณะทางกายภาพด้านความ
เช่ือถือได้ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็วด้านความมั่นใจได้และความเข้าใจและความเห็นอกเห็นใจมี
ผลต่อความต้ังใจซื้อและใช้บริการ สอดคลอ้งกับรานงานการวิจัยของศุภรา เจริญภูมิ (2554) รายงาน
ว่าคุณภาพการบริการของพนักงานบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อและความต้ังใจซื้อใน
อนาคต 

นอกจากน้ีรัชนีพร ก้อนคํา(2547) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการของโรงแรมใน
เขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมาพบว่าผู้รับบริการมีการรับรู้การให้บรกิารเมื่อนําการรับรู้บริการ
และความคาดหวังมาเปรียบเทียบกันแล้วพบว่าผู้รับบริการมีความคาดหวังในการได้รับบริการมากกว่า
การได้รับบริการจริงจากโรงแรม ซึ่งส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความต้ังใจในการกลับมาใช้
บริการซ้ําอีกครั้ง และขวัญหทัย สุขสมณะ (2550) ยังรายงานว่าคุณภาพการบริการที่มคีวามสัมพันธ์
กับการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าคือ คุณภาพการบริการของพนักงานในด้านความสามารถในการ
ให้บริการที่รวดเร็วทันใจความเข้าใจการให้บริการที่ถูกต้องและการให้บริการที่มีความปลอดภัย
ตามลําดับ 
 สําหรับ Sung-sook Kang (2004) ทําการศึกษาเรื่องคุณภาพบริการและผลกระทบของ
คุณภาพบริการที่มีต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความต้ังใจของผู้ใช้บริการ : กรณีศึกษาโรงแรมและ
เรียวกัง (โรงแรมแบบด้ังเดิม) ในญี่ปุ่นพบว่าคุณภาพบริการที่นักท่องเที่ยวรับรู้มีอิทธิพลมาจาก
ประเภทของที่พัก (ในที่น้ีได้แก่ที่พักประเภทโรงแรมและทีพั่กประเภทเรียวกังซึ่งแบ่งย่อยตามระดับ
ราคาเข้าพักต่อคืน) และปัจจัยหลักที่มผีลกระทบต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความต้ังใจของ
ผู้ใช้บริการมากที่สุดม ี4 ด้านได้แก่ 1) ด้านกายภาพ (Physical Aspect ) 2) ผลของการติดต่อและ
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น (Contact Performance) 3) ผลของบริการที่ได้รับจริงจากพนักงาน
(Encounter Performance) และ 4) ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์(Creativeness) ปัจจัยที่สําคัญที่สุด
ได้แก่ปัจจัยด้านกายภาพในที่น้ีหมายถึงลักษณะที่พักแบบพิเศษคือการพักแรมเพียงคืนเดียว (one-
nightstay) โดยปัจจัยทั้ง 4 ด้านนี้สามารถอธิบายความพึงพอใจได้ถึง 87 เปอร์เซ็นต์ซึ่งเป็นที่น่าสนใจ
ว่าในการศึกษานี้ปัจจัยด้านคุณภาพบริการท่ีส่งผลกระทบอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ล้วนเป็นปัจจัยในมิติของผลทีต่ามมาจากการได้รับบริการนอกจากน้ี Sung-sook Kang และคณะยัง
ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยรวมกับการบอกเล่าต่อให้ผู้อ่ืน 
(Word of mouth) กับความต้ังใจในการกลบัมาใช้บริการพบว่าความพึงพอใจโดยรวมมีความ
เก่ียวข้องอย่างมากในการที่ผูใ้ช้บริการจะนําไปบอกต่อให้ผู้อ่ืนและการกลับมาใช้บริการซ้ําอีกและ Pei 
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Mey Lau (2005) ทําการศึกษาเรื่องคุณภาพบริการของโรงแรมระดับ 4 และ 5 ดาวในมาเลเซียโดย
นําเคร่ืองมือ SERVQUAL ที่ปรับปรุงแล้วมาใช้เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความพึงพอใจ
โดยรวมของผู้ใช้บริการโรงแรมและปัจจัยทีส่่งผลต่อคุณภาพบริการทั้ง5 ด้านของ SERVQUAL ซึ่งผล
จากการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณภาพบริการของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 4 และ 5 ดาวในมาเลเซียยัง
ตํ่ากว่าระดับความคาดหวังในคุณภาพบริการและช่องว่างระหว่างความคาดหวังในคุณภาพบริการของ
ลูกค้าผู้มาใช้บริการโรงแรมกับการรับรู้คุณภาพบริการยังต่างกัน 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ 

ความหมายของความไว้วางใจ 
Moorman, Deshpande, & Zaltman (1992) กล่าวว่าความไว้วางใจคือความเต็มใจที่จะ

วางใจต่อหุ้นส่วนการแลกเปลี่ยนของคนคนหน่ึงด้วยความเช่ือมั่นซึ่งมีกรอบแนวคิดคือการรับรู้ว่า
ผู้บริโภคต้องมีความเช่ือมั่นต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างที่สุดในระหว่างการใช้บริการอยู่น้ัน
ความเช่ือมั่นดังกล่าวจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการที่เป็นทางเลือก 2 ประการคือความ
น่าเช่ือถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง 

Thom (2004) ได้นิยามความเช่ือถือไว้วางใจไว้ว่าการเต็มใจหรือยินยอมให้ผู้ที่ได้รับความ
เช่ือถือไว้วางใจทําในสิ่งที่ผูท้ีเ่ช่ือถือไว้วางใจสามารถช่วยเหลือตนเองหรือทําเองได้ 
สรุปได้ว่าความไว้วางใจ หมายถึงการเต็มใจยินยอมหรือเช่ือมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความ
ไว้วางใจในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะดําเนินต่อไปในการที่จะให้ผูท้ี่ได้รับความเช่ือถือไว้วางใจได้
กระทําทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถทําเองได้ 

Stern (1997) กล่าวว่าความไว้วางใจคือพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารใน
การให้บริการแก่ลูกค้าองค์กรจําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้าซึ่งประกอบด้วย 5 C ได้แก่ 

1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทําให้ลกูค้าอบอุ่นใจได้พนักงานควรแสดงความเปิดเผย
จริงใจและพรอ้มให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน 

2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้น้ัน
กลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอ้ืออาทรความอบอุ่นและความรู้สึก
ปกป้องซึ่งมีผลให้ลูกค้ารูส้ึกดี 

3. การให้ข้อผกูมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้าองค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
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4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กร
สามารถทาให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้จะดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า
น่ันคือองค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่าถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่
ชอบใจในสินคา้และบริการทีลู่กค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบ
ช้ีแจงโดยเร็วก่อนที่ลูกค้าจะรูส้ึกโกรธหรือไมพึ่งพอใจในสินค้าและบริการพ้ืนฐานของความสัมพันธ์
ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า 

วิธีการสร้างความไว้วางใจ 
 พจน์ สุขศรีเมอืง (2556) กลา่วว่า ผลจากการได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าผู้บริโภคนอกจาก
จะสามารถทําการขายสินค้าและบริการได้แล้วยังสามารถสร้างความภักดีต่อสินค้า และบริการให้เกิด
ขึ้นกับตัวผู้บริโภคได้ซึ่งทุกวันน้ีผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการเลือกบริโภคมากขึ้นและได้เสนอ7 วิธี
ที่จะสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจในตัวสินค้า และบริการให้กับผู้บริโภคดังน้ี 

1. ใช้การรับรองจากลูกค้าที่เคยใช้บริการแล้วมีความพึงพอใจประทับใจให็เป็นประโยชน์ 
เพราะโดยปกติแล้วผู้บริโภคมักจะเช่ือในสิ่งที่ผู้บริโภคด้วยกันเองบอกหรือให้ความเห็นเก่ียวกับตัว
สินค้า, บริการมากกว่าที่จะเช่ือคําโฆษณาของเจ้าของสินค้า 

2.  ควรทําการส่งเสริมให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตัวสินคา้ไปให้ความคิดเห็น
เก่ียวกับสินค้า,บริการ (Review) ตามเว็บไซท์ต่าง ๆ  เพราะผู้บริโภคส่วนใหญม่ักจะชอบอ่านรีวิว
ความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์กับสนิค้าบริการเหล่าน้ันมาก่อนเพ่ือใช้ในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

3. เข้าไปสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายผ่านทาง Social Media 
ต่าง ๆ อย่างเช่น Facebook Twitter ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีสามารถที่จะสร้างความน่าเช่ือถือได้ในระยะยาว
อย่างค่อย ๆเป็นค่อย ๆ ไป 

4. มีนโยบายส่วนบุคคล (Privacy Policy) ผู้บริโภคโดยมากยังมีความกังวลเรื่องการให้ข้อมูล
ส่วนตัวของพวกเขาอยู่โดยเฉพาะหากมีการขายสินค้า,บริการผ่านทางหน้าเว็บไซท์และมีส่วนที่จะต้อง
ให้ข้อมูลส่วนตัวด้วยแล้วการมีนโยบายความเป็นส่วนตัวท่ีชัดเจนจะช่วยให้ผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจซื้อ
วางใจมากขึ้น 
          5. เข้าไปแก้ปัญหาทนัทีเมื่อเกิดวิกฤต บางครั้งเมื่อสินค้าบริการอยู่ท่ามกลางวิกฤตความ
ศรัทธาอย่าปล่อยให้เวลาทําลายความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการจากเหตุการณ์
น้ันๆ  ควรเข้าไปแก้ไขปัญหาแสดงความรับผิดชอบอย่างรวดเร็วที่สุดโดยแสดงให้ ลูกค้าหรือผู้บริโภค
เห็นว่าสินค้า และบริการของคุณเช่ือถือได้ 
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6.สร้างความรู้สึกให้กับลกูค้าว่าบริการของคุณมีตัวตน, โปร่งใส, เข้าถึงได้เมื่อเกิดปัญหา
สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลาหากเกิดปัญหาในตัวสินค้า และบริการ 

7. ทําสิ่งที่ให้สญัญาไว้กับลูกค้าหรือผู้บริโภคให้ได้อย่างที่ได้ให้คํามั่นสญัญาไว้ เพราะหากไม่
เป็นเช่นน้ันแล้วก็ยากที่จะเรียกความไว้วางใจความน่าเช่ือถือน้ันกลับมา 

องค์ประกอบของความไว้วางใจ 
Reina & Reina (1999) ซึ่งได้กําหนดไว้ว่าความไว้วางใจจะเกิดขึ้นได้น้ันประกอบไปด้วย 3 

องค์ประกอบ คือ 
1. ความไว้วางใจด้านศักยภาพ (Competence Trust) คือ การที่บุคคลมีความสามารถใน

การกระทําสิ่งที่จําเป็นต่อการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยเฉพาะในงานที่เฉพาะเจาะจงหรืองานที่มีความ
สลับซับซ้อนในการผสมผสานกิจกรรมต่าง ๆ เข้าด้วยกัน รวมถึงความสามารถในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้อ่ืนอย่างมีประสิทธิภาพ และการช่วยให้ผู้อ่ืนสามารถทํางานของเขาได้โดยพฤติกรรมที่สามารถ
ช่วยสร้างและรักษาความไว้วางใจในศักยภาพ ได้แก่ การที่บุคคลมีความรู้ความเช่ียวชาญและมี
ความสามารถ มีความยุติธรรม สามารถเข้าใจและรับรู้ถึงศักยภาพของผู้อ่ืนได้และสามารถช่วยให้ผู้อ่ืน
เกิดทักษะความชํานาญในการกระทําสิ่งต่าง ๆ ได้ 

2. ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร (Communication Trust) คือ การที่บุคคลมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันและกันอย่างคงที่และสม่ําเสมอ ซึ่งทําให้การทํางานน้ันดําเนินไปหรือมี
ความก้าวหน้า และมผีลต่อความสามารถในการผลิตงานและผลกําไรอีกด้วย โดยพฤติกรรมที่
สนับสนุนให้เกิดความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ได้แก่ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันโดย
การพูดในสิ่งที่ตรงกับความเป็นจริง มีการยอมรับความผิดพลาด มีการให้และรับข้อมลูป้อนกลับ 
การรักษาความลับ มีการช้ีแจงถึงความมีเจตนาที่ดี 

3. ความไว้วางใจด้านคํามั่นสญัญา (Contractual Trust) คือ การที่บุคคลได้กระทําในสิ่งที่
พูดไว้ว่าจะกระทํา ซึ่งการกระทําในสิ่งที่ได้พูดไว้น้ีจะก่อให้เกิดการผลผลิตความพร้อมที่จะให้บริการ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความใส่ใจในการมีส่วนร่วมหรือง่ายต่อการสื่อสารกลับ เมื่อมีการ
สัญญาไว้ ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญานีเ้ก่ียวข้องกับการรักษาความคิดเห็น ความต้ังมั่นในความ
ซื่อสัตย์และการแสดงพฤติกรรมอย่างคงที่ ความเช่ือมั่นในความต้ังใจ ความแน่นอนและความเช่ือมั่น
ของบุคคลในความซื่อสัตย์จงรักภักดีจะทําให้เกิดความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญาในการทํางาน โดย 
พฤติกรรมที่นําไปสู่ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา ได้แก่ การที่บุคคลมีการบริหารจัดการความ
คาดหวัง มีการสร้างสิ่งยึดเหน่ียวทางใจ มีการให้อํานาจอย่างเหมาะสม มคีวามใส่ใจ มีการแสดง
ความเห็นด้วยอย่างตรงไปตรงมา มีความคงเส้นคงวาและความแน่นอนในการกระทํา 
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2.5 ความสัมพันธร์ะหว่างความไว้วางใจกับความตั้งใจในการใชบ้ริการ 
จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างความไว้วางใจกับความต้ังใจในการใช้บริการจะ

พบว่าความไว้วางใจของผู้บริโภค เป็นหน่ึงตัวแปรที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อและการใช้บริการได้ 
อย่างงานวิจัยของ วราพร วรเนตร (2555) รายงานว่าผู้บริโภคการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจ
ในการซื้อประกันภัยผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรินธิต ยางกรุวงศ (2555) ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจในสินค้าและบรกิารจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าและบริการ
รวมถึงการกลับมาซื้อและใช้บริการซ้ํา นอกกจากน้ี สุชาติ ธนะสุนทร (2553) พบว่าความต้ังใจซื้อและ
ใช้บริการและความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคโดยตรงโดยความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเฉพาะผู้ใช้ตราสินค้าไทยการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมี
อิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเฉพาะกลุ่มผูใ้ช้สินค้าตราของไทยและต่างชาติซึ่งความต้ังใจซื้อ
และใช้บริการได้รับอิทธิพลจากความไว้วางใจและความพึงพอใจ 

สําหรับมีนา อ่องบางน้อย (2555) ทีศ่ึกษาถงึความต้ังใจใช้บริการโรงแรม พบว่า การที่ลกูค้า
มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและไว้วางใจในความปลอดภัยและช่ือเสียงของ
โรงแรมจะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการมาใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยว 
 
2.6 ความสัมพันธร์ะหว่างคุณภาพการให้บริการกับความไว้วางใจ 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างคุณภาพการบริการและความไว้วางใจในการบริการ 
พบรายงานของศักด์ิดา ศิริภัทรโสภณ และปารย์ทิพย์ ธนาภิคุปตานนท์ (2555) ผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่าคุณภาพการบริการที่ได้รับจากสถานบริการทางการแพทย์มีผลต่อการสร้างความมั่นใจ ความ
ไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการได้ และ อรชินันพร วิทยวราวัฒน์ (2556) ยังรายงานว่า
กระบวนการให้บริการและคณุภาพของการบริการมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อ
ศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ดในเขตกรุงเทพมหานครและปัจจยัด้านตราสินค้าของศูนย์บริการรถยนต์
ฟอร์ดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อศูนย์บริการ
รถยนต์ฟอร์ดในเขตกรุงเทพมหานคร 

นอกจากน้ี Thanika (2004) รายงานเรื่องการรับรู้คุณภาพบริการโรงแรมของนักท่องเที่ยว
นานาชาติที่มาใช้บริการโรงแรมใน Mauritius โดยใช้เคร่ืองมือที่พัฒนาจาก SERVQUAL ผลการวิจัย
พบว่า นักท่องเที่ยวจากนานาประเทศให้ความสําคัญกับคุณภาพบริการได้แก่ 1) ความน่าสนใจในการ
ตกแต่งห้องพัก (Room Attractiveness and décor Factors) 2) ลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกต้องแม่นยํา (Staff Outlook and Accuracy Factors) 3) ความน่าเช่ือถือหรือความ
ไว้วางใจได้ (Reliability Factors) 4) สภาพโดยรอบของโรงแรมและส่ิงแวดล้อม (Hotel 
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Surroundings and Environment Factors) และคณุภาพการบริการท้ัง 4 ด้านยังมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจ ความไว้วางใจและพฤติกรรมในการใช้บรกิารของนักท่องเที่ยวจากนานาชาติ และ 
Jiju (2004) ทําการประเมินคุณภาพบริการของบริษัทท่องเที่ยวในเครือในประเทศอังกฤษพบว่าการ
ตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดและการเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) เป็นปัจจัยที่สําคัญน้อยที่สุดซึ่งการตอบสนองความต้องการ
(Responsiveness)จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจที่มีต่อบริษัทท่องเที่ยวในเครือใน
ระดับมาก 

 
2.7 กรอบแนวความคิดและสมมติฐาน 

กรอบแนวคิด 
จากการทบทวนเอกสารการวิจัยและทฤษฎีข้างต้น สามารถกําหนดกรอบแนวคิด

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามในการวิจัย ได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ตัวแปรตาม  คือ ความต้ังใจในการใช้บริการซ้ํา 
ตัวแปรค่ันกลาง  คือ ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตัวแปรอิสระ  คือ คุณภาพการให้บริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนประกอบด้วย ด้าน

สิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles)  ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว 
(Responsiveness) การรับประกัน (Assurance)และการเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 
และความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

คุณภาพการให้บริการของบริษัทนาํเที่ยว 
1. ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)   
2. ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability)  
3. ความรวดเร็ว (Responsiveness)  
4. การรับประกัน (Assurance) 
5. การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
(Empathy) 

ความไว้วางใจของ

นักท่องเท่ียวชาว

ไทย 

ความต้ังใจในการใช้

บริการของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย 

กรุงเทพมหานคร 
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จากกรอบแนวคิดดังกล่าวที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสั
ได้ (Tangibles)  ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การ
รับประกัน (Assurance)และการเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) กับความต้ังใจในการใช้
บริการของนักท่องเที่ยวชาวไทย เกิดจากการประยุกต์งานวิจัยของปาณิศา พวงทอง และวชิรา    
พันธ์ุไพโรจน์(2554) , ศุภรา เจริญภูมิ (2554), รัชนีพร ก้อนคํา (2547), ขวัญหทัย สุขสมณะ (2550), 
Sung-sook Kang และ Pei Mey Lau และคณะ (2005)  

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles)  ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน 
(Assurance)และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) กับความไว้วางในการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย เกิดจากการประยุกต์งานวิจัยของศักด์ิดาศิริภัทรโสภณ และปารย์ทิพย์ธนาภิคุป
ตานนท์ (2555) , อรชินัน พรวิทยวราวัฒน์ (2556) , Thanika  (2004) และ Jiju  (2004) 

สําหรับความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจในการใช้บริการกับความไว้วางในการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย เกิดจากการประยุกต์งานวิจัยของ วราพร วรเนตร (2555) , กรินธิต ยางกรุวงศ 
(2555), สุชาติ ธนะสุนทร (2553) และมีนา  อ่องบางน้อย (2555)  
 

สมมติฐาน 
1. คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความเช่ือถือและ

ไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอา
ใจใสลู่กค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

2. คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอา
ใจใสลู่กค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย 

3. ความไว้วางใจในบริษทันําเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธวีิจยั 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในคร้ังน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการวิจัย
เชิงปริมาณซึ่ง ประกอบด้วย ประชากร กลุม่ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่าง เครื่องมอืในการวิจัย การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปลขอ้มลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใชใ้นการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดข้ึน 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) แบบวัดครั้งเดียว (Cross 
Sectional Study) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ไดด้ําเนินการศึกษา
ดังน้ี 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
3.2 การสร้างเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมลูและสถติทิี่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน

ในช่วง 1 ปีที่ผา่นมา ซึ่งในปี พ.ศ. 2556 มีจาํนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศ
จีนจํานวน 650,000 คน (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2556) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ชใ้นการศึกษาเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน

ในช่วง 1 ปีที่ผา่นมา โดยคํานวณจํานวนกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชือ่มั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนทีร่ะดบัร้อยละ ±5  โดยคํานวณจากจํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยใช้
บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนปี พ.ศ. 2556 จํานวน 650,000 คน (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2556) ซึ่งจากการ
คํานวณจะไดจํ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  
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การสุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตวัอย่างตามสะดวกคือ การส่งแบบสอบถามทางอีเมล์เพ่ือขอความ

กรุณาให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบแบบสอบถาม โดยดําเนินการขออีเมลข์องนักทอ่งเทีย่วชาวไทยจาก
บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ให้ความร่วมมือ ไดแ้ก่ 

1. บริษัท เอเซีย่นพลัสแทรเวล จํากดั จํานวน 100 ตัวอย่าง 
2. บริษัท รโิอไทย ทราเวล จํากัด จํานวน 100 ตัวอย่าง 
3. บริษัท ไทยทราเวลเซ็นเตอร์ จํากัด จํานวน 100 ตัวอยา่ง 
4. บริษัท อมิเมจ ฮอลิเดย์ (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 100 ตัวอย่าง 
โดยบริษัททั้ง 4 เป็นบริษัททีท่ําธุรกิจบริการเก่ียวกับการพานักท่องเที่ยวชาวไทยในการไปเที่ยว

ประเทศจีน 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวจัิย 
 ในการวิจัยน้ีผูวิ้จัยได้เลือกใชเ้ครื่องมอืไดแ้ก่ การเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามแบ่งเป็น 
4 ส่วน ดังน้ี 
 สว่นที ่1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร ลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดบั 
ตั้งแต่เห็นด้วยน้อยทีสุ่ดถึงเห็นด้วยมากที่สดุ (5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปาน
กลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 

สว่นที ่2แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของบริษัทนําเท่ียวประเทศจีนประกอบด้วย 
ด้านสิ่งที่สมัผัสได ้(Tangibles) ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว 
(Responsiveness) การรับประกัน (Assurance)และการเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 
ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยน้อยทีสุ่ดถึงเห็นด้วยมากที่สดุ (5 
= เห็นด้วยมากที่สดุ, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อย
ท่ีสุด) 
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 สว่นที ่3แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจในการใช้บริการ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดย
คําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยน้อยที่สุดถึงเห็นดว้ยมากที่สุด (5 = เห็นด้วยมากที่สดุ, 4 = เห็น
ด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 

สว่นที ่4แบบสอบถามเก่ียวกับความไว้วางใจในการใช้บริการ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดย
คําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยน้อยที่สุดถึงเห็นดว้ยมากที่สุด (5 = เห็นด้วยมากที่สดุ, 4 = เห็น
ด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 

จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยพิจารณาคะแนนคําตอบ โดยกําหนดค่าอันตรภาคชั้น สําหรบัการแปล
ผลข้อมลูโดยคํานวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือกําหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สตูรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่
ละช่วงชั้น ดังน้ี (วิชิต อูอ่้น, 2548) 
   อันตรภาคชั้น (Interval) =  ค่าสูงสุด – ค่าต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
      =  5 – 1   
          5  
      =  0.8 
  
ดังน้ันผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังน้ี 
  ช่วงชั้นของค่าคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
   1.00 - 1.80   ระดับน้อยที่สดุ/ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   1.81 - 2.61   ระดับน้อย/ไม่เห็นด้วย 
   2.62 - 3.42   ระดับปานกลาง/เฉย   
   3.43 - 4.23   ระดับมาก/เห็นด้วย 
   4.24 - 5.00   ระดับมากที่สดุ/เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
 3.2.2 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

การสร้างเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัยมีข้ันตอนดังน้ี 
1.ศึกษาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Source of Data)โดยเน้น

การศึกษาที่เก่ียวข้องกับตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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2.นําข้อมลูที่ได้จากการศึกษามาออกแบบแบบสอบถามให้สอดคล้องกับแนวคิดและ
ทฤษฎี 

3.นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขใหต้รงตามความตอ้งการของอาจารย์ที่ปรึกษา และ
ดําเนินการแก้ไขให้สอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎี 
  4.นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วมาทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลกัษณะใกล้เคียงกับประชากรที่กําหนดจํานวน 40 ราย ก่อนเก็บข้อมลูจริง 
(Pre-test) โดยใช้ระยะเวลาการทดลอง1 สัปดาห์ จากน้ันนําข้อมลูจากแบบสอบถามที่นําไปทดสอบกับ
กลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) โดยวิธีของ Cronbach ซึ่งพบผลการวิเคราะห์
ค่าความเชื่อม่ัน ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(n = 40) (n = 400) 
สิ่งท่ีสัมผสัได ้(Tangibles) 0.907 0.891 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) 0.870 0.833 
ความรวดเร็ว (Responsiveness) 0.911 0.920 
การให้ความมัน่ใจแก่ผู้รับบรกิาร (Assurance) 0.893 0.887 
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 0.907 0.900 
ความไว้วางใจด้านศักยภาพ 0.844 0.858 
ความไว้วางใจด้านการสือ่สาร 0.824 0.831 
ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา 0.868 0.853 
ความตั้งใจในการใช้บริการบรษิัทนําเที่ยวประเทศจีนซ้ํา 0.847 0.855 

รวมทุกตัวแปร 0.888 0.901 
 
ผลการตรวจสอบความเชือ่ม่ันได้ค่าความเชือ่มั่นของคําถามแต่ละประเดน็และค่าความเชื่อมั่น

รวมอยู่ระหว่าง 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหาจาก 
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ผู้ทรงคุณวุฒิเรยีบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ไดส้ามารถนําไปใช้ในการเก็บข้อมลูได ้(กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  5. ดําเนินการแจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 ชดุ 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยไดด้ําเนินการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด โดยการส่งอีเมล์
แบบสอบถามไปให้นักทอ่งเทีย่วชาวไทยจากบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน ได้แก ่

1. บริษัท เอเซีย่นพลัสแทรเวล จํากดั จํานวน 100 ตัวอย่าง 
2. บริษัท รโิอไทย ทราเวล จํากัด จํานวน 100 ตัวอย่าง 
3. บริษัท ไทยทราเวลเซ็นเตอร์ จํากัด จํานวน 100 ตัวอยา่ง 
4. บริษัท อมิเมจ ฮอลิเดย์ (ประเทศไทย)  จํากัด จํานวน 100 ตัวอย่าง 

 ในช่วงเดอืนพฤษภาคม 2557 จากนั้นมาดาํเนินการตรวจสอบขอ้มลูและนําไปวิเคราะห์และ
ประมวลผลขอ้มูลทางสถิต ิ

 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ 

1.4.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมลูแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่ครอบคลุมอยู่ในการศึกษา
น้ีทั้งหมดตลอดจนการกําหนดค่าสถติิที่เหมาะสมสําหรับการใช้ประมวลผลและตีความข้อมลูทางสถติเิพ่ือ
นํามาวิเคราะห์ 
 1.4.2สถิติทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยกําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมลูอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังน้ีไว้ดังน้ี  

  3.4.2.1 สถิติเชิงพรรณนา ผูว้ิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษา
ในเรื่องต่อไปน้ี คือ 

   1) ตัวแปรด้านข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผู้วิจัยตอ้งการบรรยาย
เพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบตัิเท่านั้น ดังน้ัน สถติิที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี 
(จํานวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
   2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ไดแ้ก่ (1) คุณภาพการให้บริการ (2) ความ
ตั้งใจในการใชบ้ริการ และ (3) ความไว้วางใจในการใช้บรกิาร เป็นข้อมลูที่ใชม้าตรวัดอนัตรภาคเน่ืองจาก
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ผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แตล่ะระดับ และผู้วิจัยตอ้งการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลีย่คะแนน
ของแต่ละระดบัความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใชจึ้งได้แก่ ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2550) 

  3.4.2.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้คอืการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 



บทที่  4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น  ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2  คณุภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 
ส่วนที่ 3  ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 
ส่วนที่ 4  ความต้ังใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 
ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง 
 การนําเสนองานวิจัยในส่วนนี้ เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยกล่าวสรุปในแต่ละด้านของข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 249 คน ร้อยละ62.3 รองลงมาคือ เพศชาย 
จํานวน 151 คน ร้อยละ37.8 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 207 คน ร้อยละ51.8 รองลงมาคือ ผู้ที่
มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จํานวน 82 คน รอ้ยละ20.5 ต่อมาเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี จํานวน 
77 คน ร้อยละ19.3 ตามด้วยผู้ที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี จาํนวน 26 คน ร้อยละ6.5 และน้อยที่สุดคือ 
ผู้ที่มีอายุตํ่ากว่า 21 ปี จํานวน 8 คน ร้อยละ2.0 ตามลําดับ  

ในส่วนระดับการศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี จาํนวน 237 คน ร้อยละ59.3 
รองลงมามีระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 131 คน  ร้อยละ32.8 และตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 32 
คน ร้อยละ8.0 ตามลําดับ มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 214 คน ร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ 
ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 118 คน ร้อยละ 29.5 ตามด้วยข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 38 คน ร้อยละ 
9.5 ต่อมาคือนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 16 คน ร้อยละ 4.0 อ่ืนๆ จํานวน 12 คน ร้อยละ 3.0 และ
น้อยที่สุดคือแม่บ้าน ร้อยละ 2 คน ร้อยละ 0.5 ตามลําดับ โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท จํานวน 251 คน ร้อยละ62.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 71 คน ร้อยละ17.8 ตามด้วยรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จาํนวน 53 คน 
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ร้อยละ 13.3 มากกว่า 50,000 ขึ้นไป จํานวน 21 คน ร้อยละ5.3  และน้อยที่สุดคือ รายได้มากกว่า 
20,000 บาทข้ึนไป จํานวน 4 คน ร้อยละ1.0 ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.1 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ 
อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

หญิง 249 62.3 

ชาย 151 37.8 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

21-30 ปี 207 51.8 
31 - 40 ป ี 82 20.5 
41-50  ปี 77 19.3 
51-60 ปี 26 6.5 

ต่ํากว่า 21 ป ี 8 2.0 
ระดับการศกึษา จํานวน ร้อยละ 

ปริญญาตร ี 237 59.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 131 32.8 
ต่ํากว่าปริญญาตร ี 32 8.0 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 214 53.5 

ธุรกิจส่วนตัว 118 29.5 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 38 9.5 

นักเรียน/นักศึกษา 16 4.0 
อื่นๆ 12 3.0 

แม่บ้าน 2 0.5 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

20,001 - 30,000 บาท 251 62.8 
30,001 - 40,000 บาท 71 17.8 
40,001 - 50,000 บาท 53 13.3 
มากกว่า 50,000 ข้ึนไป 21 5.3 
ต่ํากว่า 20,000 บาท 4 1.0 

รวม 400 100 
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 พฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่าง  
 การนําเสนอส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างโดย
นําเสนอข้อมูลเป็นจํานวนและร้อยละสามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญท่่องเที่ยวประเทศจีน 1 คร้ัง จํานวน 200 คน รอ้ยละ50.0 รองลงมา 
2-3 ครั้ง จํานวน 141 คน ร้อยละ35.3 และน้อยที่สุดคือ 4 – 5 ครั้ง จํานวน 59 คน ร้อยละ14.8 
ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละจําแนกตามความถ่ีในการท่องเที่ยวประเทศจีนต่อปี 
 

ความถ่ีในการท่องเท่ียวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 
1 ครั้ง 200 50.0 

2 – 3 ครั้ง 141 35.3 
4 – 5 ครั้ง 59 14.8 

รวม 400 100 
 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่องเทีย่วประเทศจีนพร้อมกับคนรัก/ครอบครัว จาํนวน 283 คน ร้อย

ละ70.8 รองลงมา เพ่ือน จํานวน 80 คน รอ้ยละ20.0 ญาติ จํานวน 35คน ร้อยละ8.8 และน้อยที่สุด
คือ กลุ่มอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน ร้อยละ0.5 ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกจากกลุ่มบุคคลในการร่วมเดินทางท่องเที่ยว

ประเทศจีน 
 
กลุ่มบุคคลในการร่วมเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 

คนรัก/ครอบครัว 283 70.8 

เพ่ือน 80 20.0 

ญาติ 35 8.8 

อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100 
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กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มีกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งบประมาณ 60,001 – 100,0000 
บาท/ครั้ง จํานวน 230 คน รอ้ยละ57.5 รองลงมา 30,001 – 60,0000 บาท/ครั้ง จํานวน 155 คน 
ร้อยละ 38.8 และน้อยสุดคอื มากกว่า 100,000 บาท/ครั้ง จํานวน 15 คน ร้อยละ3.8 ตามลําดับ ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามงบประมาณต่อครั้งในการเดินทาง

ท่องเที่ยวประเทศจีน 
 
งบประมาณต่อคร้ังในการเดินทางท่องเที่ยว

ประเทศจีน 
จํานวน ร้อยละ 

60,001 – 100,0000 บาท/ครั้ง 230 57.5 

30,001 – 60,0000 บาท/ครัง้ 155 38.8 

มากกว่า 100,000 บาท/ครั้ง 15 3.8 

รวม 400 100 
 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวประเทศจีนตามความสะดวก จํานวน 221 คน ร้อย
ละ55.3 รองลงมา เทศกาลวันหยุดยาว จํานวน 164 คน ร้อยละ41.1 และน้อยสุดคือ วันธรรมดา
จํานวน 15 คน ร้อยละ3.8 ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน 
 

ช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 

ตามความสะดวก 221 55.3 

เทศกาลวันหยุดยาว 164 41.0 

วันธรรมดา 15 3.8 

รวม 400 100 
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กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มีกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ท่องเท่ียวประเทศจีนไปกับบริษัทนํา
เที่ยว จํานวน 236 คน ร้อยละ59.0 และจัดการเดินทางเอง จํานวน 164 คน ร้อยละ41.0 ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามวิธีการเลือกเดินทางท่องเที่ยวประเทศ

จีน 
 
วิธีการเลือกเดินทางท่องเท่ียวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 

ไปกับบริษัทนําเที่ยว 236 59.0 

จัดการเดินทางเอง 164 41.0 
รวม 400 100 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หาข้อมูลจากบริษัทนําเที่ยว จํานวน 343 คน ร้อยละ60.1 รองลงมา

คือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์จํานวน 74 คน ร้อยละ13.0 ตามด้วย หนังสือ/นิตยสารท่องเที่ยว จํานวน 
30 คน ร้อยละ 7.5 น้อยที่สุดคือคนรู้จักจํานวน 44 คน ร้อยละ7.7 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 
4.7 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามแหล่งข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยว

ประเทศจีน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
แหล่งข้อมูลการเดินทางท่องเท่ียวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 

บริษัทนําเที่ยว 343 60.1 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 74 13.0 

หนังสือ/นิตยสารท่องเที่ยว 59 10.3 
อ่ืน ๆ 51 8.9 
คนรู้จัก 44 7.7 
รวม 571 100.0 

  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางเพราะบุคคลใกล้ชิดแนะนํา จํานวน 336 คน ร้อยละ34.7 

รองลงมาคือ ได้โปรแกรมท่องเท่ียวที่จําหน่ายในราคาพิเศษจํานวน 142 คน ร้อยละ14.7 ตามด้วย
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สามารถดูลู่ทางทางการค้าได้ จํานวน 115 คน ร้อยละ11.9 ต่อมาคือ ท่องเที่ยวในราคาประหยัด
จํานวน 105 คน ร้อยละ10.8 ตามด้วยต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศที่เดินทางไม่ไกลจํานวน 90 คน 
ร้อยละ9.3 มญีาติ/ คนรู้จักอยู่ที่ประเทศจีนจํานวน 58 คน ร้อยละ6.0 สถานที่ท่องเทีย่วสวยงาม
จํานวน 49 คน ร้อยละ5.1 ต้องการศึกษาวัฒนธรรมของประเทศจีน จํานวน 38 คน ร้อยละ3.9 น้อย
ที่สุด คือ แหลง่ข้อมูลอ่ืน ๆ อาทิ โฆษณาจากสื่อโทรทัศน์ webbord เป็นต้น จํานวน 36 คน ร้อยละ
3.7 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามสาเหตุที่เดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน 

(ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 
 

สาเหตุที่เดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน จํานวน ร้อยละ 

บุคคลใกล้ชิดแนะนํา 336 34.7 

ได้โปรแกรมทอ่งเที่ยวที่จําหน่ายในราคาพิเศษ 142 14.7 

สามารถดูลู่ทางทางการค้าได้ 115 11.9 

ท่องเที่ยวในราคาประหยัด 105 10.8 
ต้องการท่องเท่ียวต่างประเทศที่เดินทางไม่ไกล 90 9.3 
มีญาติ/ คนรู้จักอยู่ที่ประเทศจีน 58 6.0 
สถานที่ท่องเทีย่วสวยงาม 49 5.1 
ต้องการศึกษาวัฒนธรรมของประเทศจีน 38 3.9 

อ่ืนๆ 36 3.7 
รวม 969 100.0 

 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการบริษัทวีคเอนท์ทัวร์จํากัด  จํานวน 135 คน ร้อยละ21.8 
รองลงมาคือ บริษัทเฮงเชียงทัวร์จํากัดจํานวน 142 คน ร้อยละ14.7 ตามด้วยสามารถดูลู่ทางทาง
การค้าได้ จํานวน 97 คน ร้อยละ57.5 ต่อมาคือ บริษัทเอเซี่ยนพลัสแทรเวลจํากัดจํานวน 74 คน ร้อย
ละ9.8 ตามด้วยบริษัทริโอไทยทราเวลจํากัด จํานวน 62 คน ร้อยละ7.5 น้อยที่สุดคือ บริษัทไทยทรา
เวลเซ็นเตอร์จํากัดจํานวน 32 คน ร้อยละ3.5 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ใช้บริการ
ครั้งสุดท้าย 

 
บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ใช้บริการคร้ังสุดท้าย จํานวน ร้อยละ 

บริษัทวีคเอนท์ทัวร์จํากัด 135 33.75 
บริษัทเฮงเชียงทัวร์จํากัด 97 24.25 

บริษัทเอเซี่ยนพลัสแทรเวลจํากัด 74 18.50 
บริษัทริโอไทยทราเวลจํากัด 62 15.50 

บริษัทไทยทราเวลเซ็นเตอร์จํากัด 32 8.0 
รวม 400 100 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเพราะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ  จํานวน 135 คน 

ร้อยละ21.8 รองลงมาคือ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก จํานวน 97 คน ร้อยละ57.5 ตามด้วยเคยใช้บริการมา
ก่อน จํานวน 74 คน ร้อยละ9.8 ต่อมาคือ ราคาค่าบริการเหมาะสมจํานวน 62 คน ร้อยละ7.5 น้อย
ที่สุดคือมีโปรแกรมนําเที่ยวตรงกับความต้องการจํานวน 32 คน ร้อยละ3.5 ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10: จํานวนของกลุ่มตัวอย่างและร้อยละ จําแนกตามสาเหตุที่ทําให้เลือกใช้บริการบริษัทนาํ

เที่ยวประเทศจีนใช้บริการคร้ังสุดท้าย 
 

 

สาเหตุที่ทําให้เลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนใช้บริการคร้ังสุดท้าย 

จํานวน ร้อยละ 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายทีน่่าสนใจ 135 21.8 
มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 97 57.5 
เคยใช้บริการมาก่อน 74 9.8 

ราคาค่าบริการเหมาะสม 62 7.5 
มีโปรแกรมนําเที่ยวตรงกับความต้องการ 32 3.5 

รวม 400 100 



37 
 

ส่วนที่ 2  คุณภาพการบริการของบริษทันาํเที่ยวประเทศจีน 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศ
จีนโดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ได้ดังน้ี 

จากการศึกษาคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
รับรู้ถึงคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนในระดับมาก  (x=3.81) โดยพบว่าเมื่อ
พิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับมาก ได้แก่ คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือ
และไว้วางใจได้ (Reliability) (x=3.97) การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) (x=3.90) 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) (x=3.80) ด้านความรวดเร็ว (Responsiveness) (x=3.74) และด้าน
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) (x=3.66) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการ 
 

 
คุณภาพการบริการด้านสิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) 
จากการศึกษาคุณภาพการบริการด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) โดยรวมของบริษัทนําเที่ยว 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.74) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับมาก ได้แก่ 
บริษัทนําเที่ยวมีเอกสารรับรองการเปิดบริษัทนําเที่ยวที่ถกูต้องตามกฎหมาย (x=3.94) หนังสือหรือ
เอกสารเสริมความรู้เก่ียวกับประเทศจีนหรือสถานที่ท่องเที่ยวให้ทราบเพ่ิมเติม (x=3.82) การจัดหา
รถบัสนําเที่ยวที่พักมีความสะอาด ทันสมัย และปลอดภัย (x=3.77) เอกสารแสดงโปรแกรมการ

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) 
n=400 ระดับความ

คิดเหน็ x S.D 
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 3.97 0.82 เห็นด้วยมาก 

การให้ความมัน่ใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 3.90 0.98 เห็นด้วยมาก 

ความรวดเร็ว (Responsiveness) 3.80 0.80 เห็นด้วยมาก 

สิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) 3.74 0.70 เห็นด้วยมาก 
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 3.66 0.82 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.81 0.82 เห็นด้วยมาก 
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ท่องเที่ยวที่มีรายละเอียดชัดเจน (x=3.74) การจัดหาโรงแรมท่ีพักมีความสะอาด ทันสมยั และ
ปลอดภัย(x=3.72) ความพร้อมของการจัดหาสถานที่พักและจัดโปรแกรมการท่องเที่ยว (x=3.54)  

ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับปานกลาง ได้แก่ มีกระเป๋าหรือของที่ระลึกให้กับลกูค้า (x=3.36) 
ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 

(Tangibles) 
 

 
คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 

 จากการศึกษาคุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability)  โดยรวม
ของบริษัทนําเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.97) เมือ่พิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคก็รับรู้
ในระดับมาก ได้แก่ บริษัทนําเที่ยวมีการบริการอย่างมืออาชีพต้ังแต่การรับลูกค้าจนถึงสิ้นสุดการ
ท่องเที่ยว (x=4.08) การทําประกันอุบัติเหตุ ประกันความเสียหายและสญูหายของทรัพย์สินลูกค้า 

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) 
n=400 ระดับความ

คิดเหน็ x S.D 
เอกสารรับรองการเปิดบริษัทนําเที่ยวที่ถูกต้องตาม
กฎหมาย 

3.94 0.77 เห็นด้วยมาก 

หนังสือหรือเอกสารเสริมความรู้เก่ียวกับประเทศจีน
หรือสถานที่ทอ่งเที่ยวให้ทราบเพ่ิมเติม 

3.82 0.84 เห็นด้วยมาก 

การจัดหารถบัสนําเที่ยวที่พักมีความสะอาด ทันสมัย 
และปลอดภัย 

3.77 0.68 เห็นด้วยมาก 

เอกสารแสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มีรายละเอียด
ชัดเจน 

3.74 0.77 เห็นด้วยมาก 

การจัดหาโรงแรมท่ีพักมีความสะอาด ทันสมยั และ
ปลอดภัย 

3.72 0.77 เห็นด้วยมาก 

ความพร้อมของการจัดหาสถานที่พักและจดัโปรแกรม
การท่องเที่ยว 

3.54 0.70 เห็นด้วยมาก 

มีกระเป๋าหรือของที่ระลึกให้กับลูกค้า 3.36 0.88 เห็นด้วยปานกลาง 
รวม 3.74 0.70 เห็นด้วยมาก 
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(x=3.98) การจัดวางโปรแกรมการท่องเที่ยวเหมาะสมกับระยะเวลาในการท่องเที่ยว (x=3.97) การ
นําเที่ยวครบถ้วนตามท่ีปรากฏในโปรแกรมการท่องเที่ยวทุกประการ (x=3.80) และบรษิัทนําเที่ยวมี
การจัดทําค่าบริการที่เหมาะสมกับบริการทีลู่กค้าได้รับ (x=3.74) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและ 

ไว้วางใจได้ (Reliability) 
 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

การบริการอย่างมืออาชีพต้ังแต่การรับลูกค้าจนถึง
สิ้นสุดการท่องเที่ยว 

4.08 0.82 เห็นด้วยมาก 

การทําประกันอุบัติเหตุ ประกันความเสียหายและ
สูญหายของทรัพย์สินลูกค้า 

3.98 0.74 เห็นด้วยมาก 

การจัดวางโปรแกรมการท่องเที่ยวเหมาะสมกับ
ระยะเวลาในการท่องเที่ยว 

3.97 0.82 เห็นด้วยมาก 

การนําเที่ยวครบถ้วนตามท่ีปรากฏในโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวทุกประการ 

3.80 0.75 เห็นด้วยมาก 

บริษัทนําเที่ยวมีการจัดทําค่าบริการที่เหมาะสมกับ
บริการที่ลูกค้าได้รับ 

3.74 0.84 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.97 0.82 เห็นด้วยมาก 
 

คุณภาพการบริการด้านความรวดเร็ว (Responsiveness) 
 จากการศึกษาคุณภาพการบริการด้านความรวดเร็ว (Responsiveness) โดยรวมของบริษัท
นําเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.80) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับ
มาก ได้แก่ บริษัทนําเที่ยวมีบริการตอบข้อซักถามทางโทรศัพท์ (x=3.89) สามารถติดต่อสอบถาม
ข้อมูลของบริษทัได้หลายช่องทาง เช่น อีเมลล์ โทรศัพท์ เป็นต้น (x=3.88) สามารถติดต่อสอบถาม
ข้อมูลของบริษทัได้สะดวก (x=3.87) พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับสมาชิกได้รวดเร็ว
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(x=3.75) และพนักงานและไกด์เต็มใจที่จะให้บริการ(x=3.63) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการด้านความรวดเร็ว 

(Responsiveness) 
 

ความรวดเร็ว (Responsiveness) 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

บริการตอบข้อซักถามทางโทรศัพท์ 3.89 0.86 เห็นด้วยมาก 

สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลของบริษัทได้หลาย
ช่องทาง เช่น อีเมลล์ โทรศัพท์ เป็นต้น 

3.88 0.82 เห็นด้วยมาก 

สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลของบริษัทได้สะดวก 3.87 0.84 เห็นด้วยมาก 

พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับสมาชิกได้
รวดเร็ว 

3.75 0.73 เห็นด้วยมาก 

พนักงานและไกด์เต็มใจที่จะให้บริการ 3.63 0.75 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.80 0.80 เห็นด้วยมาก 
 

คุณภาพการบริการด้านการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
 จากการศึกษาคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
โดยรวมของบริษัทนําเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.80) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ 
ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับมาก ได้แก่ บริษัทนําเที่ยวมีพนักงานบริการและไกด์มีความสุภาพและมารยาท
ที่ดีในการให้บริการ (x=4.04) พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ (x=3.97) พนักงานบริการ
และไกด์สามารถในการตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน (x=3.85) พนักงานบริการ
และไกด์มีความรู้ในการแก้ปัญหาและอุปสรรคเฉพาะหน้า(x=3.72) และพนักงานบริการและไกด์มี
ความรู้ ทักษะ และผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับปานกลาง ได้แก่ ความเช่ียวชาญของเก่ียวกับหน้าที่ของ
ตนเองเป็นอย่างดี (x=3.10) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่
ผู้รับบริการ (Assurance) 

 

การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

พนักงานบริการและไกด์มีความสุภาพและมารยาทท่ี
ดีในการให้บรกิาร 

4.04 0.80 เห็นด้วยมาก 

พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ 3.97 1.05 เห็นด้วยมาก 
พนักงานบริการและไกด์สามารถในการตอบข้อ
สงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

3.85 0.98 เห็นด้วยมาก 

พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ในการแกปั้ญหา
และอุปสรรคเฉพาะหน้า 

3.72 1.10 เห็นด้วยมาก 

พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ ทักษะ และความ
เช่ียวชาญของเก่ียวกับหน้าที่ของตนเองเป็นอย่างดี 

3.10 0.98 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.90 0.98 เห็นด้วยมาก 
 

คุณภาพการบริการด้านการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
 จากการศึกษาคุณภาพการบริการด้านการเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 
 โดยรวมของบริษัทนําเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.66) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ 
ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับมาก ได้แก่ บริษัทนําเที่ยวมีพนักงานบริการและไกด์มีความสนใจลูกค้าแต่ละ
คนเป็นอย่างดี (x=3.75) การจัดสถานที่พักให้ตามท่ีลูกค้ารอ้งขอ (x=3.71) พนักงานบริการและไกด์
สามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที (x=3.63) พนักงาน
บริการและไกด์มีความเข้าใจความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้
อย่างเหมาะสม(x=3.61) และพนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการเฉพาะบุคคลแก่ลูกค้าได้
(x=3.58) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.16 

 
 
 
 



42 
 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับคุณภาพการบริการด้านการเอาใจใสลู่กค้า
เป็นรายบุคคล (Empathy) 

 

การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

พนักงานบริการและไกด์มีความสนใจลูกค้าแต่ละ
คนเป็นอย่างดี 

3.75 0.78 เห็นด้วยมาก 

การจัดสถานทีพั่กให้ตามท่ีลูกค้าร้องขอ 3.71 0.82 เห็นด้วยมาก 

พนักงานบริการและไกด์สามารถปรับเปลี่ยนการ
บริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคน
ได้ทันที 

3.63 0.80 เห็นด้วยมาก 

พนักงานบริการและไกด์มีความเข้าใจความต้องการ
และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่
ละคนได้อย่างเหมาะสม 

3.61 0.84 เห็นด้วยมาก 

พนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการเฉพาะ
บุคคลแก่ลูกค้าได้ 

3.58 0.86 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.66 0.82 เห็นด้วยมาก 
 
ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อบริษัทนาํเที่ยวประเทศจีน 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนโดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายได้ดังน้ี 

จากการศึกษาความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน โดยรวมของบริษัทนํา
เที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.63) เมือ่พิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคมีความไว้วางใจใน
ระดับมาก ได้แก่ ความไว้วางใจด้านศักยภาพ (x=3.71) ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร (x=3.67) 
ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา (x=3.52) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีน 

 

ความไว้วางใจ 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

ความไว้วางใจด้านศักยภาพ 3.71 0.76 เห็นด้วยมาก 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 3.67 0.78 เห็นด้วยมาก 

ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา 3.52 0.73 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.63 0.76 เห็นด้วยมาก 
 
ความไว้วางใจด้านศักยภาพ 
ความไว้วางใจด้านศักยภาพ จากการศึกษาความไว้วางใจด้านศักยภาพโดยรวมของ

นักท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.71) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจในระดับมาก ได้แก่ ความไว้วางใจเก่ียวกับความสามารถในการจดัโปรแกรมท่องเท่ียวได้
หลากหลาย (x=3.96) รองลงมามีมีความสามารถด้านการให้บริการนําเที่ยวอย่างย่ิง (x=3.76) มี
ความเช่ียวชาญในงานบริการ (x=3.66) ประสบการณ์ในการทํางานด้านการบริการนําเท่ียว(x=3.59) 
และความสามารถในงานบริการเท่าที่ควร(x=3.56) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความไว้วางใจด้านศักยภาพ 
 
ความไว้วางใจด้านศักยภาพ n=400 ระดับความคดิเห็น 

x S.D 
ความสามารถในการจัดโปรแกรมท่องเที่ยวได้
หลากหลาย 

3.96 0.72 เห็นด้วยมาก 

ความสามารถด้านการให้บริการนําเที่ยวอย่างย่ิง 3.76 0.77 เห็นด้วยมาก 

ความเช่ียวชาญในงานบริการ 3.66 0.80 เห็นด้วยมาก 
ประสบการณ์ในการทํางานด้านการบริการนําเที่ยว 3.59 0.80 เห็นด้วยมาก 

ความสามารถในงานบริการเท่าที่ควร 3.56 0.71 เห็นด้วยมาก 
รวม 3.71 0.76 เห็นด้วยมาก 
 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 
ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร จากการศึกษาความไว้วางใจด้านการส่ือสารโดยรวมของ

นักท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.67) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจในระดับมาก ได้แก่ ความไว้วางใจเก่ียวกับความสามารถในการสือ่สารข้อมูลกับลูกค้า 
(x=3.85) รองลงมามีการแสดงการขอโทษเมื่อเกิดข้อผิดพลาดในการให้บรกิาร (x=3.82) มีความ
ต้ังใจในการให้บริการอย่างดีเยี่ยม (x=3.80) มีการติดต่อหลังการใช้บริการ(x=3.73) มีการให้ข้อมูล
เก่ียวกับโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือข่าวสารของบริษัทมาให้ท่านสม่ําเสมอ(x=3.44) และมีการ
ตรวจสอบความพึงพอใจในการให้บริการหลังจากลูกค้าใช้บริการแล้ว (x=3.40) ตามลําดับ ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 
 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 
n=400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D 

11. มีความสามารถในการสือ่สารข้อมูลกับลูกค้า 3.85 0.78 เห็นด้วยมาก 

6. มีการแสดงการขอโทษเมือ่เกิดข้อผิดพลาดในการ
ให้บริการ 

3.82 0.64 เห็นด้วยมาก 

8. มีความต้ังใจในการให้บริการอย่างดีเย่ียม 3.80 0.76 เห็นด้วยมาก 
7. มีการติดต่อหลังการใช้บริการ 3.73 0.73 เห็นด้วยมาก 

10. มีการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับโปรแกรมการท่องเที่ยว
หรือข่าวสารของบริษัทมาให้ท่านสม่ําเสมอ 

3.44 0.87 เห็นด้วยมาก 

9. มีการตรวจสอบความพึงพอใจในการให้บริการ
หลังจากลูกค้าใช้บริการแล้ว 

3.40 0.88 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.67 0.78 เห็นด้วยมาก 
 

ความไว้วางใจด้านคาํม่ันสญัญา 
ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา จากการศึกษาความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญาโดยรวมของ

นักท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.52) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจในระดับมาก ได้แก่ ความไว้วางใจเก่ียวกับความสามารถทําตามข้อตกลงที่ให้กบัลูกค้าได้ครบ
ทุกประการ (x=3.68) รองลงมามีปราศจากความใส่ใจลูกค้าตามท่ีระบุไว้ในคําโฆษณา (x=3.58) การ
ติดต่อกลับเมื่อมีข้อสงสัยหรือปัญหาเกิดขึ้นจากการให้บริการ (x=3.56) มีการรักษาความลับของ
ลูกค้าเป็นอย่างดี(x=3.42) และ.มีการนําข้อเสนอแนะของลกูค้าไปปรับปรุงการให้บริการ(x=3.34) 
ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20 :ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา 
 

ความไว้วางใจด้านคาํม่ันสญัญา 
n=400 ระดับความคดิเห็น 

x S.D 
สามารถทําตามข้อตกลงที่ให้กับลูกค้าได้ครบทุก
ประการ 

3.68 0.70 เห็นด้วยมาก 

ปราศจากความใสใ่จลูกค้าตามที่ระบุไว้ในคาํโฆษณา 3.58 0.81 เห็นด้วยมาก 

มีการติดต่อกลับเมื่อมีข้อสงสยัหรือปัญหาเกิดขึ้น
จากการให้บริการ 

3.56 0.69 เห็นด้วยมาก 

มีการรักษาความลับของลูกค้าเป็นอย่างดี 3.42 0.76 เห็นด้วยมาก 
มีการนําข้อเสนอแนะของลูกค้าไปปรับปรุงการ
ให้บริการ 

3.34 0.69 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.52 0.73 เห็นด้วยมาก 
 
ส่วนที ่4 ความต้ังใจของนักท่องเท่ียวที่มีต่อบริษัทนาํเท่ียวประเทศจีน 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนซ้ํา โดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สามารถสรปุได้ตามตาราง
และคําอธิบายได้ดังน้ี 

จากการศึกษาความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนซ้ําโดยรวมของ
นักท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=382) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บริโภคมีความ
ต้ังใจในระดับมาก ได้แก่ หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปเที่ยวประเทศจีน กลุ่มตัวอย่างจะแนะนําให้ใช้
บริการบริษัทนาํเที่ยวเดิมที่เคยใช้บริการ (x=3.89) รองลงมากลุ่มตัวอย่างต้ังใจใช้บริการบริษัทนํา
เที่ยวแห่งน้ีอีกหากมีโอกาสได้ไปเที่ยวประเทศจีน (x=3.76) ทุกครั้งที่นึกถึงการท่องเที่ยวประเทศจีน 
กลุ่มตัวอย่างต้ังใจจะใช้บริการบริษัทนําเที่ยวเดิมที่ท่านเคยใช้บริการ (x=3.74) กลุ่มตัวอย่างจะไม่หา
บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนอ่ืนๆ แล้ว(x=3.74) และกลุ่มตัวอย่างไม่ลังเลใจที่จะเลือกใช้บริการบริษัท
นําเที่ยวแห่งน้ีอีกในการท่องเที่ยวคร้ังหน้า(x=3.48) ตามลําดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนซ้ํา 

 
ความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนาํเท่ียวประเทศ

จีนซ้ํา 
n=400 ระดับความตั้งใจ 

x S.D 
หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปเที่ยวประเทศจีน กลุม่
ตัวอย่างจะแนะนําให้ใช้บริการบริษัทนําเที่ยวเดิมที่
เคยใช้บริการ 

3.89 0.84 มาก 

กลุ่มตัวอย่างต้ังใจใช้บริการบริษัทนําเที่ยวแห่งน้ีอีก
หากมีโอกาสได้ไปเที่ยวประเทศจีน  

3.76 0.84 มาก 

ทุกครั้งที่นึกถึงการท่องเที่ยวประเทศจีน กลุ่ม
ตัวอย่างต้ังใจจะใช้บริการบริษัทนําเที่ยวเดิมที่ท่าน
เคยใช้บริการ 

3.74 0.80 มาก 

กลุ่มตัวอย่างจะไม่หาบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนอ่ืนๆ 
แล้ว 

3.74 0.78 มาก 

กลุ่มตัวอย่างไม่ลังเลใจที่จะเลือกใช้บริการบริษัทนํา
เที่ยวแห่งน้ีอีกในการท่องเที่ยวคร้ังหน้า 

3.48 0.91 มาก 

รวม 3.82 0.83 เห็นด้วยมาก 
 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการ ความไว้วางใจ และความต้ังใจในการใช้บริการซ้าํของของนักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งน้ีพบว่าตัว
แปรในการศึกษาคร้ังน้ีมีความสัมพันธ์กันดังแสดงผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กัน และเหมาะสมที่จะนําไป
สร้างสมการทาํนายตัวแปรตามได้ต่อไป ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังน้ี



ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ และความตั้งใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

ตัวแปร 
สิ่งที่สัมผสั

ได้ 

ความ
เชื่อถือและ
ไว้วางใจได้ 

ความ
รวดเร็ว 

การให้
ความมั่นใจ

การเอาใจใส่
ลูกค้าเป็น
รายบุคคล 

ความ
ไว้วางใจด้าน
ศักยภาพ 

ความ
ไว้วางใจ
ด้านการ
สื่อสาร 

ความ
ไว้วางใจ
ด้านคํามั่น
สัญญา 

ความ
ตั้งใจใน
การใช้

บริการซ้ํา 
สิ่งที่สัมผสัได้  1.000         
ความเชื่อถือและไว้วางใจได้  0.312* 1.000        
ความรวดเร็ว  0.350** 0.288** 1.000       
การให้ความมัน่ใจ  0.318* 0.586** 0.254** 1.000      
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็น
รายบุคคล  

0.318* 0.408** 0.602 0.425** 1.000     

ความไว้วางใจด้านศักยภาพ 0.607 0.350** 0.220 0.487** 0.393** 1.000    
ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 0.320** 0.407 0.454** 0.806 0.060 0.279** 1.000   
ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา 0.341** 0.471 0.446** 0.133** 0.005 0.330** 0.632** 1.000  
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้ํา 0.307** 0.502 0.435** 0.600 0.220** 0.880 0.395** 0.407** 1.000 
**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 48 
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จากตาราง 4.20 พบว่า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
ความไว้วางใจ และความต้ังใจในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) พบว่า คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ และความต้ังใจเที่ยว
ซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีความสมัพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 
1-3 ดังตารางที่ 4.23-4.25 

สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) 
และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทย 

 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์การความถดถอยพหุคูณ ในการทํานายอิทธิพลของคุณภาพการ

ให้บริการที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 1.453 0.156  9.317 0.000
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 0.126 0.021 0.441 5.933 0.000
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 0.225 0.041 0.284 5.528 0.000
ความรวดเร็ว 0.443 0.038 0.491 11.585 0.000
การรับประกัน 0.101 0.043 0.121 2.356 0.019
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็น
รายบุคคล 

0.295 0.041 0.328 7.225 0.000

R2 = 0374,       Adjusted R2 = 0.366,        F = 47.108,       p = 0.000 
 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า คุณภาพการให้บริการสามารถทํานายความไว้วางใจของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย ได้ถึงร้อยละ 37.4 (R2 = 0.374) โดยท่ีเหลืออีก 62.6 สามารถอธิบายได้ด้วยตัว
แปรอ่ืน ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี 
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 ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย=  0.441 (สิ่งที่สมัผัสได้) +0.284(ความเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้) + 0.491 (ความรวดเร็ว ) + 0.121 (การรับประกัน) + 0.328 (การเอาใจใสลู่กค้าเป็น
รายบุคคล) 

จากสมการอธิบายได้ว่า คุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) ความเช่ือถือ
และไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และ
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

1. คุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยมาตรฐาน (
 ) เท่ากับ0.441 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ิมขึ้น 0.441 หน่วย เมื่อควบคุม
ตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

2. คุณภาพการให้บริการ ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.284 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ด้านความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะสง่ผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย เพ่ิมขึ้น 0.284 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

3. คุณภาพการให้บริการความรวดเร็ว (Responsiveness) มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.489 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ความรวดเร็ว 
(Responsiveness) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ิมขึ้น 
0.284 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

4. คุณภาพการให้บริการการรับประกัน (Assurance) มีคา่สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน ( 
) เท่ากับ 0.121 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ การรับประกัน (Assurance) เพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย จะส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.121 หน่วย เมือ่ควบคุมตัวแปร
อ่ืนในสมการให้คงที่ 

5. คุณภาพการให้บริการ การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy)มีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.328 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ การเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
เพ่ิมขึ้น 0.328 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

ซึ่งจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibles) ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การ
รับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) 
และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในการทํานายอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ที่

ส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 0.635 0.191  3.321 0.001
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 0.043 0.026 0.368 1.650 0.100
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 0.110 0.050 0.116 2.207 0.028
ความรวดเร็ว 0.202 0.047 0.186 4.305 0.000
การรับประกัน 0.211 0.053 0.210 4.007 0.000
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็น
รายบุคคล 

0.496 0.050 0.459 9.905 0.000

R2 = 0349,       Adjusted R2 = 0.340,        F = 42.175,       p = 0.000 
 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการสามารถทํานายความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้

บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้ถึงร้อยละ 37.4 (R2 = 0.374) โดยท่ีเหลืออีก 62.6 สามารถ
อธิบายได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี 
 ความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย=  0.368 (สิ่งที่สัมผัสได้) 
+0.116(ความเช่ือถือและไว้วางใจได้) + 0.186 (ความรวดเร็ว ) + 0.210 (การรับประกัน) + 0.459 
(การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล) 

จากสมการอธิบายได้ว่า คุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) ความเช่ือถือ
และไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และ
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การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บรกิารของของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

1. คุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยมาตรฐาน (
 ) เท่ากับ 0.368 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles)  
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 
0.368 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

2. คุณภาพการให้บริการ ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.116 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ด้านความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability)  เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการ
ของของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.116 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

3. คุณภาพการให้บริการความรวดเร็ว (Responsiveness) มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.186 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ความรวดเร็ว 
(Responsiveness) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.186 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

4. คุณภาพการให้บริการการรับประกัน (Assurance) มีคา่สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (
) เท่ากับ 0.210 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ การรับประกัน (Assurance) เพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย จะส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเท่ียวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.210 
หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

5. คุณภาพการให้บริการ การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.459 หมายความว่า ถ้าตัวแปรคุณภาพการให้บริการ การเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy)  เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการ
ของของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.459 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

ซึ่งจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibles) ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การ
รับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความตั้งใจเที่ยว
ซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจในบริษัทนําเทีย่วประเทศจีนส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการ
ใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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ตารางที่ 4.25 : ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในการทํานายความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยว
ประเทศจีนที่สง่ผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

ตัวแปร 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t-test Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที่ 1.861 0.173  10.761 0.000
ความไว้วางใจ 0.438 0.056 0.365 7.816 0.000

R2 = 0.365,       Adjusted R2 = 0.131,        F = 61.085,       p = 0.000 
 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนสามารถทํานายความ

ต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย ได้ถึงร้อยละ 36.5 (R2 = 0.365) โดยที่
เหลืออีก 63.5สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี 

ความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย=  0.365 (ความไว้วางใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย) 

จากสมการอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยว
ซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ความ
ไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน ( ) เท่ากับ 0.365 
หมายความว่า ถ้าตัวแปรความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
ความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ิมขึ้น 0.365 หน่วย เมื่อควบคุมตัว
แปรอ่ืนในสมการให้คงที ่

ซึ่งจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อ
ความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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ตารางที่ 4.26 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผสั
ได้ (Tangibles) ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความ
รวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และ
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานท่ี 2คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผสั
ได้ (Tangibles) ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความ
รวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และ
การเอาใจใส่ลกูค้าส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานท่ี 3ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อ
ความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.24ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 พบว่า คุณภาพการ

ให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 
ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
(Empathy) สง่ผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) 
และการเอาใจใส่ลูกค้า ส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อความต้ังใจเที่ยวซ้ําในการ
ใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ในบทน้ีเป็นการสรุปผลการศกึษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องที่ผูว้ิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่2 
การนําผลการศึกษาไปใชใ้นทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 จากการศึกษาเรื่อง “คุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนทีม่ีผลตอ่ความความ
ไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวและความตั้งใจในการใช้บริการซ้าํของนักทอ่งเที่ยวชาวไทย”สามารถสรุปได้ดังน้ี   

1. ข้อมูลทัว่ไปทางด้านลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 21-30 ปีมี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 30,000 
บาท 

2.  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เคยท่องเที่ยวประเทศจีน 1 คร้ังพร้อมกับคนรัก/ครอบครัว โดยแตล่ะครั้งมีงบประมาณ 60,001 – 
100,0000 บาท ซึ่งส่วนใหญเ่ดินทางท่องเทีย่วประเทศจีนเพราะบุคคลใกล้ชดิแนะนํา ซึง่นิยมเดินทางไป
กับบริษัทวีคเอนท์ทัวร์จํากัด เพราะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจนี 
คุณภาพการบริการของบริษทันําเที่ยวประเทศจีน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ถึงคุณภาพการ

บริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนในระดับมาก โดยพบว่าเมื่อพิจารณารายองค์ประกอบ ผู้บรโิภคก็
รับรู้ในระดับมาก ได้แก่ คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได ้(Reliability) การให้ความ
มั่นใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) ด้านสิ่งทีส่ัมผสัได ้(Tangibles) ด้านความรวดเร็ว (Responsiveness) 
และด้านการเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ตามลําดับ 

4. ข้อมูลความไว้วางใจในการใช้บริการบริษทันําเที่ยวประเทศจีน 
ความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไวว้างใจ

บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายองค์ประกอบพบว่าผู้บริโภคได้ให้ความ
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ไว้วางใจในระดับมากในทุกรายองค์ประกอบ ได้แก่ด้านศักยภาพ ด้านความไว้วางใจดา้นการส่ือสารและ
ความไว้วางใจด้านคํามั่นสัญญา ตามลําดับ 

5. ข้อมูลความต้ังใจในการใชบ้ริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนซํ้า 
ความตั้งใจในการใช้บริการบรษิัทนําเท่ียวประเทศจีนซ้ํา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจ

ในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนซ้าํในระดับมาก 
6. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านส่ิงที่สัมผัสได ้(Tangibles) ความเช่ือถือ
และไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการ
เอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) สง่ผลตอ่ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย จาก
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดงัน้ี 

คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้(Tangibles) ความเชือ่ถือและไวว้างใจได้ 
(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
รายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักทอ่งเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
.05 เมื่อพิจารณา พบว่า คุณภาพการให้บริการประกอบดว้ย ด้านส่ิงที่สมัผัสได ้(Tangibles) ความเชื่อถือ
และไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการ
เอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) สง่ผลทางบวกต่อต่อความไว้วางใจของนักทอ่งเที่ยวชาวไทย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .005 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกับสมมตฐิาน
ท่ีตั้งไว้    

สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านส่ิงที่สัมผัสได ้(Tangibles) ความเช่ือถือ
และไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการ
เอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) สง่ผลตอ่ความตัง้ใจเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวไทย จาก
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดงัน้ี 

คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้(Tangibles) ความเชือ่ถือและไวว้างใจได้ 
(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
รายบุคคล (Empathy) ส่งผลต่อความตั้งใจเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05เมื่อพิจารณา พบว่า คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านส่ิงที่สัมผสัได ้(Tangibles) ความ
เชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และ
การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลทางบวกต่อตอ่ความตั้งใจเท่ียวซ้ําของนักทอ่งเทีย่ว
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ชาวไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังน้ันจึงสรปุได้ว่าผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานทีต่ั้งไว้   

สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจในบริษัทนําเทีย่วประเทศจีนส่งผลต่อความตั้งใจเที่ยวซ้ําในการใช้
บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทย จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดด้ังน้ี 

ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนสง่ผลตอ่ความตัง้ใจเท่ียวซ้ําในการใช้บริการของของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดคล้องกับสมมตฐิานที่ตั้งไว้    
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษา“คุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่มีผลตอ่ความความไว้วางใจใน
บริษัทนําเที่ยวและความตั้งใจในการใช้บริการซ้ําของนักทอ่งเที่ยวชาวไทย”ทําให้ทราบถึง คุณภาพการ
บริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลตอ่ความความไว้วางใจในบริษัทนําเท่ียวและความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้ําของนักทอ่งเท่ียวชาวไทย ซึ่งสามารถตอบอภิปรายผลได ้ดังน้ี 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที ่1 พบว่า คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผสัได ้
(Tangibles) ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน 
(Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ส่งผลตอ่ความไว้วางใจของนักทอ่งเที่ยว
ชาวไทย ผลการศึกษาที่สรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคุณภาพการบริการด้านความ
เชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) ในระดบัมากที่สดุ รองลงมาการให้ความมั่นใจแก่ผูร้ับบริการ 
(Assurance)ดา้นสิ่งที่สัมผสัได ้(Tangibles) ด้านความรวดเร็ว (Responsiveness)และด้านการเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy)ตามลําดับ เน่ืองจาก การเดินทางท่องเทีย่วประเทศจีนเป็นการเดินทาง
ต่างประเทศในสถานที่แตกต่างจากทั้งภาษาและวัฒนธรรมนอกจากน้ียังมคี่าใช้จ่ายในการเดินทาง
ค่อนข้างสูงส่งผลใหใ้นการตดัสินใจไปเที่ยวประเทศจีนแตล่ะคร้ังของนักท่องเที่ยวจึงมคีวามจําเป็นต้อง
เสาะหาข้อมูลเก่ียวกับบริษัทนําเที่ยวว่ามีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในการบริการมากน้อยแค่ไหนเพ่ือ
ประกอบเหตผุลในการเลอืกบริษัทนําเที่ยว 

ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ Parasuramam, Ziethaml, and Berry 
(1990) ท่ีว่าความเช่ือถอืและไว้วางใจได ้(Reliability) คือความสามารถในการให้บรกิารนั้นตรงกับสัญญา
ท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการบริการที่ให้ทุกครั้งมีความถูกตอ้งเหมาะสมและมีความสมํ่าเสมอในทุกคร้ังของการ
บริการทําให้ผูร้ับบริการรู้สึกว่าบริการท่ีได้รบัน้ันมีความน่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้ สอดคล้อง
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กับรายงานของ Thanika Devi Juwaheer (2004) รายงานเร่ืองการรับรูคุ้ณภาพบริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยวนานาชาติที่มาใช้บริการโรงแรมใน Mauritius  ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวจากนานา
ประเทศให้ความสําคัญกับคุณภาพบริการได้แก่ 1) ความน่าสนใจในการตกแต่งหอ้งพัก (Room 
Attractiveness and décor Factors) 2) ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอ้งแม่นยํา (Staff 
Outlook and Accuracy Factors) 3) ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได ้(Reliability Factors) 4) 
สภาพโดยรอบของโรงแรมและสิ่งแวดล้อม (Hotel Surroundings and Environment Factors) และ
คุณภาพการบริการทั้ง 4 ด้านยังมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ความไว้วางใจและพฤติกรรมในการใช้
บริการของนักท่องเที่ยวจากนานาชาติ และJiju Anthony (2004) ทําการประเมินคุณภาพบริการของ
บริษัทท่องเที่ยวในเครือในประเทศอังกฤษพบว่าการตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็น
ปัจจัยที่สําคัญที่สุดและการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) เป็นปัจจัยที่สําคัญ
น้อยทีสุ่ดซึ่งการตอบสนองความตอ้งการ(Responsiveness)จะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ
ท่ีมีตอ่บริษทัทอ่งเที่ยวในเครือในระดับมาก 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที ่2 พบว่า คณุภาพการให้บริการประกอบด้วย ด้านสิ่งที่สัมผสัได ้
(Tangibles) ความเชื่อถือและไว้วางใจได ้(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน 
(Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy)  ส่งผลตอ่ความตั้งใจเทีย่วซ้ําของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจคอื
ความรู้สึกที่เกิดจากตัวกระตุน้ที่เป็นปัจจัยภายนอกภายนอก เช่น คณุภาพการบริการที่ผู้ให้บริการ มอบให้
ผู้รับบริการดังที่ผู้รับบริการคาดหวัง เป็นตน้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของปาณิศา พวงทอง และวชิรา พันธ์ุ
ไพโรจน์(2554) รายงานว่าคุณภาพในการให้บริการทางด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านความเช่ือถือได้ 
ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ด้านความม่ันใจได้ และความเข้าใจและความเห็นอกเห็นใจ มีผลตอ่ความ
ตั้งใจซื้อและใชบ้ริการ สอดคล้องกับรานงานการวิจัยของศุภรา เจริญภูมิ (2554) รายงานว่าคุณภาพการ
บริการของพนักงานบริการมีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจในการซื้อและความตั้งใจซือ้ในอนาคต 

นอกจากน้ีรชันีพรก้อนคํา (2547) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการของโรงแรมในเขต
อําเภอเมืองจังหวัดนครราชสมีาพบว่าผู้รับบริการมีการรับรู้การให้บริการเมื่อนําการรับรูบ้ริการและความ
คาดหวังมาเปรียบเทียบกันแลว้พบว่าผู้รับบริการมีความคาดหวังในการไดร้ับบริการมากกว่าการได้รับ
บริการจริงจากโรงแรม ซึ่งส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ําอกีครั้ง 
และขวัญหทัยสุขสมณะ (2550) ยังรายงานว่าคุณภาพการบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับการเข้ามาใชบ้ริการ
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ของลูกค้าคือ คุณภาพการบริการของพนักงานในด้านความสามารถในการให้บริการท่ีรวดเร็วทันใจความ
เข้าใจการให้บริการท่ีถูกตอ้งและการให้บริการที่มีความปลอดภัยตามลําดับ 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที ่3 พบว่าความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลตอ่
ความตั้งใจเที่ยวซ้ําในการใช้บริการของของนักท่องเที่ยวชาวไทยเน่ืองจาก นักทอ่งเที่ยวที่มีความไว้วางใจ
ตอ่บริษัทนําเทีย่วจะตอ้งผ่านประสบการณ์ที่ประทับใจและมีทัศนคติทางบวกต่อบริษัทนําเที่ยวในระดบัสูง 
ซึ่งความรู้สึกในด้านบวกจะเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมและแนวโน้มในการตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการบริษัททัวร์ซ้ํา สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจคือ
ความรู้สึกที่เกิดจากตัวกระตุน้ที่เป็นปัจจัยท้ังภายใน อาทิ ทัศนคต ิความรู้สึก ความพึงพอใจ เป็นต้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรินธิต ยางกรุวงศ (2555) ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
และความพึงพอใจในสินค้าและบริการจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้สินค้าและบริการรวมถึงการ
กลับมาซือ้และใช้บริการซ้ํา เช่นเดียวกับงานวิจัยของมีนาออ่งบางน้อย (2555) ที่ศึกษาถึงความตั้งใจใช้
บริการโรงแรม พบว่า การที่ลกูค้ามีความพึงพอใจตอ่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและไว้วางใจในความ
ปลอดภัยและชื่อเสียงของโรงแรมจะมอีิทธิพลตอ่ความตั้งใจในการมาใชบ้ริการโรงแรมของนักทอ่งเท่ียว 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช ้

 1. จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลตอ่ความไว้วางใจและความตั้งใจ
เที่ยวซ้ําของนกัท่องเที่ยวชาวไทย ดังน้ันฝ่ายธุรกิจท่ีเก่ียวข้องควรให้ความสําคัญกับคุณภาพการบริการใน
มากขึ้น โดยเฉพาะคุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได ้(Reliability) เพราะผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญเป็นอนัดับแรก โดยการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบริษัทนําเที่ยว
อาทิ การทําตามข้อตกลงไดอ้ย่างครบถ้วน การจัดการบริการตามสิ่งท่ีโฆษณาไว้ เป็นต้น 

2. จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนส่งผลตอ่ความ
ตั้งใจเท่ียวซ้ําในการใช้บริการของนักทอ่งเที่ยวชาวไทย ดงัน้ันฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรสร้างความไว้วางใจ
ให้เกิดขึ้นในใจของนักท่องเทีย่ว อาทิ การมใีบรับรองที่ถูกตอ้งตามกฎหมาย การมีทีต่ั้งของบริษัทนําเทีย่ว
ท่ีชดัเจน เป็นต้น 

3. จากผลการศึกษาข้อมูลจะพบว่าความตั้งใจในการใช้บริการซ้ําของกลุม่ตัวอย่างเกิดจากความ
ไว้วางใจต่อบรษัิทนําเที่ยวซึ่งจะพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอ่ความไว้วางใจ ดงัน้ันผู้บริหารและ
ฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรวางนโยบายที่สอดคล้องกับคุณภาพบริการและปัจจัยที่จะสร้างความไว้วางใจให้
เกิดขึ้นในใจของลูกค้าเพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการซ้ําอีกครั้ง 
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5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับคุณภาพการบริการท่ีนักทอ่งเที่ยว
ตอ้งการ เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาประยุกต์กับงานวิจัยเพ่ือให้ทราบข้อมลูและปรับปรุงคุณภาพการบริการให้
ตรงกับความตอ้งการของนักท่องเที่ยวมากขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาความคิดเห็นของนักทอ่งเที่ยวชาตอิื่นๆ ที่มตีอ่คุณภาพการบริการของบริษัท
นําเท่ียวประเทศจีนด้วยเช่นกนั เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ไปปรับปรุงและเสริมศักยภาพของบริษัท
นําเท่ียวประเทศจีนให้มีประสทิธิภาพมากข้ึน  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คณุภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนทีมี่ผลต่อความความไว้วางใจในบริษทันาํ

เที่ยวและความต้ังใจในการใช้บริการซํ้าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
ความคิดเห็นของท่านเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของบริษัทนําเที่ยว

เพ่ือการบริการท่ีดีต่อไป 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม   
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง [  ] หน้าหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 
 
1. เพศ    [  ] ชาย    [  ] หญิง 

 
2. อายุ 
 [  ] ตํ่ากว่า 21 ปี   [  ] 21-30 ปี   [  ] 31-40 ปี 
 [  ] 41-50  ปี   [  ] 51-60 ปี   [  ] มากกว่า 60 ปี 

 
3. ระดับการศึกษา 
 [  ] ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  [  ] ปริญญาตรี   [  ] สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ 
 [  ] เจ้าของกิจการ  [  ] พนักงานบริษัทเอกชน [  ] รับราชการ  

[  ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [  ] แม่บ้าน   [  ] นักเรียน/
นักศึกษา 
 [  ] รับจ้าง   [  ]  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................... 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 

[  ] ไม่เกิน 20,000 บาท  [  ] 20,001-30,000 บาท   
[  ] 30,001-40,000 บาท  
[  ] 40,001-50,000 บาท   [  ] มากกว่า 50,001บาท 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้ตอบแบบสอบถาม   
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง [  ] หน้าหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 

 
1. ท่านเคยไปท่องเที่ยวประเทศจีนบ่อยคร้ังเพียงใด 

[  ] 1 ครั้ง   [  ] 2 – 3 ครั้ง   [  ] 4 – 5 ครั้ง 
[  ] มากกว่า 5 ครั้ง  
 

2. ท่านเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีนกับบุคคลกลุ่มใด(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
[  ] คนเดียว   [  ] เพ่ือน   [  ] คนรัก/ครอบครัว

 [  ] ญาติ    [  ] อ่ืน ๆ  
  

3. ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่ท่านใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีนแต่ละครั้ง 
[  ] 10,000 – 30,0000บาท/ครั้ง   [  ] 30,001 – 60,0000 บาท/ครั้ง 

 [  ] 60,001 – 100,0000 บาท/ครั้ง  [  ] มากกว่า 100,000 บาท/ครั้ง 
  

4. ช่วงเวลาที่ท่านนิยมเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน 
[  ] เทศกาลวันหยุดยาว  [  ] วันธรรมดา   [  ] ตามความสะดวก

  
5. ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีนด้วยวิธีการใด (เลอืกตอบเพียง 1 ข้อ) 

[  ] จัดการเดินทางเอง  [  ] ไปกับบริษัทนําเที่ยว    
 

6. ท่านหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีนจากแหล่งข้อมูลใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 
[  ] คนรู้จัก   [  ] บริษัทนําเที่ยว [  ] เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
[  ] หนังสือ/นิตยสารท่องเที่ยว [  ] งานท่องเที่ยว [  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
 

7. สาเหตุที่ท่านเดินทางท่องเที่ยวประเทศจีน(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
[  ] บุคคลใกล้ชิดแนะนํา    [  ] เป็นการท่องเที่ยวในราคาประหยัด 
[  ] ต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศที่เดินทางไม่ไกล [  ] สถานที่ท่องเที่ยวสวยงาม 
 [  ] ได้โปรแกรมท่องเท่ียวที่จําหน่ายในราคาพิเศษ   
[  ] ต้องการศึกษาวัฒนธรรมของประเทศจีน   
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8. บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ทา่นใช้บริการคร้ังสุดท้ายคือ  
[  ] บริษัท วีคเอนท์ทัวร์ จํากัด  [  ] บริษัท เฮงเชียงทัวร์ จํากัด   
[  ] บริษัท เอเซี่ยนพลัสแทรเวล จํากัด [  ] บริษัท ริโอไทย ทราเวล จํากัด 
[  ] บริษัท ไทยทราเวลเซ็นเตอร์ จํากัด [  ] บริษัท อิมเมจ ฮอลิเดย์ (ประเทศไทย) 
[  ] อ่ืน ๆโปรดระบุ....................... 

 
9. สาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทําให้ท่านเลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ท่านใช้บริการคร้ัง

สุดท้าย 
[  ] บุคคลใกลชิ้ดแนะนํา   [  ] มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 

 [  ] มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก   [  ] เคยใช้บริการมาก่อน 
[  ] ราคาค่าบริการเหมาะสม  [  ] มีโปรแกรมนําเที่ยวตรงกับความต้องการ 
[  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
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ส่วนที่ 3  คุณภาพการบริการของบริษทันาํเที่ยวประเทศจีน 
คําชี้แจง จากบริษัทท่องเที่ยวประเทศจีนล่าสุดที่ท่านได้เคยใช้บริการมาแล้วน้ัน (ดังทีท่่านตอบคําถาม
ในส่วนที่ 2) ทา่นมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวดังกล่าว ตามข้อคําถามที่
ปรากฏในตารางด้านล่างน้ีมากน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

ข้อความ 

ระดับความสาํคัญ 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
(1) 

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) 
บริษัทนําเที่ยวประเทศจีนที่ทา่นเคยใช้บริการล่าสุดเป็นบริษัทนําเที่ยวที…่………………………. 
1.มีความพร้อมของการจัดหาสถานที่พักและจัด
โปรแกรมการท่องเที่ยว  

     

2. จัดหาโรงแรมท่ีพักมีความสะอาด ทันสมยั 
และปลอดภัย 

     

3. จัดหารถบัสนําเที่ยวที่พักมีความสะอาด 
ทันสมัย และปลอดภัย 

     

4. มีเอกสารแสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มี
รายละเอียดชัดเจน 

     

5. มีหนังสือหรือเอกสารเสริมความรู้เก่ียวกับ
ประเทศจีนหรือสถานที่ท่องเที่ยวให้ทราบ
เพ่ิมเติม 

     

6. มีกระเป๋าหรือของที่ระลึกให้กับลูกค้า      
7. มีเอกสารรับรองการเปิดบริษัทนําเที่ยวที่
ถูกต้องตามกฎหมาย 

     

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 



70 
 
8.มีการจัดวางโปรแกรมการท่องเที่ยวเหมาะสม
กับระยะเวลาในการท่องเที่ยว 

     

9. มีการนําเที่ยวครบถ้วนตามท่ีปรากฏใน
โปรแกรมการท่องเที่ยวทุกประการ 

     

10.มีการทําประกันอุบัติเหตุ ประกันความ
เสียหายและสญูหายของทรัพย์สินลูกค้า 

     

11. มีการบริการอย่างมืออาชีพต้ังแต่การรับ
ลูกค้าจนถึงสิ้นสุดการท่องเที่ยว 

     

12. บริษัทนําเที่ยวมีการจัดทาํค่าบริการที่
เหมาะสมกับบริการที่ลูกค้าได้รับ 
 

     

ความรวดเร็ว (Responsiveness) 
14. พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับ
สมาชิกได้รวดเร็ว 

     

15. พนักงานและไกด์เต็มใจทีจ่ะให้บริการ      
16. สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลของบริษัทได้
หลายช่องทาง เช่น อีเมลล์ โทรศัพท์ เป็นต้น 

     

17. สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลของบริษัทได้
สะดวก 

     

18. มีบริการตอบข้อซักถามทางโทรศัพท์      
การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
19.พนักงานบริการและไกด์มีความสุภาพและ
มารยาทที่ดีในการให้บริการ 

     

20. พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ ทักษะ 
และความเช่ียวชาญของเก่ียวกับหน้าที่ของ
ตนเองเป็นอย่างดี 

     

21. พนักงานบริการและไกด์สามารถในการตอบ
ข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

     

22. พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ในการ
แก้ปัญหาและอุปสรรคเฉพาะหน้า 
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23.พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ      

การเอาใจใสล่กูค้าเป็นรายบคุคล (Empathy) 
24. พนักงานบริการและไกด์สามารถให้บรกิาร
เฉพาะบุคคลแก่ลูกค้าได้ 

     

25. พนักงานบริการและไกด์มีความเข้าใจความ
ต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคนได้อย่างเหมาะสม 

     

26. สามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที 

     

27.พนักงานบริการและไกด์มีความสนใจลกูค้าแต่
ละคนเป็นอย่างดี 

     

28. มีการจัดสถานที่พักให้ตามท่ีลูกค้าร้องขอ      
 
ส่วนที่ 4: ความไว้วางใจในการใชบ้ริการบริษัทนําเที่ยวประเทศจีน 
คําช้ีแจง จากบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนล่าสุดที่ท่านได้ใช้บริการ ท่านเห็นด้วยกับข้อความดังต่อไปน้ี
อย่างไร โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ข้อความ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความไว้วางใจด้านศักยภาพ 
บริษัทนาํเที่ยวท่ีท่านใช้บรกิารล่าสุด เปน็บริษัทท่ี.......................... 
1. มีความสามารถด้านการให้บริการนําเที่ยวอย่างย่ิง      
2. มีความเช่ียวชาญในงานบริการ      
3. มีความสามารถในการจัดโปรแกรมท่องเที่ยวได้      
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หลากหลาย 
4. ไม่มีความสามารถในงานบริการเท่าที่ควร      
5. ไม่มีประสบการณ์ในการทาํงานด้านการบริการนําเที่ยว      
ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 
6. มีการแสดงการขอโทษเมือ่เกิดข้อผิดพลาดในการ
ให้บริการ 

     

7. ไม่มีการติดต่อท่านอีกเลยหลังการใช้บริการ      
8. มีความต้ังใจในการให้บริการอย่างดีเย่ียม      
9. มีการตรวจสอบความพึงพอใจในการให้บริการหลังจาก
ลูกค้าใช้บริการแล้ว 

     

10. มีการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือ
ข่าวสารของบริษัทมาให้ท่านสม่ําเสมอ 

     

11. มีความสามารถในการสือ่สารข้อมูลกับลูกค้า      
ความไว้วางใจด้านคาํม่ันสญัญา 
12.มีการนําข้อเสนอแนะของลูกค้าไปปรับปรุงการให้บริการ      
13. มีการรักษาความลับของลูกค้าเป็นอย่างดี      
14.ปราศจากความใส่ใจลูกค้าตามท่ีระบุไว้ในคําโฆษณา      
15. สามารถทาํตามข้อตกลงท่ีให้กับลูกค้าได้ครบทุกประการ      
16. ไม่มีการติดต่อกลับเมื่อมีข้อสงสัยหรือปัญหาเกิดขึ้นจาก
การให้บริการ 
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ส่วนที ่5: ความต้ังใจในการใช้บริการบริษทันําเที่ยวประเทศจีนซํ้า 
คําช้ีแจง จากบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนล่าสุดที่ท่านได้ใช้บริการ ท่านมคีวามต้ังใจจะใช้บริการบริษัท
ดังกล่าวซ้ํามากน้อยเพียงใดโปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ข้อความ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ทุกครั้งที่นึกถึงการท่องเที่ยวประเทศจีนท่านต้ังใจจะใช้
บริการบริษัทนาํเที่ยวเดิมที่ท่านเคยใช้บริการ 

     

2. ท่านจะหาบริษัทนําเที่ยวประเทศจีนอ่ืนๆ อีกจนกว่าจะหา
ไม่ได้แล้ว จึงจะใช้บริการแห่งน้ี 

     

3. ท่านต้ังใจใช้บริการบริษัทนาํเที่ยวแห่งน้ีอีกหากมีโอกาสได้
ไปเที่ยวประเทศจีน  

     

4. หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปเที่ยวประเทศจีน ท่านจะ
แนะนําให้ใช้บริการบริษัทนําเที่ยวเดิมที่ท่านเคยใช้บริการ 

     

5. ท่านลังเลใจที่จะเลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยวแห่งน้ีอีกใน
การท่องเที่ยวคร้ังหน้า 

     

 
ขอขอบคณุที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างย่ิง  
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