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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาด (4C’s)  
ของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เครือบริษัทสยามเจมส์กรุ๊ป  และ 2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจมาใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวจีนท่ีเครือบริษัทสยามเจมส์กรุ๊ป วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการกลุ่มบริษัทสยามเจมส์  จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดที่นักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความส าคัญมากที่สุดด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค ได้แก่ ความต้องการสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน รองลงมาด้านความสะดวกในการซื้อ 
โดยให้ความส าคัญกับช่องทางการช าระเงินสะดวกโดยมีจุดช าระเงินท่ีเพียงพอต่อความต้องการ รองลงมาด้านต้นทุน
ของผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าคุณภาพของสินค้าเหมาะสมกับราคาที่เน้นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะ  
ความเช่ียวชาญและความประณีตในการฝังขึ้นรูป รองลงมาด้านการสื่อสารให้ความส าคัญกับความรู้ในการสื่อสาร
และบริการของพนักงานทีม่ีความพร้อมในการให้บริการ และ 2) ด้านการตัดสินใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ให้ความส าคัญมากที่สุดกับการตัดสินใจซื้อเนื่องจากบรรยากาศของร้านมีการวางผังสินค้าภายในร้านและ 
การจัดแสดงผลิตภัณฑ์มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ รองลงมาด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือ 
การรับรู้ถึงปัญหา ให้ความส าคัญกับการมีผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ตอบสนองความต้องการ  รองลงมา 
ด้านการค้นหาข้อมูลให้ความส าคัญกับการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของ บริษัท สยามเจมส์ มีความน่าเช่ือถือ รองลงมา
ด้านการประเมินทางเลือก ให้ความส าคัญกับตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือในคุณภาพและมาตรฐานการผลิต รองลงมา
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ให้ความส าคัญกับการมีระบบการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินค้า 
หรือบริการที่เป็นมาตรฐาน ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูล  ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านประกอบด้วย 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อและด้านการสื่อสารมีผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวจีนท่ีเครือบริษัทสยามเจมส์กรุ๊ป 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ คือ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ในด้านความต้องการ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกในการซื้อและด้านการสื่อสาร ผลการวิจัยที่ช้ีให้เห็นความส าคัญ
เชิงปฏิบัติในแต่ละด้านมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งมีความส าคัญส าหรับธุรกิจท่องเที่ยว
ที่ควรน าไปใช้ หากองค์กรอื่นที่ต้องการส่งเสริมการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนควรเน้นด้านสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน และให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าที่ขาย ต้นทุนในการซื้อสินค้า 
ของนักท่องเที่ยว ความสะดวกในการซื้อสินค้ารวมทั้งมีการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวและคอยเอาใจใส่แนะน าทุกขั้นตอน 
 
ค ำส ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจใช้บริการ  นักท่องเที่ยวชาวจีน 
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ABSTRACT 

This research is a quantitative research. This research aimed to 1) study the level of the 
Marketing Mix (4C’s) among Chinese tourists at the Siam Gems Group Co., Ltd., and 2) study the 
Marketing Mix (4C’s) that influences the Chinese tourists’ decision to visit the Siam Gems Group 
Co., Ltd. The samples which were selected by using quota sampling method include 385 Chinese 
tourists who visited the Siam Gems Group Co., Ltd. The research tools were a form of 
questionnaires. Descriptive statistics and multiple regression analysis at the 0.05 significance level 
were used for data analysis. 

The results were as follows: 1) The marketing mix that Chinese tourists pay the most 
attention to in terms of customer demand were the need for the standard quality of products, 
followed by the convenience of purchase which were focused on the numbers of payment 
channels with sufficient payment points to meet the needs, the consumer’s cost to satisfy which  
were focused the suitable price for the suitable quality of the products that uses skill expertise 
and sophistication in embedding, the communication aspect focusing on the knowledge of 
communication and service of employees who are ready to serve, respectively. And 2) the most 
important aspect for Chinese tourists to make purchase decision when using the service was the 
atmosphere of the store where the store layout and product display play a part in the decision to  
purchase and use the service, followed by the perception of the need or the perception of the 
problem focusing on having a product or service the meets the need, the information searching 
focusing on the reliability of communication about the information of Siam Gems Co., Ltd., the 
aspect of evaluating alternatives to focusing on the reliability of the brand related to quality and 
manufacturing standards, the post purchase behavior, focusing on having a standardized and easy 
way to access post purchase satisfaction system, respectively. All of the marketing mix elements 
including consumer wants, consumer’s cost to satisfy, convenience to buy, and communication 
affected the Chinese tourists’ decisions to visit the Siam Gems Group Co., Ltd. 

The knowledge gained from this research is marketing mix strategies towards Chinese 
tourists in terms of demand, cost, ease of purchase and communication, the results of the research 
indicated that the practical significance of each aspect affects the decision-making process of 
Chinese tourists, which is important for the tourism business that should be used. If other 
organizations want to promote tourism for Chinese tourists, they should focus on the standard 
quality of products, and pay attention to the quality of the products that they are going to sell, 
the customer’s cost to satisfy of purchasing goods, convenience of shopping, as well as having 
communication with tourists and taking care to guide them every step of the way. 
 
Keywords:  The Marketing Mix, Buying Decisions, Chinese Tourists 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี  ด้วยความกรุณาของบุคคลหลายท่านซึ่ง
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุก ๆ ท่าน เป็นอย่างสูง โดยเฉพาะ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย         
นาคนก ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่ท่านเสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน า 
รวมถึง ข้อเสนอแนะที่ดีในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เพ่ือให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์ครบถ้วน
อันเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยครั้งนี้ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดี ทั้งสนับสนุน ติดตามความก้าวหน้าในการ
ด าเนินการวิจัยและให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัยมาโดยตลอดตั้งแต่เริ่มด าเนินการจนเสร็จสิ้นเรียบร้อยสมบูรณ์ 
ผู้วิจัยรู้สึกทราบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์เป็นอย่างยิ่ง และขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์เป็น
อย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระที่ได้กรุณาให้ข้อเสนอแนะ  แก้ไข 
และให้แนวคิดต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ส าหรับงานวิจัย  รวมถึงคณาจารย์ หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกท่านที่กรุณาประสิทธิประสาทวิชาอ านวยความสะดวกในการศึกษาได้เป็นอย่างดี 

ขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เชี่ยวชาญ ที่สละเวลาในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง 
ตรวจทานความถูกต้องของภาษา และพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ขอขอบคุณบุคคลในครอบครัวของผู้วิจัยทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือ และให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัยจน
การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จึงขอกราบขอบพระคุณไว้ในโอกาศนี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 กำรท่องเที่ยวเป็นอุตสำหกรรมภำคบริกำรที่มีบทบำทส ำคัญในระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 
มีผลต่อกำรพัฒนำประเทศ ในด้ำนเศรษฐกิจ สังคม และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงประเทศ นอกจำกจะ
สร้ำงรำยได้ให้กับประเทศแล้วยังเป็นอุตสำหกรรมที่ก่อให้เกิดธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องอีกมำกมำย อำทิ 
โรงแรมและที่พัก ภัตตำคำรร้ำนอำหำร ร้ำนจ ำหน่ำยของที่ระลึก กำรคมนำคมขนส่ง เป็นต้น โดย
ก่อให้เกิดกำรลงทุน กำรจ้ำงงำน และกำรกระจำยรำยได้สู่ท้องถิ่น 
 กำรท่องเที่ยวในประเทศไทยได้เติบโตขึ้นอย่ำงมำกในทศวรรษที่ผ่ำนมำรำยได้จำกกำรท่อง 
เที่ยวภำยในประเทศในปี พ.ศ. 2541 เพ่ิมขึ้นเป็น 187,898 ล้ำนบำท ในปี พ.ศ. 2550 เพ่ิมขึ้นเป็น 
380,417 ล้ำนบำท และในปี พ.ศ.2558 กำรท่องเที่ยวสร้ำงรำยได้จำกไทยเที่ยวไทยและต่ำงชำติเป็น 
2.23 ล้ำนล้ำนบำท  ในปี 2561 กำรท่องเที่ยวสร้ำงรำยได้จำกไทยเที่ยวไทยและต่ำงชำติ 2.29 ล้ำน
ล้ำนบำท (สภำอุตสำหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562) 
 จำกสถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวทั่วโลกปัจจุบันพบว่ำทุกประเทศมีกำรแข่งขันด้ำนกำร
ท่องเที่ยวและมีอัตรำกำรขยำยตัวเพ่ิมขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ทุกวันนี้ภำคกำรท่องเที่ยวกลำยเป็น
อุตสำหกรรมหลักที่สร้ำงรำยได้ให้แก่ประเทศเพ่ิมขึ้นทุกปี โดยเฉพำะตลำดนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ       
ที่เติบโตทั้งในเชิงจ ำนวนและรำยได้อย่ำงชัดเจน สะท้อนได้จำกอัตรำกำรขยำยตัวของ GDP ของ
ประเทศไทย ปี 2559 อยู่ที่ ร้อยละ 3.2, ปี 2560 เพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 4.0 และปี 2561 เพ่ิมขึ้นเป็น
ร้อยละ 4.1 
 ซึ่งในปี 2559 มีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติเข้ำมำท่องเที่ยว 32,522,588 รำยได้จำกปี 2559 
มำจำกนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ อยู่ที่ 1,533,154.58 ล้ำนล้ำนบำท, ในปี 2560 มีนักท่องเที่ยวชำว
ต่ำง ชำติเข้ำมำท่องเที่ยว  35,521,278 คน เพ่ิมขึ้นร้อลละ 8.77 รำยได้จำกปี 2560 มำจำกนักท่อง 
เที่ยวชำวต่ำงชำติ สูงถึงร้อยละ 66 หรืออยู่ที่ 1,831,105 ล้ำนล้ำนบำท เพ่ิมขึ้นร้อลละ 12.10 ในปี 
2561 มีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติเข้ำมำท่องเที่ยว  38 ,178,124 คน รำยได้จำกปี 2561 มำจำก
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ อยู่ที่ 1,875,135.20 ล้ำนล้ำนบำท เพ่ิมขึ้นร้อลละ 2.45 และในปี 2562             
มีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติเข้ำมำท่องเที่ยว  39,797,406 คน รำยได้จำกปี 2562 อยู่ที่ 1,233,358.23 
ล้ำนล้ำนบำท เพ่ิมข้ึนร้อลละ 3.05 (กองเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ, 2552) 
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ภำพที่ 1 แสดงรำยได้และจ ำนวนนักท่องเที่ยวต่ำงชำติรวม ปี 2255-2255  ที่เดินทำงมำท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย (ล้ำนคน) (กองเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ, )2552  
 
 และนักท่องเที่ยวต่ำงชำติที่มำเมืองไทยมำกที่สุดคือนักท่องเที่ยวจีน ในปี 2559 มีจ ำนวน 
8,757,646 คน รำยได้ปี  2559 จ ำนวน 452,990.55 ล้ำนบำท ในปี  2560 เพ่ิมขึ้นเป็นจ ำนวน 
9,805,753 คน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.97 รำยได้ปี 2560 จ ำนวน 524,451.03 ล้ำนบำท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
15.78 และในปี 2561 มีจ ำนวน 10,535,955 คน รำยได้ปี 2561 จ ำนวน 580,699.23 ล้ำนบำท และ
ในปี 2552 จ ำนวน 10 ,994,721 ล้ำนคน รำยได้อยู่ที่ 543,707.33 ล้ำนบำท (กองเศรษฐกิจกำร
ท่องเที่ยวและกีฬำ, 2552) 
 

  
 
ภำพที่ 2 แสดงรำยได้และจ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวจีนปี 2552-2562 ที่เดินทำงมำท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย (ล้ำนคน) (กองเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ, )2552  
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 ปัจจุบันหลำยประเทศก ำลังเร่งประชำสัมพันธ์ให้นักท่องเที่ยวจีนเดินทำงมำประเทศของตน 
เนื่องจำกต่ำงตระหนักดีถึงขนำดตลำด ก ำลังซื้อ และรสนิยมในกำรบริโภคของคนจีน โดยเฉพำะเมือง
ใหญ่ ๆ เช่น นครเซี่ยงไฮ้ ที่ขยำยตัวอย่ำงรวดเร็วตำมระดับกำรเติบโตของเศรษฐกิจและรำยได้
ประชำกร  (ศูนย์ข้ อมู ล เพื่ อธุ รกิ จ ไทยในจีน  ณ  นครเซี ย งไฮ้  Mr. Jiang Wei Hao บริษั ท  Spring 
International สำขำนครเซี่ยงไฮ้)  
 ประเทศไทยเป็นตลำดท่องเที่ยวในต่ำงประเทศแห่งแรก ๆ ของชำวจีน วัฒนธรรมไทย อำหำร
ไทย และสถำนที่ท่องเที่ยวไทยค่อนข้ำงแพร่หลำยในหมู่ชำวจีนและปัจจุบันตลำดนักท่องเที่ยวจีนก ำลังถูก
แบ่งส่วนแบ่งตลำดไปยังประเทศเพ่ือนบ้ำนใกล้เคียงอย่ำงมำก จำกกำรแข่งขันที่รุนแรงยิ่งขึ้น  
 จำกแนวโน้มธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทยมีกำรขยำยตัวเพ่ิมมำกขึ้นองค์กรที่ท ำธุรกิจ
ท่องเที่ยวจึงมีกำรเปิดตัวเพ่ิมขึ้นแต่แนวโน้มธุรกิจท่องเที่ยวที่แข่งขันกันและหลำยประเทศที่ก ำลังเร่ง
ประชำสัมพันธ์ให้นักท่องเที่ยวจีนเดินทำงมำประเทศของตนแต่ละประเทศจึงวำงกลยุทธ์เพ่ือดึงดูชำว
จีนให้เข้ำประเทศของตน ซึ่งอำจมีผลให้บริษัททัวร์มีทำงเลือกมำกขึ้นและอำจต้องแบ่งส่วนกำรตลำด
ให้ต่ำงประเทศได้ ดังนั้นองค์กรที่ท ำธุรกิจให้บริกำรนักท่องเที่ยวจึงมีกำรแข่งขันด้ำนคุณภำพกันอย่ำง
สูงและมีกำรปรับกลยุทธ์เพ่ือรองรับชำติอ่ืนให้เข้ำมำใช้บริกำรร่วมด้วยซึ่งรวมถึงคนไทย จึงท ำให้เกิด
กำรแข่งขันด้ำนคุณภำพและจ ำเป็นต้องพัฒนำระบบให้กำรบริกำรลูกค้ำที่ดี มีคุณภำพ ที่ท ำ ให้ลูกค้ำ
ถูกใจในกำรบริกำรจึงเป็นควำมส ำคัญอันดับหนึ่งซึ่งกำรบริกำรที่เป็นเลิศจะเป็นปัจจัยแห่งควำมส ำเร็จ
ของธุรกิจและน ำมำซึ่งผลก ำไรและควำมชื่นชมและภำพลักษณ์ที่ดีหำกองค์กรใดสำมำรถสร้ำงคุณภำพ
บริกำรที่โดดเด่นรวมทั้งสร้ำงควำมผูกพันธ์ในกำรให้บริกำรระยะยำว ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมรู้สึกตรำตรึงใจ
ย่อมท ำให้ลูกค้ำอยำกใช้บริกำรอีกก็เป็นกำรสะท้อนให้เห็นควำมส ำเร็จขององค์กรนั้น ๆ (ศูนย์ข้อมูลเพื่อ

ธุรกิจไทยในจีน ณ นครเซียงไฮ้ Mr. Jiang Wei Hao บริษัท Spring International สำขำนครเซี่ยงไฮ้) 
 เนื่องจำกปัจจุบันเทรนด์นักท่องเที่ยวจำกจีน ที่หลั่งไหลเข้ำมำยังประเทศไทย โดยเฉพำะ
กลุ่มนักท่องเที่ ยวจีนรุ่น ใหม่นิยมเดินทำงเป็นกลุ่มด้วยตัวเอง หรือเ รียกว่ำ FIT (Free and 
Independent Traveler) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก ำลังซื้อสูงอย่ำงต่อเนื่องและปัจจุบันคนจีนรุ่นใหม่นิยม
เที่ยวเองมำกกว่ำเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ แสดงให้เห็นว่ำโอกำสในกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยวจีนยังมีอีก
มำก ดังนั้นจึงเป็นโอกำสทำงธุรกิจของผู้ประกอบกำรไทยในกำรท ำตลำดผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
 ข้อมูลจำกกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ ยังชี้ให้เห็นว่ำปัจจุบันนักท่องเที่ยวจีนที่เดินทำง
มำไทยร้อยละ 53 มำเท่ียวแบบอิสระและร้อยละ 37 มำเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
 นอกจำกนี้ยังพบว่ำคนจีนที่มีประสบกำรณ์มำเที่ยวเมืองไทยแล้วร้อยละ 74 จะกลับมำ
เที่ยวอีก แต่จะเป็นกำรมำเที่ยวแบบ FIT 

http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-business/index.php?SelectBIC=450
http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-business/index.php?SelectBIC=450
http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-business/index.php?SelectBIC=450
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 ปัจจัยที่ท ำให้นักท่องเที่ยวจีน นิยมเที่ยวสไตล์ FIT มำกขึ้น เนื่องจำกคนจีนเข้ำถึง
อินเทอร์เน็ตมำกขึ้น โดยประชำกรจีน 1,400 ล้ำนคน มี 731 ล้ำนคนเข้ำถึงอินเทอร์เน็ต ซึ่งกลุ่ม FIT 
จะค้นหำข้อมูล ติดต่อจองตั๋วเครื่องบิน ห้องพักผ่ำนออนไลน์ โดยเฉพำะช่องทำง Social Media 
 แต่ปัจจุบันปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อกำรท่องเที่ยวโลกและของประเทศไทย คือ กำรแพร่
ระบำดของเชื้อไวรัสโควิด-12 ที่เริ่มระบำดมำตั้งแต่ช่วงเดือนธันวำคม 2552 และระบำดรุนแรงมำก
ขึ้น ครอบคลุมกว่ำ 200 ประเทศทั่วโลก ส่งผลให้กำรคำดกำรณ์กำรท่องเที่ยวโลกและของประเทศ
ไทยในป ี2553 ที่เคยมองว่ำยังคงเติบโตอย่ำงต่อเนื่องต้องหยุดชะงักลง  
 นอกจำกนี้หน่วยงำนด้ำนกำรท่องเที่ยวโลก UNWTO ได้ประเมินในเบื้องต้นว่ำกำรแพร่
ระบำดของเชื้อไวรัสโควิด-12 จะส่งผลให้จ ำนวนนักท่องเที่ยวระหว่ำงประเทศของโลกลดลงร้อยละ
20-30 จำกปี 2552 และรำยได้จำกกำรท่องเที่ยวลดลง 300-450 พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐ หรือเกือบจะ
1 ใน 3 ของรำยได้ในปี 2552 ซึ่งเป็นสถำนกำรณ์ที่หลำยประเทศกังวลว่ำธุรกิจที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทำน
ของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวที่มีจ ำนวนมำกต้องได้รับผลกระทบ และที่น่ำเป็นห่วงคือแรงงำนใน
ภำคกำรท่องเที่ยวจ ำนวนมำกที่ต้องว่ำงงำนเป็นระยะเวลำนำน ดังนั้น มำตรกำรในกำรเยียวยำและ
ฟ้ืนฟูของภำครัฐในกำรเยียวยำและฟ้ืนฟูอุตสำหกรรมท่องเที่ยวให้สำมำรถกลับมำสู่สภำพปกติจึงเป็น
สิ่งจ ำเป็น ซึ่งรัฐบำลได้ออกมำตรกำรช่วยเหลือทั้งที่เป็นมำตรกำรกำรเงินและกำรคลังตำมควำม
เหมำะสมของสถำนกำรณ์เป็นระยะ 
 บริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป เปิดตัวในปี พ.ศ. 2505 ภำยใต้ชื่ออีไลท์ จิวเวลรี เริ่มต้นจำกด้วย
กำรเป็นศูนย์กำรค้ำอัญมณีของไทยที่ให้บริกำรในห้องปรับอำกำศเพ่ือควำมทันสมัย และควำม
สะดวกสบำยของลูกค้ำทั้งชำวไทยและต่ำงประเทศ และขำยสินค้ำให้นักท่องเที่ยว  ได้แก่ อัญมณี, 
เครื่องหนังที่ท ำจำกหนังจระเข้ เครื่องเงิน ที่นอนยำงพำรำ สปำร์และอำหำรทั่วไป และเปิดเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวแบบ พิพิธภัณฑ์แสดง ได้แก่ พิพิธภัณฑ์อัญมณี พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์เครื่องหนังที่ท ำจำก
หนังจระเข้และพิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2543 กลุ่มสยำม
เจมส์ กรุ๊ป ได้เปิดตัว เอส จี เซ็นเตอร์ ศูนย์ค้ำปลีกอัญมณีอย่ำงยิ่งใหญ่ของประเทศไทย ซึ่งประสบ
ควำมส ำเร็จจนนับได้ว่ำเป็นศูนย์กลำงแห่งอัญมณีและเครื่องประดับของไทยที่โด่งดังในระดับ
นำนำชำติมำจนถึงทุกวันนี้ กว่ำ 50 ปี ที่บริษัทได้คัดสรรสินค้ำและพัฒนำกำรบริกำรให้ดีขึ้นอยู่เสมอ 
เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้ำและคู่ค้ำ กลุ่มธุรกิจสยำมเจมส์ กรุ๊ป คือ ผู้น ำธุรกิจด้ำนกำร
ให้บริกำรกำรท่องเที่ยวและสำมำรถรองรับตลำดนักท่องเที่ยวต่ำงประเทศได้หลำกหลำย โดยเฉพำะ
นักท่องเที่ยวจีนถือเป็นกลุ่มลูกค้ำที่ส ำคัญอันดับหนึ่งที่มำใช้บริกำรที่เครือบริษัทสยำมเจมส์ กรุ๊ป 
มำกกว่ำ 90 เปอร์เซ็นต์และเป็นกลุ่มลูกค้ำที่มีควำมต้องกำรและมีก ำลังซื้อ อัญมณีเป็นจ ำนวนมำก 
บริษัทจึงมุ่งเน้นลูกค้ำชำวจีนมำโดยตลอด ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรในปี พ.ศ. 2505 จนถึงปัจจุบัน (บริษัท 
สยำมเจมส์ กรุ๊ป, 2559)  
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 จำกปัญหำกำรเปลี่ยนแปลงของเทรนด์นักท่องเที่ยวชำวจีนจำกแบบกรุ๊ปทัวร์ไปเป็น
รูปแบบกลุ่ม FIT และสถำนกำรณ์กำรแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น จึงเป็นปัญหำส ำคัญ บริษัทเครือบริษัทสยำม
เจมส์กรุ๊ปต้องปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับเทรนปัจจุบันเนื่องจำกบริษัทเครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป    
ยังไม่มีกลยุทธ์ที่รองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษำเรื่องส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s 
ซึ่งประกอบด้วย Customer, Cost, Convenience, Communication ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน เพ่ือน ำผลจำกกำรวิจัยมำพัฒนำและวำงระบบกำรให้บริกำร
นักท่องเที่ยวชำวจีนกลุ่ม FIT ให้เกิดประสิทธิภำพและตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำที่มำใช้
บริกำรรวมถึงกำรน ำผลกำรศึกษำด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดมำพัฒนำกลยุทธ์ของธุรกิจเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภำพทำงกำรแข่งขันภำยในอุตสำหกรรมในอนำคตต่อไป 
 จำกเหตุผลที่ผู้วิจัยเลือกศึกษำเรื่องส่วนประสมกำรตลำด 4C’s เพรำะเป็นวิวัฒนำกำรจำก
อดีตสู่ปัจจุบัน เป็นแนวคิดทำงด้ำนกำรตลำดแนวใหม่ที่ถูกพัฒนำขึ้นมำเพ่ือตอบโจทย์และควำม
ต้องกำรของลูกค้ำในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตเข้ำมำมีบทบำทส ำคัญให้ตรงประเด็นได้มำกท่ีสุด เพรำะปัจจุบัน
พฤติกรรมในกำรเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
 1.2.1 เพ่ือศึกษำระดับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ของนักท่องเที่ยวชำวจีนที่เครือ
บริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป 

 1.2.2 เพ่ือศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจมำใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป 

 

1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 กำรศึกษำเรื่อง “ส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน” ผู้วิจัยน ำแนวคิดเก่ียวกับ มีกรอบแนวคิดในกำรวิจัย ดังนี้  
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s 
 1. ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 
  - ควำมต้องกำรสินค้ำ 
  - ควำมต้องกำรบริกำร 
 2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
  - ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
 3. ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) 
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  - บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 
  - กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 
  - มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 
  - ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 
  - ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก  
 4. กำรสื่อสำร (Communications) 
  - ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  
  - ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 
  - ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 
  - ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) ได้แก่ กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
  - กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 
  - กำรค้นหำข้อมลู (Information Search) 
  - กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  - กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  - พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 7 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที่ 3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ที่มำ: Lauterborn (1993) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2545) 
 

1.4  สมมติฐานของการวิจัย 
 1.4.1 ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของท่องเที่ยวชำวจีน 
ณ เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป 

 

ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s 
1. ควำมต้องกำรของผู้บรโิภค (Customer Wants 
and Needs) 
     - ควำมต้องกำรสินค้ำ 
     - ควำมต้องกำรมำใช้บริกำร 
2. ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy) 
     - ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
3. ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) 

- บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 
- กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพธิภัณฑ์มีควำม
น่ำสนใจ 

   - มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 
   - ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 
   - ช่องทำงกำรช ำระเงนิสะดวก 
4. กำรสื่อสำร (Communications) 
    - ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  
    - ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 
    - ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 
    - ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 

 

ตัวแปรตำม 

กำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน 
  - กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร 
(Need Recognition) 
หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 
(Problem Recognition) 
  - กำรค้นหำข้อมูล 
(Information Search) 
  - กำรประเมินทำงเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 
  - กำรตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

  - พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 

(Post Purchase Behavior) 
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1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย  
 1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน โดยแบ่ง
ออกเป็น ดังนี้ 
  1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
   ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s 
   ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 
   - ควำมต้องกำรสินค้ำ 
   - ควำมต้องกำรบริกำร 
   ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
   - ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
   ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) 
   - บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 
   - กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 
   - มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 
   - ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 
   - ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก  
   กำรสื่อสำร (Communications) 
   - ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  
   - ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 
   - ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 
   - ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
  1.5.1.2 ตัวแปรตำม  (Dependent Variable) คือ กำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน 
   - กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 
(Problem Recognition) 
   - กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) 
   - กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 
   - กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
   - พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) 
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 1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
  ที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  คือนักท่องเที่ยวชำวจีน กลุ่ มอิสระที่ไม่ได้มำกับกรุ๊ปทัวร์          
ที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวใช้บริกำรที่เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป  จ ำนวน 13,500 คน ค ำนวณกลุ่ม
ตัวอย่ำงโดยใช้สูตรของ Taro yamane ได้กลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัย จ ำนวน 388 คน 
 
ตำรำงท่ี 1 จ ำนวนนักท่องเที่ยวกลุ่มอิสระที่มีท่องเที่ยวกลุ่มบริษัทสยำมเจมส์ กรุ๊ป ปี 2561 
 

สำขำ จ ำนวน (คน) เปอร์เซ็นต์ 

สยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ  4,000 30% 

สยำมเซอร์เพนทำเรียม  3,100 23% 

ลับเบอร์แลนด์  3,000 22% 
พี ที แกเลอร์เรีย  3,400 25% 

รวม 13,500 100% 
 
 1.5.3 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที ่
  ในกำรศึกษำคือ กลุ่มบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป จ ำนวน 8 สำขำในประเทศไทยซึ่งทั้ง           
8 สำขำ จะแบ่งเป็นสำขำที่ไม่มีพิพิธภัณฑ์จ ำนวน 4 สำขำ และสำขำที่มีพิพิธภัณฑ์ จ ำนวน 4 สำขำ 
ได้แก่ พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์จระเข้ พิพิธภัณฑ์อัญมณี พิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษำเฉพำะ
สำขำที่มีพิพิธภัณฑ์เนื่องจำกเป็นสำขำที่มีลูกค้ำชำวจีนกลุ่มอิสระมำใช้บริกำร จ ำนวน 4 สำขำ ซึ่งอยู่
ในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 3 สำขำ ประกอบด้วย สำขำสยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ พิพิธภัณฑ์อัญมณี
สำขำสยำมเซอร์เพนทำเรียม พิพิธภัณฑ์งู สำขำพี ที แกเลอร์เรีย พิพิธภัณฑ์จระเข้และจังหวัดชลบุรี     
1 สำขำ ได้แก่ สำขำลับเบอร์แลนด์ พิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ 
 1.5.4 ขอบเขตด้ำนระยะ 
  เวลำในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้ด ำเนินกำรในช่วงปี 2562 ระหว่ำงเดือนพฤษภำคม-
พฤศจิกำยน พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลำในกำรศึกษำท้ังสิ้น 7 เดือน รวมระยะเวลำทั้งสิ้น 214 วัน 
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  แผนกำรด ำเนินงำนตลอดโครงกำร  
 
ตำรำงท่ี 2 แสดงแผนกำรด ำเนินงำนตลอดโครงกำร  
 

ล ำดับ ขั้นตอนกำรด ำเนินงำน 
  เดือน 

พ.ค.
62 

มิ.ย.
62 

ก.ค.
62 

ส.ค.
62 

ก.ย.
62 

ต.ค.
62 

พ.ย.
62 

1 วำงแผนงำนวิจัย        

2 
- ออกแบบสอบถำม 
- ทดสอแบบสอบถำม 
- ปรับปรุงแก้ไข 

       

3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล        

4 
สรุปผลวิเครำะห์ข้อมูลและ
รำยงำนผล 

       

 
 1.5.5 ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 
  ผลวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยที่เกิดขึ้นในภำวะปกติยังไม่มีโรคระบำดเชื้อไวรัสโควิด-12 
ผู้วิจัยเก็บเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเวลำก่อนเกิดโรคระบำดเชื้อไวรัสโควิด-12 ระหว่ำงเดือนกรกฏำคม 
2552ถึง ตุลำคม 2552 ดังนั้นกำรวิจัยจึงเป็นผลกำรวิจัยในช่วงเวลำปกติเท่ำนั้น 
 
1.6  ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย  
 1.6.1 กำรให้บริกำรของเครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป หมำยถึง กำรให้บริกำรนักท่องเที่ยวใน
รูปแบบพิพิธภัณฑ์แสดง ได้แก่ พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์อัญมณี พิพิธภัณฑ์เครื่องหนังจระเข้, พิพิธภัณฑ์
ยำงพำรำ และขำยสินค้ำต่ำง ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว โดยสินค้ำที่จ ำหน่ำยให้นักท่องเที่ยวนั้นจะ
จ ำหน่ำยตำมกลุ่มพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ำที่จ ำหน่ำยในพิพิธภัณฑ์งู จะเป็นประเภทยำที่สกัดจำกงู 
สินค้ำที่จ ำหน่ำยในพิพิธภัณฑ์อัญมณี จะเป็นประเภท สร้อย ก ำไรข้อมือ แหวน ที่ท ำจำกพลอย หยก 
และนพรัตน์ ซึ่งเป็นอัญมณีมงคล 9 ประกำร ได้แก่ ทับทิม มุกดำ เพทำย มรกต บุษรำคัม เพชร 
ไพลิน โกเมน และไพฑูรย์ ตำมควำมเชื่อของคนไทยแต่โบรำณนั้น เป็นสัญลักษณ์ของดำวนพเครำะห์ 
ถือเป็นของสูง มีคุณค่ำทำงจิตใจ หำกผู้ใดได้ครอบครองจะเป็นสิริมงคลอย่ำงสูงสุด น ำมำซึ่ง โชคลำภ 
ควำมสุข และควำมสมหวังด้ำนต่ำง ๆ ทั้งนี้ นพรัตน์ยังมีอิทธิพลต่อกำรรังสรรค์ศิลปวัฒนธรรมของ
ไทย ทั้งในด้ำนศำสนำ และสถำบันพระมหำกษัตริย์ อำทิ เครื่องทรงพระพุทธรูป กำรตกแต่งวัดวำ
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อำรำม เครื่องใช้ในพระรำชพิธีส ำคัญของพระมหำกษัตริย์ เครื่องรำชอิสริยำภรณ์ที่พระรำชทำนให้กับ
บุคคล สินค้ำท่ีจ ำหน่ำยในพิพิธภัณฑ์เครื่องหนังจระเข้ จะเป็นประเภท กระเป๋ำหนังจระเข้ เข็มขัดหนัง
จระเข้ สินค้ำที่จ ำหน่ำยในพิพิธภัณฑ์พิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ จะเป็นประเภท ที่นอน หมอน ที่ท ำจำก
ยำงพำรำ นอกจำกนี้ในทุกพิพิธภัณฑ์จะมีสินค้ำประเภทอ่ืนที่จ ำหน่ำยอีก ได้แก่ รังนก เครื่องเงิน สปำ 
สินค้ำ OTOP อำหำร เป็นต้น 
 1.6.2 กำรท่องเที่ ยวแบบอิสระ (FIT: Free and Independent Traveler) หมำยถึง 
ประชำกรกลุ่มนักท่องเที่ยว ที่มำท่องเที่ยวในประเทศไทยเองโดยอิสระที่ไม่ได้มำกับกรุ๊ปทัวร์  ไม่
เจำะจงว่ำจะเป็นถำนที่ไหนเมื่อมำใช้บริกำรแล้วก็จะไปท่องเที่ยวที่อ่ืนต่อไป เป็นลักษณะกำรท่องเที่ยว
ที่นักท่องเที่ยววำงแผนกำรจัดกำรเดินทำงด้วยตัวเองทุกอย่ำง หรือกำรใช้บริกำรของบริษัทน ำเที่ยวใน
กำรอ ำนวยควำมสะดวกสบำยบำงส่วน เช่น กำรจองบัตรโดยสำรเครื่องบิน กำรจองที่พัก เป็นต้น แต่
เป็นผู้วำงแผนกำรท่องเที่ยวที่จะเข้ำไปยังแหล่งท่องเที่ยวเมื่อใด และใช้เวลำเท่ำใด เป็นควำม
รับผิดชอบของนักท่องเที่ยวคนนั้นเอง ในกรณีกำรท่องเที่ยวในลักษณะนี้ นักท่องเที่ยวเสียค่ำใช้จ่ำย
น้อยกว่ำกำรท่องเที่ยวกับบริษัทน ำเที่ยว โดยนักท่องเที่ยว ที่มำท่องเที่ยวที่กลุ่มบริษัทสยำมเจมส์ จะ
มำใช้บริกำรหรือศึกษำพิธภัณฑ์และซื้อสินค้ำ ซึ่งพิพิธภัณฑ์แสดง ได้แก่ พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์อัญมณี
พิพิธภัณฑ์เครื่องหนังที่ท ำจำกหนังจระเข้และพิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ ซึ่งลักษณะกำรเดินทำงมำของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมำในรูปแบบกำรเช่ำเหมำรถตู้ รถแท๊กซี่ รถบัส และนักท่องเที่ยวที่มำใช้บริกำร
มีหลำยเชื้อชำติ หลำยกลุ่ม มีทั้งนักท่องเที่ยวที่ต้องกำรศึกษำพิพิธภัณฑ์และซื้ออัญมณี 
 1.6.3 เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป คือ กลุ่มบริษัท ที่เปิดให้บริกำรนักท่องเที่ยว ทั้งชำวไทย
ชำวต่ำงชำติ และขำยสินค้ำให้นักท่องเที่ยว ได้แก่  สินค้ำจ ำพวกอัญมณี เครื่องหนังที่ท ำจำกหนัง
จระเข้ เครื่องเงิน ที่นอนยำงพำรำ ยำงู รังนก สินค้ำกลุ่มเสริมควำมงำม สปำ สินค้ำ OTOP สินค้ำ
กลุ่มแฟชั่น เสื้อผ้ำ เครื่องประดับ นำฬิกำ สร้อย สินค้ำกลุ่มอำหำรสดและอำหำรแห้งทั่วไป และเปิด
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีพิพิธภัณฑ์แสดง ได้แก่ พิพิธภัณฑ์อัญมณี พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์เครื่องหนังที่
ท ำจำกหนังจระเข้และพิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ 
 1.6.4 ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ถูกพัฒนำมำจำกแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด
แบบเดิม หรือ 4P’s ซึ่งเป็นแนวคิดทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้ผลิตและผู้จัดจ ำหน่ำยที่มุ่งเน้นไปที่
ตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก แต่เนื่องจำกผู้บริโภคมีควำมต้องกำรและพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ ท ำให้เครื่องมือทำงกำรตลำดแบบเดิมไม่สำมำรถท ำให้ลูกค้ำตัดสินใจซื้อ
สินค้ำได้และเริ่มรู้สึกว่ำมีควำมแตกต่ำงน้อยลง จึงได้เกิดแนวคิดทำงกำรตลำดแบบใหม่ขึ้นมำหรือที่
เรียกว่ำ 4C’s Marketing ซึ่งเป็นแนวคิดทำงกำรตลำดที่มองในมุมของผู้บริโภค โดยให้ควำมส ำคัญ
และยึดลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง เพ่ือให้นักกำรตลำดสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคในปัจจุบันได้ง่ำยขึ้น และ
สำมำรถสื่อสำรกับผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น โดยส่วนประสมทำงกำรตลำดในรูปแบบ 
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4C’s นั้น ประกอบด้วย ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) กำร
สื่อสำร (Communications) 
 1.6.5 ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) หมำยถึง ควำม
ต้องกำรที่แท้จริงของผู้บริโภค หรือสิ่งที่ลูกค้ำอยำกได้และอยำกซื้อจริง  ๆ ทั้งด้ำนสินค้ำและ
ประสิทธิภำพด้ำนบริกำร ซึ่งสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภำพได้มำตรฐำน ดีไซน์ที่ออกแบบต้อง  
โดดเด่น ทันสมัย สวยงำม และค ำนึงถึงประโยชน์ในกำรใช้งำน มีรูปแบบหลำกหลำย เป็นสินค้ำดี มี
คุณภำพ มีควำมปลอดภัยและมั่นใจในกำรใช้งำนได้จริง มีเครื่องมือส ำหรับตรวจสอบอัญมณีและ
ใบรับรองเพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้กับลูกค้ำ และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและใช้ควำมเชี่ยวชำญในกำร
ขึ้นรูปได้อย่ำงปรำณีต และด้ำนบริกำรมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกให้ลูกค้ำ มีกำรแนะน ำด้ำนสินค้ำและ
บริกำร มีกำรดูแลและให้บริกำรที่ดีอย่ำงต่อเนื่องทั้งก่อนและหลังกำรขำย มีควำมพร้อมในกำรบริกำร 
ใช้ภำษำและน้ ำเสียงที่เหมำะสมในกำรบริกำร รวมถึงกำรควบคุมสภำวะอำรมณ์ ใช้ถ้อยค ำที่สุภำพกับ
ลูกค้ำ มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย รวมถึงมีทีมงำนช่ำงผลิตที่มปีระสบกำรณ ์
 1.6.6 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมำยถึง ค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ที่          
ผู้บริโภคยินดีจ่ำยแลกกับกำรได้รับสินค้ำและบริกำร คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ เหมำะสมกับรำคำ
ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเชื่อถือ คุ้มค่ำ กับค่ำใช้จ่ำย มีข้อมูลบ่งบอกถึงคุณภำพที่น่ำเชื่อถือได้ มีข้อมูล               
บ่งบอกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตำมควำมต้องกำร ใช้วัตถุดิบจำกแหล่งอัญมณีและโลหะมีค่ำ
จำกแหล่งที่น่ำเชื่อถือได้จำกภำยในประเทศไทย รำคำค่ำบริกำรเหมำะสมกับคุณภำพกำรบริกำรและ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและควำมเชี่ยวชำญและควำมปรำณีตในกำรฝังขึ้นรูป 
 1.6.7 ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) หมำยถึง ควำมสะดวกสบำยของ
ผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร ทั้งบรรยำกำศกำรตกแต่งของสถำนที่เป็นระเบียบเรียบร้อย มี
ป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน มีจุดให้พักผ่อน เช่น จุดถ่ำยรูป มีร้ำนอำหำร
ให้บริกำร ช่วงระยะเวลำในกำรเลือกซ้ือสินค้ำและบริกำรมีควำมเหมำะสม มีกำรปรับแสงสว่ำงต่อกำร
มองเห็น มีพ้ืนที่รับรองส่วนกลำงเพ่ือกำรพักคอย กำรจัดสถำนที่เป็นระเบียบเรียบร้อยสะดวกต่อกำร
ใช้บริกำร มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พ้ืนที่สูบบุหรี่ กำรจัดวำงสินค้ำสะดวก 
ง่ำย ไม่ซับซ้อนต่อกำรเลือกซ้ือ กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดงสินค้ำน่ำดึงดูด กำรจัดรูปแบบสถำนที่ทั้งภำยใน
และภำยนอกมีควำมสะดวก ขั้นตอนในกำรช ำระเงินมีควำมสะดวก รวดเร็ว มีจุดช ำระเงินเพียงพอ             
มีพนักงำนแนะน ำกำรช ำระเงิน มีวิธีกำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรให้เลือกหลำยวิธีเช่น กำรโอนเงิน
ผ่ำนธนำคำร ผ่ำนบัตรเครดิต 
 1.6.8 กำรสื่อสำร (Communications) หมำยถึง รูปแบบกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้ซื้อ
และผู้ขำยที่เน้นกำรสื่อสำรที่สะดวก ง่ำยและรวดเร็ว สร้ำงให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อ
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ใจในสินค้ำและบริกำรของบริษัท ให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้ำได้ครบถ้วน มีกำรแจ้งข้อมูล
ข่ำวสำรหรือแนะน ำสินค้ำใหม่ ๆ มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน เช่น มีโปรแกรมช่วยค้นหำสินค้ำ
หรือเลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำร มีกำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินค้ำและบริกำรได้หลำยแบบ 
เพ่ิมควำมสะดวกในกำรเปรียบเทียบรำคำ คุณภำพและคุณสมบัติของสินค้ำและบริกำร  มีโปรแกรม
ช่วยในกำรค ำนวณรำคำสินค้ำ ให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำและบริกำร มีควำมสำมำรถด้ำน
ภำษำจีนในกำรสื่อสำร มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร มีควำมรู้ควำมสำมำรถเพียงพอในกำร
ปฏิบัติงำนและสำมำรถตอบข้อซักถำมให้ค ำแนะน ำที่ดี มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบผลิตภัณฑ์ 
สำมำรถตอบสนองในส่วนของสินค้ำหรือบริกำรต่อลูกค้ำ เช่น มีระบบกำรช ำระเงินที่สะดวก รวดเร็ว 
ทันสมัย มีระบบแพ็คและกำรจัดส่งสินค้ำที่ปลอดภัยและรวดเร็ว ให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เอำใจใส่ 
ขั้นตอนกำรให้บริกำรไม่ซับซ้อน มีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่ำนเว็บไซต์หรือ Application มี
กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย เช่น ลดรำคำพิเศษ กำรให้ของสมนำคุณ  มีช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย ที่สะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร มีระบบจองสินค้ำและบริกำร
ผ่ำนแคตตำล็อกบนมือถือหรือเว๊บไซต์ ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำงหลำกหลำย เช่น ผ่ำนทำง
เว็บไซต์ทีม่ีกำรออกแบบให้ใช้งำนไดง้่ำย สะดวกรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมูลหรือเลือกซื้อสินค้ำ 
 1.6.9 กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ (Problem 
Recognition) หมำยถึง ควำมต้องกำรภำยในของตัวบุคคลหรืออำจเป็นควำมต้องกำรที่เกิดจำกสิ่ง
กระตุ้นภำยนอกที่มำกระตุ้นให้ตระหนักถึงควำมต้องกำร กำรมีผลิตภัณฑ์หรือกำรบริกำรที่ตอบสนอง
ควำมต้องกำร มีกำรสื่อสำร แนะน ำสินค้ำและกำรบริกำรให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจ
ในสินค้ำและกำรบริกำร เช่น อำจำรย์พำกษ์ มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ของสินค้ำและกำร
บริกำรที่ตอบสนองตรงตำมควำมต้องกำร  มีรำยกำรโปรโมชั่นสินค้ำน่ำสนใจ  รูปแบบสินค้ำ
หลำกหลำยตรงควำมต้องกำรทั้งแบบของผู้ชำยและแบบของผู้หญิง กำรจัดแสดงสินค้ำและบริกำร
กระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำและบริกำรที่ได้รับ 
 1.6.10 กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) หมำยถึง กำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรเพ่ือ
ก ำหนดทำงเลือกที่จะท ำกำรซื้อ กำรมีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร ที่
สะดวก เช่น เว๊บไซต์ มีควำมสะดวกในกำรติดต่อ สื่อสำรกับพนักงำนผู้ให้บริกำรเพ่ือทรำบข้อมูลสินค้ำ 
มีสื่อประชำสัมพันธ์ เช่น ป้ำยโฆษณำ แคตตำล๊อก เว็บไซต์หรือ Application ที่ทันสมัยเหมำะสม 
เข้ำใจง่ำย รูปแบบของสื่อประชำสัมพันธ์ สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้และกระตุ้นให้เกิดควำมสนใจ กำร
สื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลของบริษัทมีควำมน่ำเชื่อถือ 
 1.6.11 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) หมำยถึง กำรประเมิน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือในคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลิต ผลิตภัณฑ์
และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อ มีควำมคุ้มค่ำ มีประโยชน์ สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำมและควำมทนทำน
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สินค้ำกลุ่มอัญมณี มีใบรับประกัน มีกำรรับประกันสินค้ำบริกำรหลังกำรขำยที่เชื่อถือได้ รำคำสินค้ำ
และบริกำรเป็นที่ยอมรับได้เมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำนทั่วไป 
 1.6.12 กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมำยถึง กำรประเมินทำงเลือกทุกด้ำน
ก่อนที่จะมีกำรตัดสินใจซื้อ กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลข่ำวสำรสินค้ำและบริกำรให้ท่ำนทรำบล่วงหน้ำ
เพ่ือเป็นข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร บรรยำกำศของร้ำน กำรวำงผังสินค้ำภำยในร้ำน 
และกำรจัดแสดงผลิตภัณฑ์ มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร ตรำสินค้ำและควำม
หลำกหลำย ของสินค้ำ มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อ มีผลิตภัณฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ ตรงต่อควำม
ต้องกำรและมีระบบกำรขำยที่ทันสมัย ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กำรให้ข้อมูลชนิดของผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่ครบถ้วน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 1.6.13 พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคได้
ประเมินผลกำรใช้สินค้ำแล้ว พบว่ำ ให้ผลตำมที่คำดไว้หรือเกินกว่ำที่คำดไว้ ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ใน
กำรเปรียบเทียบก็คือ มีระบบกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่เป็น
มำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมูล คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับตรงกับที่คำดหวังของลูกค้ำ                
มีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรหรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้ำ  มีระบบกำร
รับประกันสินค้ำเป็นที่น่ำพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำนทั่วไปของประเทศอ่ืน  ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้ใช้โดย ง่ำยพร้อมกับค ำอธิบำยวิธีกำรใช้ที่ชัดเจน 
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 1.7.1 เพ่ือน ำผลกำรวิจัยที่ได้ไปปรับเพ่ือให้ตรงกับควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน
เพ่ือส่งเสริมกำรท่องเที่ยวหลังจำกท่ีโรคระบำดเชื้อไวรัสโควิด-12 คลี่คลำย 
 1.7.2 เพ่ือน ำผลกำรวิจัยไปใช้เป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวชำวจีนให้มำท่องเที่ยวในประเทศไทย
ภำยหลังหำกรัฐบำลมีนโนบำยผ่อนคลำยกำรท่องเที่ยวควบคู่ไปกับกำรป้องกันโรคระบำดเชื้อไวรัสโควิด-12 
 1.7.3 น ำผลกำรศึกษำด้ำนคุณภำพกำรบริกำร มำเป็นข้อมูลในกำรพัฒนำและวำงระบบ
กำรให้บริกำรให้เกิดประสิทธิภำพเพ่ิมมำกข้ึนเพ่ือรองรับกำรขยำยกิจกำรสำขำในอนำคต 
 1.7.4 น ำผลกำรศึกษำด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดมำพัฒนำกลยุทธ์ของธุรกิจเพ่ือช่วย
เพ่ิมประสิทธิภำพกำรแข่งขันภำยในอุตสำหกรรมได้ 
 1.7.5 น ำผลด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรจำกลูกค้ำมำพัฒนำ ปรับปรุงคุณภำพกำรให้บริกำร 
ให้ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำต่ำงชำติชำวจีนในอนำคต 
 1.7.5 ผลกำรศึกษำเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรธุรกิจใหม่ประเภทเดียวกันในกำรน ำ      
กลยุทธ์ไปตัดสินใจในกำรประกอบธุรกิจ 
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บทที่ 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 กำรศึกษำเรื่อง “ส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน” ที่มำใช้บริกำรที่เครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป ผู้ศึกษำได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี 
และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ำมำสรุปสำระสำคัญ โดยล ำดับหัวข้อไว้ดังนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4P’s 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อหรือบริกำร 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
 2.5 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
 2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับเครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป  
 2.7 งำนวิจัย ที่เก่ียวข้อง  
 
2.1  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s  
 ได้มีนักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยไว้ ดังนี้ 
 Lauterborn (1990) ศำสตรำจำรย์ของกำรโฆษณำที่มหำวิทยำลัยนอร์ทแคโรไลน ำเสนอ
ทำงเลือก 4C's เพ่ือให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำด ดังนี้ 
 แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดในรูปแบบ 4C’s แนวคิดที่ถูกพัฒนำมำจำกแนวคิดส่วน
ประสมทำงกำรตลำดแบบเดิม หรือ 4P’s ซึ่งเป็นแนวคิดทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้ผลิตและผู้จัด
จ ำหน่ำยที่มุ่งเน้นไปที่ตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก แต่เนื่องจำกผู้บริโภคมีควำมต้องกำรและพฤติกรรมใน
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ ท ำให้เครื่องมือทำงกำรตลำดแบบเดิมไม่สำมำรถท ำให้
ลูกค้ำตัดสินใจซื้อสินค้ำได้และเริ่มรู้สึกว่ำมีควำมแตกต่ำงน้อยลง จึงได้เกิดแนวคิดทำงกำรตลำดแบบ
ใหม่ขึ้นมำหรือที่เรียกว่ำ 4C’s Marketing ซึ่งเป็นแนวคิดทำงกำรตลำดที่มองในมุมของผู้บริโภค โดย
ให้ควำมส ำคัญและยึดลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง เพ่ือให้นักกำรตลำดสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคในปัจจุบันได้
ง่ำยขึ้น และสำมำรถสื่อสำรกับผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น น ำเสนอครั้งแรกโดย
ศำสตรำจำรย์ Lauterborn (1990) แห่ง University of North Carolina โดยส่วนประสมทำง
กำรตลำดในรูปแบบ 4C’s นั้นประกอบด้วย 
 1. ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 
  หมำยถึง ควำมต้องกำรที่แท้จริงของผู้บริโภค หรือสิ่งที่ลูกค้ำอยำกได้และอยำกซ้ือจริง ๆ 
ทั้งด้ำนสินค้ำและประสิทธิภำพด้ำนบริกำร ซึ่งสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภำพได้มำตรฐำน ดีไซน์ที่
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ออกแบบต้องโดดเด่น ทันสมัย สวยงำม และค ำนึงถึงประโยชน์ในกำรใช้งำน มีรูปแบบหลำกหลำย 
เป็นสินค้ำดี  มีคุณภำพ มีควำมปลอดภัยและมั่นใจในกำรใช้งำนได้จริง มี เครื่องมือส ำหรับ
ตรวจสอบอัญมณีและใบรับรองเพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้กับลูกค้ำ และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและใช้
ควำมเชี่ยวชำญในกำรขึ้นรูปได้อย่ำงปรำณีต และด้ำนบริกำรมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกให้ลูกค้ำ มีกำร
แนะน ำด้ำนสินค้ำและบริกำร มีกำรดูแลและให้บริกำรที่ดีอย่ำงต่อเนื่องทั้งก่อนและหลังกำรขำย               
มีควำมพร้อมในกำรบริกำร ใช้ภำษำและน้ ำเสียงที่เหมำะสมในกำรบริกำร รวมถึงกำรควบคุมสภำวะ
อำรมณ์ ใช้ถ้อยค ำที่สุภำพกับลูกค้ำ มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย รวมถึงมีทีมงำนช่ำงผลิตที่มี
ประสบกำรณ์ ผู้ผลิตควรท ำกำรศึกษำถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภคอย่ำงจิงจังและเข้ำให้ถึงผู้บริโภค
ไม่ใช่เพียงแค่ผลิตสินค้ำที่ตนเองอยำกจะขำย แต่ก่อนที่จะท ำกำรผลิตสินค้ำออกมำก็ต้องมองว่ำผลิต
สินค้ำนี้แล้วผู้บริโภคจะซื้อไปใช้หรือไม่ โดยแนวคิดนี้ผู้ผลิตจะเน้นท ำกำรผลิตและขำยสินค้ำที่สำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ ซึ่งมักเป็นกำรท ำตลำดกับลูกค้ำเฉพำะกลุ่ม นอกจำกนี้ ยังรวม
ไปถึงกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ของลูกค้ำ หรือที่เรียกว่ำ CRM (Customer Relation Management) 
โดยต้องยึดหลักกำรสรรค์สร้ำงสินค้ำและบริกำรให้ตรงใจลูกค้ำในทุก ๆ กลุ่ม ผลิตภัณฑ์จะต้องเน้นที่
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นหลัก จะต้องตอบสนองควำมต้องกำรในด้ำนต่ำง ๆ ของผู้บริโภคได้ 
เช่น คุณค่ำในตัวสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภำพในด้ำนกำรให้บริกำรเพ่ิมควำมรวดเร็วในกำรส่ง
มอบสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ รับฟังข้อเสนอแนะของลูกค้ำทั้งทำงลบและทำงบวก กำรตอบสนองแก้ไข
ปัญหำให้แก่ลูกค้ำ 
 2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
  หมำยถึง ต้นทุนของผู้บริโภค คือค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคยินดีจ่ำยแลกกับกำรได้รับ
สินค้ำและบริกำร คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ เหมำะสมกับรำคำผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเชื่อถือ คุ้มค่ำ 
กับค่ำใช้จ่ำย มีข้อมูลบ่งบอกถึงคุณภำพที่น่ำเชื่อถือได้ มีข้อมูลบ่งบอกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
ตรงตำมควำมต้องกำร ใช้วัตถุดิบจำกแหล่งอัญมณีและโลหะมีค่ำจำกแหล่งที่น่ำเชื่อถือได้จำก
ภำยในประเทศไทย รำคำค่ำบริกำรเหมำะสมกับคุณภำพกำรบริกำรและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทักษะและ
ควำมเชี่ยวชำญและควำมปรำณีตในกำรฝังขึ้นรูป 
  สิ่งที่ส ำคัญในเรื่องของกำรตั้งรำคำเพรำะคุณจะต้องตระหนักให้ดีถึงรำคำที่ผู้บริโภค
ยอมรับ เพรำะมันเป็นส่วนหนึ่งของค่ำใช้จ่ำยของผู้บริโภค ค่ำใช้จ่ำยเป็นส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจที่
จะยอมจ่ำยเพ่ือสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ ท ำให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ำกับต้นทุนที่เสียไป 
ดังนั้น ต้นทุนของผู้บริโภค หมำยถึง ค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคยินดีจ่ำยแลกกับกำรได้รับสินค้ำและ
บริกำร ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่เงินที่จ่ำยค่ำสินค้ำแต่ยังรวมถึงค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรให้ได้สินค้ำ
และบริกำรนั้นมำ เช่น ค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง ค่ำใช้จ่ำยในกำรขนส่ง ค่ำเสียโอกำส เป็นต้น ซึ่งปัจจัย
ต้นทุนนี้ถือเป็นปัจจัยที่มีควำมส ำคัญต่อกำรพิจำรณำตัดสินใจของลูกค้ำ ในกำรก ำหนดรำคำของผู้ขำย
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จึงไม่ใช่เพียงแค่กำรพยำยำมลดต้นทุนเพ่ือตั้งรำคำขำยให้ต่ ำที่สุดเพ่ือให้ลูกค้ำสำมำรถซื้อได้ แต่ผู้ขำย
ควรต้องพิจำรณำว่ำรำคำที่ตั้งเป็นรำคำที่ผู้บริโภคยินดีจ่ำยแล้วหรือยัง หำกผู้ขำยสำมำรถท ำให้ลูกค้ำ
รู้สึกได้ว่ำสิ่งที่ได้รับกลับมำมำกกว่ำที่คำดหวังไว้ ก็จะท ำให้ลูกค้ำรู้ สึกรักและศรัทธำ ซึ่งมำกกว่ำกำร
สร้ำงควำมพอใจให้เกิดขึ้น ดังนั้น กำรตั้งรำคำสินค้ำและกำรเลือกใช้กลยุทธ์ด้ำนรำคำ ผู้ขำยจึงควร
พิจำรณำให้เหมำะสมกับลูกค้ำแต่ละกลุ่ม เพรำะสินค้ำชนิดเดียวกันผู้ขำยอำจจะสำมำรถตั้งรำคำที่
แตกต่ำงกันได้ส ำหรับลูกค้ำคนละกลุ่ม เพรำะหำกท ำให้ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงได้ เค้ำก็ยินดีจ่ำย
ในรำคำที่ต่ำงกัน 
 3. ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) 
  หมำยถึง ควำมสะดวกสบำยของผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรทั้งบรรยำกำศกำร
ตกแต่งของสถำนที่เป็นระเบียบเรียบร้อย มีป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน มีจุด
ให้พักผ่อน เช่นจุดถ่ำยรูป มีร้ำนอำหำรให้บริกำร ช่วงระยะเวลำในกำรเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรมี
ควำมเหมำะสม มีกำรปรับแสงสว่ำงต่อกำรมองเห็น มีพ้ืนที่รับรองส่วนกลำงเพ่ือกำรพักคอย กำรจัด
สถำนที่เป็นระเบียบเรียบร้อยสะดวกต่อกำรใช้บริกำร มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก เช่น ห้องน้ ำ จุดพัก
คอย พ้ืนที่สูบบุหรี่ กำรจัดวำงสินค้ำสะดวก ง่ำย ไม่ซับซ้อนต่อกำรเลือกซื้อ กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดง
สินค้ำน่ำดึงดูด กำรจัดรูปแบบสถำนที่ทั้งภำยในและภำยนอกมีควำมสะดวก ขั้นตอนในกำรช ำระเงินมี
ควำมสะดวก รวดเร็ว มีจุดช ำระเงินเพียงพอ มีพนักงำนแนะน ำกำรช ำระเงิน มีวิธีกำรช ำระค่ำสินค้ำ
และบริกำรให้เลือกหลำยวิธีเช่น กำรโอนเงินผ่ำนธนำคำร ผ่ำนบัตรเครดิต 
  ควำมสะดวกสบำยของผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรและช่องทำงที่ผู้บริโภคยินดี
จะซื้อสินค้ำของบริษัท ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่สถำนที่จัดจ ำหน่ำยที่ต้องมีให้ทั่วถึงตำมแนวคิดทำงกำรตลำด
รูปแบบเดิม แต่ผู้ขำยควรค ำนึงถึงกำรอ ำนวยควำมสะดวกสบำยให้กับผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำและ
บริกำรเป็นส ำคัญ ทั้งควำมสะดวกในกำรซื้อหำสินค้ำ สถำนที่ในกำรวำงสินค้ำสะดวกต่อกำรเลือกดู
สินค้ำ และควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร เช่น กำรเพ่ิมช่องทำงในกำรจัด
จ ำหน่ำยที่ผู้บริโภคสำมำรถหำซื้อสินค้ำได้อย่ำงสะดวกรวดเร็วด้วยกำรใช้อินเตอร์เน็ท และจองผ่ำน
แคตตำล็อกบนมือถือหรือเว๊บไซต์ มีระบบแพ็คสินค้ำที่ปลอดภัย กำรให้บริกำรส่งสินค้ำถึงบ้ำน กำร
ให้บริกำรติดตั้ง กำรอ ำนวยสินเชื่อหรือให้ผ่อนช ำระค่ำสินค้ำ กำรช ำระค่ำสินค้ำผ่ำนบัตรเครดิต กำร
ช ำระค่ำบริกำรผ่ำนเคำน์เตอร์เซอร์วิส กำรแบ่งจ่ำยผ่อนช ำระ เป็นต้น 
 4. กำรสื่อสำร (Communications) 
  หมำยถึง รูปแบบกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยที่เน้นกำรสื่อสำรที่สะดวก    
ง่ำยและรวดเร็ว สร้ำงให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจในสินค้ำและบริกำรของบริษัท ให้
ค ำแนะน ำเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้ำได้ครบถ้วน มีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรหรือแนะน ำสินค้ำใหม่ ๆ มีสิ่ง
อ ำนวยควำมสะดวกที่ครบครัน เช่น มีโปรแกรมช่วยค้นหำสินค้ำหรือเลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำม
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ต้องกำร มีกำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินค้ำและบริกำรได้หลำยแบบ เพ่ิมควำมสะดวกในกำร
เปรียบเทียบรำคำ คุณภำพและคุณสมบัติของสินค้ำและบริกำร มีโปรแกรมช่วยในกำรค ำนวณรำคำ
สินค้ำ ให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำและบริกำร มีควำมสำมำรถด้ำนภำษำจีนในกำรสื่อสำร               
มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร มีควำมรู้ควำมสำมำรถเพียงพอในกำรปฏิบัติงำนและสำมำรถตอบข้อ
ซักถำมให้ค ำแนะน ำที่ดี มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบผลิตภัณฑ์ สำมำรถตอบสนองในส่วนของสินค้ำ
หรือบริกำรต่อลูกค้ำ เช่น มีระบบกำรช ำระเงินที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย มีระบบแพ็คและกำรจัดส่ง
สินค้ำท่ีปลอดภัยและรวดเร็ว ให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เอำใจใส่ ขั้นตอนกำรให้บริกำรไม่ซับซ้อน มี
กำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่ำนเว็บไซต์หรือ Application มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำร
ส่งเสริมกำรขำย เช่น ลดรำคำพิเศษ กำรให้ของสมนำคุณ มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ที่สะดวกในกำร
เข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร มีระบบจองสินค้ำและบริกำรผ่ำนแคตตำล็อกบนมือถือหรือ 
เว๊บไซต์ ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำงหลำกหลำย เช่น ผ่ำนทำงเว็บไซต์ที่มีกำรออกแบบให้ใช้
งำนได้ง่ำย สะดวกรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมูลหรือเลือกซื้อสินค้ำ 
  กำรสื่อสำร เน้นกำรติดต่อสื่อสำรแบบสองทำงมำกกว่ำแค่กำรสื่อสำรด้วยกำรท ำ
โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม หรือกำรท ำกิจกรรมทำงกำรตลำดทั่วไป ผู้ขำยควรเน้นกำรสื่อสำรที่
สะดวก ง่ำยและรวดเร็ว สร้ำงให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจในสินค้ำและบริกำรของ
บริษัท กำรสื่อสำรอำจท ำได้ทั้งกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย รวมถึงกำรสื่อสำรแบบ
กระตุ้นตลำด ได้แก่ กำรจัดงำนแสดงสินค้ำ กำรจัดนิทรรศกำรงำนโชว์กำรตลำดเชิงรุกหรือกำรตลำด
แบบตรงและเข้ำถึงลูกค้ำรำยตัว กำรโฆษณำ ประชำสัมพันธ์พนักงำนขำย หนังสือพิมพ์ นิตยสำร 
โทรทัศน์ วิทยุ โบรชัวร์ บิลบอร์ด เพ่ือสื่อสำรให้ลูกค้ำได้รับรู้ กำรมีเว็บไซต์ที่ลูกค้ำจะศึกษำข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร และติดต่อบริษัทได้ทำงอีเมล์ กำรมีโปรแกรมสมำชิกท่ีจะให้ลูกค้ำจงรักภักดี ซึ่ง
สิ่งเหล่ำนี้ช่วยให้กำรสื่อสำรกับลูกค้ำง่ำยขึ้นมำก 
 
2.2  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4P’s 
 2.2.1 ควำมหมำยเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
  ได้มีนักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยไว้ ดังนี้ 
  Kotler (1997) กล่ ำวว่ ำ  ส่ วนประสมกำรตลำด  (Marketing Mix) หมำยถึ ง 
เครื่องมือทำงกำรตลำดที่ธุรกิจน ำมำใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดเครื่องมือทำง
กำรตลำดนี้เรียกว่ำ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่จ ำหน่ำย และกำรส่งเสริม กำรขำย 
ซึ่งตัวแปรต่ำง ๆ ในแต่ละ P เป็นดังนี้  
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  1. ปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ควำมหลำกหลำยของ
ผลิตภัณฑ์ คุณภำพ กำรออก แบบรูปทรง ตรำยี่ห้อ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ กำรรับประกัน ขนำดและ
รูปร่ำงกำรบริกำร เป็นต้น 
  2. ปัจจัยทำงด้ำนรำคำ (Price) ประกอบด้วย รำคำสินค้ำ ส่วนลด กำรรับรู้รำคำ
สินค้ำของผู้บริโภคระยะเวลำกำรจ่ำยเงิน เป็นต้น 
  3. ปัจจัยทำงด้ำนสถำนที่ (Place) ประกอบด้วย ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย สถำนที่
จ ำหน่ำยสินค้ำ สินค้ำคงคลัง กำรขนส่ง เป็นต้น 
  4. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ประกอบด้วย กำรส่งเสริมกำร
ขำย กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยตรง กำรส่งเสริมกำรขำยโดยผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย เป็นต้น 
  กำรใช้ส่วนประสมทำงกำรตลำดจะส่งผลต่อกำรน ำเสนอสินค้ำให้กับผู้บริโภคสินค้ำ 
และบริกำรให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำย ซึ่งธุรกิจสำมำรถเปลี่ยนแปลงช่องทำงกำรจ ำหน่ำยสินค้ำในระยะ
ยำว ดังนั้น กำรเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยในระยะสั้นจะท ำให้สำมำรถบรรลุวัตถุประสงค์ทำง
กำรตลำดได้ และในมุมของผู้บริโภคเครื่องมือทำงกำรตลำดนี้จะแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ของ
ผู้บริโภคได้ 
  Boone & Kurtz (1989) ส่วนประสมกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่
ควบคุมได้ ที่กิจกำรจะต้องใช้ร่วมกันเพ่ือสนองควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำย หมำยถึง ควำม
เกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย ระบบกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริม
กำรตลำดถือว่ำเป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดที่ธุรกิจสำมำรถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่ำง 
วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ (ตลำดเป้ำหมำย) ให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจ ซึ่ง
ประกอบด้วย ตัวสินค้ำ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย กำรแจกจ่ำยตัวสินค้ำและส่งเสริมกำรตลำด 
  สุวสำ ชัยสุรัตน์ (2537) กล่ำวว่ำ ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) ในกำร 
ด ำเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่ำง ๆ มำกระทบกำรท ำงำน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง กำรด ำเนินงำน
ทำงกำรตลำด จะมีปัจจัย 2 อย่ำง คือ ปัจจัยภำยในของกิจกำร (Internal Factors) ผู้บริหำรหรือ
ผู้ประกอบกำรสำมำรถควบคุมให้เป็นไปตำมนโยบำยของกิจกำร คือ ส่วนประสมกำรตลำด ปัจจัย
ภำยนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกำรด ำเนินงำนของกิจกำรไม่สำมำรถควบคุมได้ 
ดังนั้น ต้องปรับปัจจัยภำยในให้สอดคล้องกับปัจจัยภำยนอก เช่น สภำพแวดล้อมทำงเศรษฐกิจ สังคม 
กำรเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมำย และเทคโนโลยี 
  สรุปแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดแสดงให้เห็นองค์ประกอบทำงกำรตลำดที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคค ำนึงถึงก่อนตัดสินใจซื้อ 
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 2.2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2545) ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) 
คือ องค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรด ำเนินงำนกำรตลำดเป็นปัจจัยที่กิจกำรสำมำรถควบคุมได้ กิจกำร
ธุรกิจจะต้องสร้ำงส่วนประสมกำรตลำดที่เหมำะสมในกำรวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ส่วนประสม
กำรตลำด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรก ำหนดรำคำ (Price) 
กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เรำสำมำรถเรียกส่วนประสมทำงกำรตลำดได้อีกอย่ำงหนึ่งว่ำ 
4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีควำมเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมีควำมส ำคัญเท่ำเทียมกันแต่
ขึ้นอยู่กับผู้บริหำรกำรตลำดแต่ละคนจะวำงกลยุทธ์ โดยเน้นหน้ำหนักที่ P ใดมำกกว่ำกัน เพ่ือให้
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของเป้ำหมำยทำงกำรตลำด คือ ตัวผู้บริโภค 
  1. ปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ำกิจกำรพร้อมจะท ำ
ธุรกิจได้ กิจกำรนั้นจะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขำย อำจเป็นสินค้ำที่มีตัวตน บริกำร ควำมคิด ( Idea) ที่จะ
ตอบสนองควำมต้อง กำรได้ กำรศึกษำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักกำรตลำด มักจะศึกษำผลิตภัณฑ์ใน
รูปของผลิต ภัณฑ์ เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมำยถึง ตัวสินค้ำ บวกกับควำมพอใจและ
ผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจำกกำรซื้อสินค้ำนั้น ผู้บริหำรกำรตลำดจะต้องมีกำรปรับปรุงสินค้ำ
หรือบริกำรที่ผลิตขึ้นมำให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย โดยเน้นถึงกำรสร้ำงควำม
พอใจให้แก่ผู้บริโภคและสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นสำคัญ ในกำรศึกษำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จะต้องศึกษำปัญหำต่ำง ๆ ที่ครอบคลุมถึงกำรเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือ สำยผลิตภัณฑ์ กำรเพิ่มหรือลด
ชนิดของสินค้ำในสำยผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องคุณภำพ ประสิทธิภำพ สี ขนำด 
รูปทรง กำรให้บริกำรประกอบกำรขำย กำรรับประกัน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมำจ ำหน่ำย
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ำมีระยะเวลำนำนเท่ำใด ในแต่
ละช่วง เวลำของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหำรกำรตลำดควรจะใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงไร และ
เมื่อต้องกำรที่จะสร้ำงควำมเจริญก้ำวหน้ำให้แก่กิจกำร ธุรกิจจะต้องมีกำรวำงแผนพัฒนำผลิตภัณฑ์
ใหม่ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำดได้อย่ำงไร ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคให้ควำมสนใจและ
พิถีพิถันในกำรเลือกซื้อสินค้ำมำกกว่ำแต่ก่อน บทบำทของกำรบรรจุภัณฑ์จึงมีควำมส ำคัญต่อตัว
ผลิตภัณฑ์อย่ำงยิ่ง กำรบรรจุภัณฑ์จะก่อให้ เกิดประโยชน์หลักอยู่ 2 ประกำรด้วยกัน คือ เป็นกำร
ป้องกันคุณภำพของสินค้ำและช่วยส่งเสริมกำรจ ำหน่ำยดังนั้น รูปร่ำงของภำชนะบรรจุหรือหีบห่อใน
ปัจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตำ และวัสดุที่ใช้ทำหีบห่อแปลกใหม่กว่ำเดิม บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้ำโดยค ำนึงถึงตัวบรรจุภัณฑ์มำกกว่ำตัวสินค้ำ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมำจ ำหน่ำยในตลำดจะต้องมี
กำรก ำหนดตรำสินค้ำและเครื่องหมำยกำรค้ำ เพ่ือเป็นกำรแสดงให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู้ผลิต
รำยใดรำยหนึ่งอย่ำงชัดเจน ตรำสินค้ำเป็นสิ่งมีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ท ำให้ผู้บริโภคทรำบว่ำสินค้ำชนิด
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นั้น เป็นของผู้ผลิตรำยใด ผู้บริโภคจะสำมำรถใช้ประสบกำรในอดีตมำช่วยในกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น 
โดยมิต้องสอบถำมข้อมูลอยู่ตลอดเวลำและเกิดควำมมั่นใจในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้น 
  2. ปัจจัยทำงด้ำนรำคำ (Price) เมื่อธุรกิจได้มีกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ขึ้นมำ รวมทั้งหำ
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยและวิธีกำรแจกจ่ำยตัวสินค้ำได้แล้ว สิ่งส ำคัญที่ ธุรกิจจะต้องด ำเนินกำรต่อไป 
คือ กำรก ำ หนดรำคำที่เหมำะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน ำไปเสนอขำยก่อนที่จะก ำหนดรำคำสินค้ำ 
ธุรกิจต้องมีเป้ำหมำยว่ำจะตั้งรำคำเพ่ือต้องกำรก ำไร หรือเพ่ือขยำยส่วนถือครองตลำด (Market 
Share) หรือเพ่ือเป้ำหมำยอย่ำงอ่ืน อีกท้ังต้องมีกำรใช้กลยุทธ์ในกำรตั้งรำคำที่จะท ำให้เกิดกำรยอมรับ
จำกตลำดเป้ำ หมำยและสู้กับคู่แข่งขันได้ในกำรแข่งขันในตลำด กลยุทธ์รำคำเป็นเครื่องมือที่คู่แข่งขัน
น ำมำใช้ได้ ผลรวดเร็วกว่ำปัจจัยอื่น ๆ เช่น กำรลดรำคำ หรืออำจตั้งรำคำสินค้ำให้สูงส ำหรับสินค้ำที่มี
ลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภำพพจน์ที่ดี อำจใช้ผลทำงจิตวิทยำมำช่วยเสริมกำรตั้งรำคำ 
กำรตั้งรำคำสินค้ำอำจมีนโยบำยกำรให้สินเชื่อหรือนโยบำยกำรให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดกำรค้ำ หรือ
ส่วนลดปริมำณ เป็นต้น นอกจำกนั้นธุรกิจจะต้องค ำนึงถึงกฎข้อบังคับทำงกฎหมำยที่จะมีผลกระทบ
ต่อรำคำด้วย รำคำมูลค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็นต้นทุนของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่ำงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์กับรำคำผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำ เขำจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น           
ผู้ก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดด้ำนรำคำต้องค ำนึงถึงประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
   2.1 คุณค่ำท่ีรับรู้ ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้องพิจำรณำว่ำกำรยอมรับของลูกค้ำใน
คุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำนั้น ผลิตภัณฑ์นั้น 
   2.2 ต้นทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่เกี่ยวข้อง 
   2.3 กำรแข่งขัน 
   2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
  3. ปัจจัยทำงด้ำนสถำนที่ (Place) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมำได้นั้น ถึงแม้ว่ำจะมี
คุณภำพดีเพียงใดก็ตำม ถ้ำผู้บริโภคไม่ทรำบแหล่งซื้อและไม่สำมำรถจะจัดหำมำได้เมื่อเกิดควำม
ต้องกำร ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมำก็ไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรผู้บริโภคได้ ดังนั้น นักกำรตลำด
จึงจ ำเป็นต้องพิจำรณำว่ำที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขำยสินค้ำ กำรจัดจ ำหน่ำยเป็นเรื่องที่
ซับซ้อน แต่ก็เป็นสิ่งจ ำเป็นที่ต้องศึกษำกำรจัดจ ำหน่ำยแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทำง
จ ำหน่ำยสินค้ำ (Channel of Distribution) เน้นกำรศึกษำถึงชนิดของช่องทำงกำรจ ำหน่ำยว่ำจะใช้
วิธีกำรขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคโดยตรง หรือกำรขำยสินค้ำผ่ำนสถำบันคนกลำงต่ำง ๆ บทบำทของ
สถำบันคนกลำงต่ำง ๆ เช่น พ่อค้ำส่ง (Wholesalers) พ่อค้ำปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลำง 
(Agent Middleman) ที่มีต่อตลำด อีกส่วนหนึ่งของกิจกรรมกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ คือ กำรแจกจ่ำย
ตัวสินค้ำ (Physical Distribution) กำรกระจำยสินค้ำเข้ำสู่ตัวผู้บริโภค กำรเลือกใช้วิธีกำรขนส่ง 
Transportation) ที่เหมำะสมในกำรช่วยแจกจ่ำยสินค้ำ สื่อกำรขนส่งได้แก่ กำรขนส่งทำงอำกำศ ทำง
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รถยนต์ ทำงรถไฟ ทำงเรือ และทำงท่อ ผู้บริหำรกำรตลำดจะต้องค ำนึงว่ำจะเลือกใช้สื่ออย่ำงใดถึงจะดี
ที่สุด โดยเสียค่ำใช้จ่ำยต่ ำและสินค้ำนั้นไปถึงลูกค้ำทันเวลำ ขั้นตอนที่ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งในกำร
แจกจ่ำยตัวสินค้ำ คือ ขั้นตอนของกำรจัดเก็บรักษำสินค้ำ (Storage) เพ่ือรอกำรจ ำหน่ำยให้ทันเวลำที่
ผู้บริโภคต้องกำร 
  4. ปัจจัยด้ ำนกำรส่ งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรศึกษำเกี่ ยวกับ
กระบวนกำรติดต่อสื่อสำรไปยังตลำดเป้ำหมำย กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นวิธีกำรที่จะบอกให้ลูกค้ำ
ทรำบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขำย วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรตลำด เพื่อบอกให้ลูกค้ำทรำบว่ำ
มีผลิตภัณฑ์ออกจ ำหน่ำยในตลำด พยำยำมชักชวนให้ลูกค้ำซื้อและเพ่ือเตือนควำมทรงจ ำกับตัว
ผู้บริโภค กำรส่งเสริมกำรตลำดจะต้องมีกำรศึกษำถึงกระบวนกำรติดต่อสื่อสำร (Communication 
Process) เพ่ือเข้ำใจถึงควำม สัมพันธ์ระหว่ำงผู้รับกับผู้ส่ง กำรส่งเสริมกำรตลำดมีเครื่องมือส ำคัญที่จะ
ใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน ที่เรียก ว่ำส่วนประสมของกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Mix) ได้แก่ 
   4.1 กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling) เป็นกำรเสนอขำยสินค้ำแบบ
เผชิญหน้ำกัน (Face-to-Face) พนักงำนขำยต้องเข้ำพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขำยสินค้ำ กำร
ส่งเสริมกำรตลำดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่ำใช้จ่ำยสูง 
   4.2 กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึงรูปแบบของกำรจ่ำยเงินเพ่ือกำรส่งเสริม
กำรตลำด โดยมิได้อำศัยตัวบุคคลในกำรน ำเสนอหรือช่วยในกำรขำย แต่เป็นกำรใช้สื่อโฆษณำประเภท
ต่ำง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร ป้ำยโฆษณำ อินเตอร์เน็ต ( Internet) สื่อโฆษณำ
เหล่ำนี้จะสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมำะส ำหรับสินค้ำที่ต้องกำรกระจำยตลำดกว้ำง 
   4.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึงกิจกรรมที่ท ำหน้ำที่ช่วย
พนักงำนขำยและกำรโฆษณำในกำรขำยสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกำรกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ควำมต้องกำรในตัวสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยจัดท ำในรูปของกำรแสดงสินค้ำ กำรแจกของตัวอย่ำง 
แจกคูปอง ของแถม กำรใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้ำกำรชิงโชคแจกรำงวัลต่ำง ๆ เป็นต้น 
   4.4 กำรเผยแพร่และประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใน
ปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภำพพจน์ของกิจกำร ธุรกิจได้ใช้เงินจ ำนวนมำกเพ่ือสร้ำงชื่อเสียงและภำพพจน์
ของกิจกำร ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่กำรแสวงหำก ำไร (Maximize Profit) เพียงอย่ำง
เดียว ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของกำรให้บริกำรแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพรำะควำมอยู่รอด
ขององค์กำรธุรกิจจะขึ้นอยู่กับกำรยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้ำหำกกลุ่มผู้บริโภคต่อ ต้ำนหรือ
มีควำมคิดว่ำองค์กำรธุรกิจแสวงหำผลประโยชน์ให้กับตนมำกจนไม่ค ำนึงถึงสังคม หรือผู้บริโภค เช่น 
กำรผลิตสินค้ำ แล้วปล่อยน้ ำเสียลงแม่น้ำ หรือท ำให้อำกำศเป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวม โดย
มิได้หำวิธีแก้ไข จะสร้ำงภำพพจน์ที่ไม่ดีขององค์กำรธุรกิจหรือตัวอย่ำงของบริษัทบุญรอดบริเวอรี่ 
จ ำกัด เป็นกิจกำรขำยเบียร์ ซึ่งมีส่วนในกำรเสนอสิ่งที่เป็นพิษภัยต่อประชำชน จึงพยำยำมท ำป้ำย
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โฆษณำเพ่ือเสริมสร้ำงภำพพจน์ ด้วยกำรเสนอเรื่องกำรอนุรักษ์ธรรมชำติ อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย เป็น
กำรชดเชย เบี่ยงเบนควำมรู้สึกต่อต้ำนของสังคม หำกกลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและไม่ต้องกำรซื้อสินค้ำ
และบริกำรของผู้ผลิต ย่อมเป็นสำเหตุที่จะจ ำกัดกำรเจริญเติบโตของธุรกิจได้ 
   4.5 กระบวนกำร (Process) เป็นกำรสร้ำงสรรค์และกำรส่งมอบส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์โดยอำศัยกระบวนกำรที่วำงแผนมำเป็นอย่ำงดี กลยุทธ์ที่สำคัญส ำหรับกำรบริกำร คือ 
เวลำและประสิทธิภำพในกำรบริกำร ดังนั้นกระบวนกำรบริกำรที่ดีจึงควรมีควำมรวดเร็วและมี
ประสิทธิภำพในกำส่งมอบรวมถึงต้องง่ำยต่อกำรปฏิบัติกำร เพ่ือที่พนักงำนจะได้ไม่เกิดควำมสับสน 
ท ำงำนได้อย่ำงถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกันและงำนที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภำพและคุณภำพ 
 
2.3  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
 2.3.1 ควำมหมำยของกำรตัดสินใจ 
  ได้มีนักวิชำกำรหลำยท่ำนได้ให้ควำมหมำยไว้ ดังนี้ 
  Schiffman & Kanuk (1994) กำรตั ด สิ น ใจ ใช้ บ ริ ก ำร  (Decision Making of 
Consumers) หมำยถึง ขั้นตอนกำรเลือกใช้บริกำรในกำรตัดสินใจ โดยพิจำรณำเกี่ยวกับกระบวนกำร
ตัดสินใจ ทั้งด้ำนจิตใจและพฤติกรรมทำงกำยภำพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลำหนึ่ง ท ำให้เกิดกำรซื้อ 
และเกิดพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตำม 
  Barnard (1974) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ กำรตัดสินใจว่ำเป็นเทคนิควิธีที่ลดทำงเลือกลง
มำให้เหลือเพียงทำงเดียว 
  Simon (1976) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ กำรตัดสินใจเป็นกระบวนกำรของกำรหำโอกำส
ที่จะตัดสินใจกำรหำทำงเลือกท่ีพอเป็นไปได้และทำงเลือกจำกงำนต่ำง ๆ ที่มีอยู่ 
  Moody (2012) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ กำรตัดสินใจเป็นกำรกระท ำที่ต้องท ำเมื่อไม่มี
เวลำที่จะหำข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหำที่เกิดขึ้นก็คือเมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่ำควรหยุดหำข้อเท็จจริง 
แนวทำงแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตำมปัญหำที่ต้องกำรแก้ไขซึ่งกำรรวบรวมข้อเท็จจริงเกี่ยวพันกับกำร
ใช้จ่ำย และกำรใช้เวลำ 
  Gibson & Ivancevich (1979) ได้ ให้ควำมหมำยของกำรตัดสิน ใจไว้ว่ำ เป็น
กระบวนกำรส ำคัญขององค์กำรที่ผู้บริหำรจะต้องกระท ำอยู่บนพ้ืนฐำนของข้อมูลข่ำวสำร 
(Information) ซึ่ง ได้รับมำจำกโครงสร้ำงองค์กำร พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์กำร 
  Jones (1989) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจองค์กำรว่ำ เป็นกระบวนกำรที่จะ
แก้ไขปัญหำขององค์กร โดยกำรค้นหำทำงเลือก และเลือกทำงเลือกหรือแนวทำงปฏิบัติที่ดีที่สุด               
เพ่ือบรรลุเป้ำหมำยขององค์กำรที่ได้กำหนดไว้ 
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  วุฒิชัย จ ำนงค์ (2523) กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจเป็นเรื่องของกำรจัดกำรที่หลีกเลี่ยง
ไม่ได้ และในกำรจัดกำรนั้น กำรตัดสินใจเป็นหัวใจในกำรปฏิบัติงำนทุก  ๆ เรื่องทุก ๆ กรณีเพ่ือ
ด ำเนินกำรไปสู่วัตถุประสงค์อำจมีเครื่องมือมำช่วยในกำรพินิจพิจำรณำ มีเหตุผลส่วนตัวอำรมณ์ ควำม
รักใคร่ ชอบพอ เข้ำมำมีส่วนเกี่ยวข้องในกำรตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนกำรอันประกอบด้วย
ขั้นตอนต่ำง ๆ ต่อเนื่องกันไป 
  บุษกร ค ำคง (2542) กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพ้ืนฐำนจำกเรื่องที่กำลัง
พิจำรณำ โดยใช้ควำมรู้พ้ืนฐำน และข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ำมำประสมผสำนกับกำรสรุปอ้ำงอิง เพื่อ
น ำไปสู่เป้ำหมำย แสดงทิศทำงน ำไปสู่กำรตัดสินใจ 
  สรุปได้ว่ำ กำรตัดสินใจ หมำยถึง กำรใช้ข้อมูลควำมรู้พ้ืนฐำนเพ่ือหำข้อสรุปในกำร
ตัดสินใจ เลือกทำงใดทำงหนึ่งที่เหมำะสมที่สุด 
 2.3.2 ทฤษฎีกำรตัดสินใจซื้อ 
  วจนะ ภูผำนี (2555) กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือกำรเลือกผลิตภัณฑ์
หรือบริกำรอ่ืน ๆ จำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งระดับของกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับ
คือ กำรตัดสินใจตำมควำมเคยชิน กำรตัดสินใจที่จ ำกัด และกำรตัดสินใจอย่ำงกว้ำงขวำง 
 2.3.3 ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
  กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนอกจำกจะเกิดจำกควำมต้องกำรของผู้บริโภคแล้วยัง
ได้รับอิทธิพลจำกปัจจัย 2 ประกำร คือ 
  1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่ เกิดจำกลักษณะทำงจิตวิทยำของผู้บริโภค           
ซึ่งประกอบด้วย บุคลิกภำพ ควำมเชื่อ และแรงจูงใจ 
   1.1 ล ำดับขั้นของแรงจูงใจ 
    Maslow นักจิตวิทยำได้ก ำหนดควำมต้องกำรของมนุษย์เป็น 5 ล ำดับ
ประกอบด้วย 
    1) ควำมต้องกำรด้ำนกำยภำพหรือทำงร่ำงกำย ได้แก่ ควำมต้องกำรปัจจัย 4 
เช่น อำหำร น้ ำ อำกำศ เป็นต้น 
    2) ควำมต้องกำรควำมปลอดภัย 
    3) ควำมต้องกำรรักและเป็นเจ้ำของ 
    4) ควำมต้องกำรสถำนะทำงสังคมและกำรสรรเสริญ 
    5) ควำมต้องกำรบรรลุควำมส ำเร็จของตน 
   1.2 ประเภทของแรงจูงใจ มี 2 ประกำร คือ 
    1) แรงจูงใจทำงอำรมณ ์
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     1.1) กำรสร้ำงควำมพอใจให้กับควำมรู้สึก คือ ควำมรู้สึกทำงประสำท
สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ กำรสัมผัส กำรลิ้มรส กำรมองเห็น และกำรได้ยิน 
     1.2) กำรรักษำสถำนภำพ กำรซื้อของผู้บริโภคบำงครั้งก็ซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือที่จะป้องกันหรือรักษำสถำนภำพของครอบครัวหรือของตัวบุคคล 
     1.3) ควำมกลัว 
     1.4) ควำมภูมิใจ 
     1.5) กำรเลียนแบบผู้มีชื่อเสียง 
     1.6) กำรเข้ำสังคม 
     1.7) กำรดิ้นรน 
     1.8) ควำมอยำกรู้อยำกเห็น 
    2) แรงจูงใจทำงเหตุผล 
     2.1) ควำมสะดวกในกำรใช้ 
     2.2) ควำมมีประสิทธิภำพในกำรใช้ 
     2.3) ควำมเชื่อถือได้ในกำรใช้ 
     2.4) ควำมเชื่อถือได้ในกำรบริกำร 
     2.5) ควำมประหยัด 
  2. ปัจจัยทำงสังคมที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   2.1 อิทธิพลจำกสมำชิกในครอบครัว ซึ่งกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำโดยส่วนใหญ่จะ
ได้รับอิทธิพลจำกประสบกำรณ์ในครอบครัวมำกท่ีสุด 
   2.2 อิทธิพลจำกกลุ่มอ้ำงอิง เช่น กำรแต่งกำรชุดกีฬำให้เหมือนกับนักกีฬำระดับโลก 
   2.3 อิทธิพลจำกผู้น ำทำงควำมคิด ส่วนใหญ่มักเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของบุคคลอ่ืนหรือผู้บริโภค รำยทั่วไปมักจะเป็นผู้มีรำยได้สูง มีกำรศึกษำสูง มีอำชีพกำร
งำนดี เป็นต้น 
   2.4 อิทธิพลจำกชั้นสังคม เช่นกำรใช้รำยได้เป็นเกณฑ์แบ่งชั้นสังคม นั่นคือคนที่
รำยไดสู้งจะซื้อสินค้ำท่ีตอบสนองควำมพอใจของตนอย่ำงเดียว 
   2.5 อิทธิพลจำกวัฒนธรรม ซึ่งมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค มีอยู่ 2 ลักษณะ 
คือ วัฒนธรรมที่เป็นรูปธรรม เป็นสิ่งที่มองเห็นและจับต้องได้ เช่น อำคำรบ้ำนเรือ รูปแบบของสินค้ำ 
เป็นต้น และ วัฒนธรรมที่เป็นนำมธรรม เป็นสิ่งที่ไม่สำมำรถมองเห็นและจับต้องได้ เช่น วัฒนธรรม
กำรแต่งกำยของคนไทยที่ค่อนข้ำงมิดชิด เป็นต้น 
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 2.3.4 ตัวแปรที่ก่ออิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 
  ตัวแปรที่ก่ออิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ ของผู้บริโภคให้รับอิทธิพลและปรับรูปแบบได้
โดยปัจจัยและตัวก ำหนดหลำยอย่ำงสำมำรถจัดกลุ่มได้สี่กลุ่ม คือ 
  1. ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้ำทำงกำรตลำด (Marketing Stimuli) หรือข่ำวสำรทำง
กำรตลำดทีซ่ึ่งนักกำรตลำดสำมำรถควบคุมได้นั่นเองตัวกระตุ้นดังกล่ำวก็คือ 4P’s 
  2. อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมผู้บริโภคอำศัยอยู่สิ่งแวดล้อมที่มีควำมสลับซับซ้อน 
กระบวนกำรตัดสินใจ และพฤติกรรมของเขำได้รับจำกวัฒนธรรม ชั้นทำงสังคม อิทธิพลจำกตัว บุคคล 
เป็นต้น 
  3. ควำมแตกต่ำงของบุคคล เป็นปัจจัยภำยในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค            
มีควำมแตกต่ำงกันที่ทรัพยำกรมนุษย์ และควำมรู้ของผู้บริโภคจูงใจ ทัศนคติกำร บุคลิกภำพ และแบบ
ของกำรใช้ชีวิต เป็นต้น 
  4. กระบวนกำรทำงจิตวิทยำมีอิทธิพลเป็นอย่ำงมำกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนักวิจัย
ตลำด มีควำมสนใจในเรื่องนี้มำก กระบวนกำรนี้ประกอบด้วยกำรด ำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่ำวสำรกำร
เรียนรู้ 
  เป็นที่ทรำบกันดีอยู่แล้ว วัตถุประสงค์ของกำรตลำด คือ สร้ำงกำรแลกเปลี่ยนให้
เกิดขึ้น โดยมีก ำไร กิจกรรมทำงกำรตลำดจึงมีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค             
ตัวแปร หรือองค์ประกอบของส่วนผสมทำงกำรตลำด (4 P’s) แต่ละอย่ำง ผลิตภัณฑ์ กำรวำงรำคำ 
ช่องทำงกำรจ ำหน่ำยและกำรส่งเสริมตลำด (สื่อสำรกำรตลำด) ต่ำงก็กระทบต่อกระบวนกำรซื้อใน
ขั้นตอนต่ำง ๆ ด้วย ในขณะที่เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้ำทำงกำรตลำดที่กระทบต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบำงประกำรของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อำจกระทบ
ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค คือ ควำมใหม่ควำมสลับซับซ้อน และคุณภำพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอำจต้องมีกำรตัดสินใจอย่ำงกว้ำงขวำงถ้ำเรำรู้เรื่องนี้แล้ว 
ในฐำนะนักกำรตลำดเรำควรจะเสนอทำงเลือกที่ง่ำยกว่ำผู้บริโภคมีควำมคุ้นเคยพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่
ต้องกำรเสำะแสวงหำทำงเลือกอย่ำงกว้ำงขวำง พิจำรณำรูปร่ำงของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและ
ป้ำยฉลำก สำมำรถก่ออิทธิพลต่อกระบวนกำรซื้อของผู้บริโภค หีบห่อที่ “สะดุดตำ” อำจท ำให้
ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจำรณำ ประเมินเพ่ือกำรตัดสินใจซื้อ ป้ำยฉลำกที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็น
คุณประโยชน์ของ ผลิตภัณฑ์ที่ส ำคัญก็ท ำให้ผู้บริโภคประเมินสินค้ำเช่นกัน สินค้ำคุณภำพสูง หรือ
สินค้ำท่ีปรับเข้ำกับควำมต้องกำรบำงอย่ำงของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อกำรซื้อด้วย 
  รำคำ (Pricing) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทประเมินทำงเลือก
และท ำกำรตัดสินใจ (เช่น“คุณต้องตัดสินใจ กล้อง Nikon ควรลดรำคำไหม”) โดยปกติผู้บริโภคชอบ 
ผลิตภัณฑ์รำคำต่ ำ นักกำรตลำดจึงควรคิดรำคำน้อย ลดต้นทุนกำรซื้อ หรือท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วย
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ลักษณะอ่ืน ๆ ส ำหรับกำรตัดสินใจอย่ำงกว้ำงขวำง ผู้บริโภคมักพิจำรณำรำคำละเอียด โดยถือเป็น
อย่ำงหนึ่งในลักษณะทั้งหลำยที่เกี่ยวข้องส ำหรับสินค้ำฟุ่มเฟือย รำคำสูงไม่ท ำให้กำรซื้อลดน้อยลง 
นอกจำกนี้รำคำยังเป็นเครื่องประเมินคุณค่ำ (Value) ของผู้บริโภค ซึ่งก็จะติดตำมด้วยกำรซื้อ 
  ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักกำร
ตลำดในกำรท ำให้มีผลิตภัณฑ์ได้พร้อมจ ำหน่ำยสำมำรถก่ออิทธิพลต่อกำร “พบ” ผลิตภัณฑ์แน่นอนว่ำ
สินค้ำที่มีจ ำหน่ำยแพร่หลำย และง่ำยที่จะซื้อก็จะท ำให้ผู้บริโภคน ำไปประเมินประเภทของช่องทำงที่
น ำเสนอก็อำจก่ออิทธิพลต่อกำรรับรู้ภำพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้ำที่มีของแถมในร้ำนเสริมสวย
ชั้นดีในห้ำงสรรพสินค้ำ ท ำให้สินค้ำมีชื่อเสียงมำกกว่ำกำรน ำไปใช้บนชั้นวำงของในซุปเปอร์มำร์เก็ต 
  กำรส่งเสริมตลำด (Promotion-Marketing Communication) กำรส่งเสริมตลำดสำมำรถ
ก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนตัดสินใจซื้อ ข่ำวสำรที่นักกำรตลำดส่งไป“เตือนใจ” ให้
ผู้บริโภครู้ว่ำเขำมีปัญหำ สินค้ำของนักกำรตลำดสำมำรถแก้ไขปัญหำได้ และสำมำรถส่งมอบคุณค่ำให้ได้
มำกกว่ำสินค้ำของคู่แข่ง เมื่อได้ข่ำวสำรหลังกำรซื้อเป็นกำรยืนยันว่ำกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำถูกต้อง 
 2.3.5 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
  Johnston (2013) กล่ำวว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนกำร
ก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำหรือบริกำร ผู้ประกอบกำรต้องท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับขั้นตอนกำรตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งกำรตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส ำคัญมำกส ำหรับผู้ประกอบกำร แต่ยังช่วยให้
องค์กรสำมำรถปรับกลยุทธ์กำรขำยตำมกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2545) สรุปว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของมนุษย์
ก่อให้เกิดกำรตัดสินใจในกำรซื้อ โดยในกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย 
5 ขั้นตอน ดังแผนภำพ ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที่ 4 กระบวนกำร 5 ขั้นตอน ในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ที่มำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2545) 
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 ภำพที่ 4 สำมำรถอธิบำยถึงกระบวนกำรตัดสินใจได้ ดังต่อไปนี้ 
 1. ขั้นตอนในกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึง
ปัญหำ (Problem Recognition) หมำยถึง ควำมต้องกำรภำยในของตัวบุคคลหรืออำจเป็นควำม
ต้องกำรที่เกิดจำกสิ่งกระตุ้นภำยนอกที่มำกระตุ้นให้ตระหนักถึงควำมต้องกำร กำรมีผลิตภัณฑ์หรือ
กำรบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำร มีกำรสื่อสำร แนะน ำสินค้ำและกำรบริกำรให้ผู้บริโภคเกิดกำร
รับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจในสินค้ำและกำรบริกำร เช่นอำจำรย์พำกษ์ มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรม
ใหม่ ๆ ของสินค้ำและกำรบริกำรที่ตอบสนองตรงตำมควำมต้องกำร มีรำยกำรโปรโมชั่นสินค้ำน่ำสนใจ 
รูปแบบสินค้ำหลำกหลำยตรงควำมต้องกำรทั้งแบบของผู้ชำยและแบบของผู้หญิง กำรจัดแสดงสินค้ำ
และบริกำรกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำและบริกำรที่ได้รับ โดยในขึ้นตอนนี้จะ
เกิดขึ้นในจิตใจของตัวบุคคลและควำมต้องกำรภำยในของตัวบุคคล เช่น ควำมหิว กระหำยน้ ำ หรือ
อำจเป็นควำมต้องกำรที่เกิดจำกสิ่งกระตุ้นภำยนอก ที่มำกระตุ้นให้ตระหนักถึงควำมต้องกำรดังกล่ำว 
หรืออำจเกิดจำกกำรกระตุ้นของส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) เช่น ได้เห็นโฆษณำ หรือตัวสินค้ำ มี
กิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดจึงเกิดควำมรู้สึกอยำกซื้อ อยำกได้ เห็นเพ่ือนซื้อโทรศัพท์ใหม่แล้วอยำกได้ 
เป็นต้น ซึ่งเป็นผลมำจำกแรงกระตุ้น โดยจะประกอบจำกกำรรับรู้และควำมต้องกำรในอดีต 
  ขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนกำรตัดสินใจเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกใน
ควำมแตก ต่ำงระหว่ำงสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภำพสภำวะที่เขำปรำรถนำเมื่อเปรียบเทียบกับสภำวะที่เป็นจริง 
ณ เวลำหนึ่งแล้วท ำกำรก ำหนดว่ำเป็นควำมต้องกำรที่มีล ำดับควำมส ำคัญสูงมำกพอที่ตนจะสนใจ 
  แหล่งส ำคัญของกำรตระหนักถึงปัญหำ คือ ควำมต้องกำรเกิดตื่นตัวขึ้นมำ
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งเมื่อควำมต้องกำรเกี่ยวพันกับภำพพจน์ของตัวบุคคลเอง ของผู้บริโภค สิ่งจูงใจ        
ต่ำง ๆ มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำย ผู้ที่คำดว่ำจะเป็นผู้ซื้ออำจถูกจูงใจด้วยปัจจัย
ต่ำง ๆ มำกมำย เช่น รูปร่ำงดี หรือควำมปรำรถนำที่จะได้ “รุ่นล่ำสุด” เป็นต้น 
  นอกจำกนั้น ยังมีอิทธิพลทำงด้ำนสิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อกำรเล็งเห็นปัญหำของ
บุคคล บุคคลอื่นอำจเป็นลูกท่ีคอยชวนพ่อ “พ่อขำยรถเก่ำคันนี้เถอะ รุ่นใหม่ตกมำถึงแล้ว” เพ่ือนบ้ำน
มีแรง กดดันในเรื่องกำรรักษำทรวดทรงต่อเรำจนกลำยเป็นเรื่องที่เรำต้องเอำชนะทั้งหมดนี้จะเป็นได้
ว่ำกำรเล็งเห็นปัญหำเป็นเรื่องสลับซับซ้อนมำก 
  กำรที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำที่ก ำลังเผชิญอยู่ จนเกิดควำมต้องกำรที่จะหำสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งมำช่วยแก้ปัญหำนั้นก็คือ สินค้ำหรือบริกำร สำเหตุส ำคัญที่มี อิทธิพลทุกขั้นตอนใน
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีดังนี้ 
  1. อิทธิพลจำกสภำพแวดล้อมภำยนอก ได้แก่ วัฒนธรรม ชั้นของสั งคม บุคคล 
ครอบครัวและสถำนกำรณ์ 
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  2. ควำมแตกต่ำงในตัวผู้บริโภค ได้แก่ ฐำนะทำงกำรเงิน พ้ืนฐำนทำงจิตใจ 
ควำมรู้กำรศึกษำ ทัศนคติ บุคลิกภำพ วิธีกำรด ำเนินชีวิต และลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
  3. ข้อมูลข่ำวสำรที่เกี่ยวข้องกระบวนกำรรับรู้ปัญหำประกอบด้วย ขั้นตอนส ำคัญ 
4 ขั้นตอน 
   3.1 กำรเกิดสภำวะที่อยำกจะเป็น หมำยถึง กำรเรียนรู้และเข้ำใจถึงสภำวะ
อันหนึ่งและผู้บริโภคเห็นด้วยว่ำสภำวะนั้นเป็นสิ่งที่ดี จนเกิดควำมอยำกท่ีจะอยู่ใน สภำวะนั้น 
   3.2 กำรทรำบถึงสภำวะกำรที่เป็นอยู่ ผู้บริโภคจะทรำบหรือรับรู้สภำวะที่
เป็นอยู่ในเรื่องหนึ่งด้วยตนเอง เนื่องจำกเป็นผู้ที่อยู่ในสภำวะนั้นในขณะนั้น 
   3.3 กำรเปรียบเทียบสภำวะที่อยำกจะให้เป็นกับสภำวะที่เป็นอยู่ โดยผู้บริโภค
จะน ำสภำวะที่ตนรับรู้และเข้ำใจแล้วนั้นมำเปรียบเทียบกัน ซึ่งจะได้ระดับของควำมแตกต่ำง 
   3.4 กำรรับรู้ปัญหำ หรือกำรตระหนักว่ำมีปัญหำเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนัก
ถึงปัญหำเมื่อเห็นว่ำ ระดับของควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะที่เป็นอยู่และ สภำวะที่อยำกจะเป็นมีอยู่
มำกอย่ำงเห็นได้ชัด 
  ปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดปัญหำหรือควำมจ ำเป็น ปัญหำหรือควำมจ ำเป็นจะต้องถูก
กระตุ้นให้เกิดขึ้นก่อน หลังจำกนั้นผู้บริโภคจึงน ำไปประเมินดูว่ำมีควำมส ำคัญมำกน้อยเพียงใด สมควร
ที่จะรับรู้ว่ำมีปัญหำเกิดขึ้นหรือไม่ ปัจจัยที่ท ำหน้ำที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดปัญหำหรือควำม
จ ำเป็นมีหลำยประกำร คือ 
  1. กำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภค เช่น กำรเปลี่ยนแปลงรำยได ้
  2. กำรซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ท ำให้ต้องหำผลิตภัณฑ์หรือบริกำรใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
  3. กำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ที่ใช้อยู่แล้วเกิดควำมไม่พอใจ 
  4. อิทธิพลทำงกำรตลำด เช่น กำรโฆษณำ หรือกำรส่งเสริมกำรขำย อำจใช้เป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคมองเห็นควำมจ ำเป็นที่ต้องใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรชนิดใดชนิดหนึ่งในภำพรวม
หรือ กระตุ้นให้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรในตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพำะ อิทธิพลทำงกำรตลำดอีก
ลักษณะหนึ่งที่กระตุ้นให้เกิดกำรรับรู้ปัญหำหรือควำมจ ำเป็นคือ นวัตกรรมทำงกำรตลำด (Product 
Innovation) ซึ่งหมำยถึง ประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค             
ได้มำกขึ้น 
  5. ควำมแตกต่ำงในตัวผู้บริโภคแต่ละคน นับเป็นปัจจัยอีกประกำรหนึ่งที่จัดว่ำมี
อิทธิพลต่อกำรเกิดปัญหำหรือควำมจ ำเป็น 
 2. กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) หมำยถึง กำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรเพ่ือ
ก ำหนดทำงเลือกที่จะท ำกำรซื้อ กำรมีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร             
ที่สะดวก เช่น เว๊บไซต์ มีควำมสะดวกในกำรติดต่อ สื่อสำรกับพนักงำนผู้ให้บริกำรเพ่ือทรำบข้อมูล
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สินค้ำ มีสื่อประชำสัมพันธ์ เช่น ป้ำยโฆษณำ แคตตำล๊อก เว็บไซต์หรือ Application ที่ทันสมัย
เหมำะสม เข้ำใจง่ำย รูปแบบของสื่อประชำสัมพันธ์ สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้และกระตุ้นให้เกิดควำม
สนใจ กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลของบริษัทมีควำมน่ำเชื่อถือ ซึ่งเป็นขั้นตอนเกี่ยวกับกำรเสำะแสวงหำ
ข่ำวสำรจำกภำยในควำมทรงจ ำเพ่ือก ำหนดว่ำทำงเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่ำง ๆ ของสินค้ำที่
กระจ่ำงพอที่จะท ำกำรซื้อโดยไม่ต้องท ำกำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรอื่นต่อไปหรือไม่ ถ้ำข่ำวสำรในควำม
ทรงจ ำไม่มีพอโดยปกติก็จะต้องท ำกำรเสำะแสวงหำจำกแหล่งภำยนอก กำรจะท ำกำรเสำะแสวงหำ
จำกแหล่งภำยนอกได้รับอิทธิพลของควำมแตกต่ำงของบุคคล และอิทธิพลทำงด้ำนสิ่งแวดล้อม 
ครอบครัวมักมีอิทธิพลในขอบเขตของกำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรด้วย 
  หำกว่ำแรงกระตุ้นที่ได้จำกขั้นตอนของกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรมำกเท่ำไร ก็จะ
ท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรหำข้อมูลเพ่ือน ำมำใช้ประกอบพิจำรณำกับกำรตัดสินใจซื้อมำกขึ้นเท่ำนั้น  โดย
แหล่งที่ผู้บริโภคสำมำรถเลือกเป็นแหล่งข้อมูล จะได้มำจำกหลำยแหล่งทั้งแหล่งข้อมูลภำยในและ
แหล่งข้อมูลภำยนอก ได้แก่ 
  - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ กำรสอบถำมบุคคลที่อยู่ใกล้ตัว เช่น 
เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก เพื่อนบ้ำน ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำหรือบิกำรนั้น ๆ 
  - แหล่งกำรค้ำ (Commercial Sources) หรือ แหล่งข่ำวธุรกิจ (Commercial 
Source) ได้แก่ กำรหำข้อมูลจำกสื่อจำกช่องทำงต่ำง ๆ เอกสำร โฆษณำ พนักงำนขำย ตัวแทน
จ ำหน่ำย บรรจุภัณฑ์ และกำรตั้งแสดงสินค้ำ 
  - แหล่งประสบกำรณ์ (Experiential Sources) เกิดจำกกำรมีประสบกำรณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคที่เคยมีกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มำก่อน ได้แก่ กำรจับถือ กำรควบคุม กำร
ตรวจสอบ และกำรลองใช้สินค้ำ 
  - แหล่งสำธำรณะชน (Public Sources) ได้แก่ กำรสอบถำมรำยละเอียดของ
สินค้ำหรือบริกำรจำกสือมวลชน องค์กรที่ท ำกำรประเมินค่ำเพ่ือผู้บริโภค หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
  - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อิทธิพลของแหล่งข้อมูลในแต่ละ
แหล่ง จะแตกต่ำงกันตำมชนิดของผลิตภัณฑ์และบริกำร รวมทั้งควำมเชื่อ ทัศนคติของแต่ละบุคคล 
  - ควำมทรงจ ำ (Memory) ได้แก่ กำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรในอดีต ประสบกำรณ์
และกำรเรียนรู้ 
  2.1 กำรแสวงหำข้อมูลจำกแหล่งภำยใน ( Internal Search) หมำยถึง กำรที่
ผู้บริโภค เอำควำมรู้ที่มีอยู่ ซึ่งเป็นข้อมูลที่เก็บไว้ในควำมทรงจ ำออกมำใช้ประกอบกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำ และบริกำร องค์ประกอบของกำรตัดสินใจจำกแหล่งภำยในมีอยู่ 2 ประกำร คือ 
   2.1.1 ปริมำณและคุณภำพของควำมรู้ที่มีอยู่ ซึ่งหมำยถึง ควำมรู้ที่เก็บไวใน
ควำมทรงจ ำ มีอยู่มำกพอและมีคุณภำพดีพอหรือไม่ ข้อมูลที่มีคุณภำพดีหมำยถึง ข้อมูลที่มีควำม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 31 

ถูกต้องครบถ้วน ทันสมัย ทันต่อกำรเปลี่ยนแปลงในประเด็นต่ำง ๆ เช่น รำคำ ลักษณะของ สินค้ำ 
ตรำ และช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
   2.1.2 ควำมสำมำรถในกำรดึงข้อมูล หำกผู้บริโภคมีควำมจ ำดี สำมำรถพ่ึง
ข้อมูลจำกควำมทรงจ ำได้มำกก็จะได้ข้อมูลจ ำนวนมำกพอสำหรับกำรตัดสินใจ ผู้บริโภคที่เคยซื้อ 
สินค้ำชนิดใดชนดหนึ่งมำแล้ว ก็อำจจะลืมข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้ำชนิดนั้นได้ 
  2.2 กำรแสวงหำข้อมูลจำกแหล่งภำยนอก (External Search) หมำยถึง กำรที่
ผู้บริโภคเก็บรวบรวมข้อมูลที่ตนสนใจจำกสื่อต่ำง ๆ ที่มีอยู่ในตลำดโดยผำนกระบวนกำรรับรู้ข้อมูล 
เข้ำไปเก็บบนทึกไว้ในควำมทรงจ ำ กำรแสวงหำข้อมูลจำกแหล่งภำยนอก นอกจำกจะเกิดขึ้น 
เนื่องจำกข้อมูลภำยในตัวผู้บริโภคนี้ ไม่เพี ยงพอแล้ว ยังมีสำเหตุจำกสินค้ำที่จะซื้อเป็น High 
Involvement Product ซึ่งผู้บริโภครู้สึกว่ำมีควำมเสี่ยงเกิดขึ้นค่อนข้ำงสูงในกำรซื้อสินค้ำนั้น กำร
แสวงหำข้อมูลจำกแหล่งภำยนอกอำจแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
   2.2.1 กำรแสวงหำข้อมูลก่อนกำรซื้อ (Pre purchase Search) หมำยถึง 
กำรที่ผู้บริโภคเสำะหำข้อมูลต่ำง ๆ เกี่ยวกับสินค้ำในระหว่ำงที่ก ำลังจะตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร
ตัวใด ตัวหนึ่ง 
   2.2.2 กำรแสวงหำข้อมูลเป็นกิจวัตร (Ongoing Search) หมำยถึง กำร
เสำะหำข้อมูลจำกแหล่งภำยนอกเข้ำไปเสริมปริมำณและคุณภำพของข้อมูลที่เก็บไวในควำมทรงจ ำ
อย่ำงต่อเนื่องเป็นประจ ำอันจะเป็นประโยชน์ต่อกำรตัดสินใจในอนำคตต่อไป 
  2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรแสวงหำข้อมูล กำรแสวงหำข้อมูลของผู้บริโภคจะ
มำกหรือน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัยต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 
   2.3.1 สถำนกำรณ์แวดล้อม ผู้บริโภคจะแสวงหำข้อมูลได้มำกหรือน้อยขึ้นอยู่กับ 
    1) ควำมพร้อมและเพียงพอของข้อมูลข่ำวสำรที่มีอยู่ในตลำด 
    2) เงื่อนไขของเวลำซึ่งเป็นสำเหตุให้ผู้บรโภคท ำกำรเสำะหำข้อมูลมำก
หรือน้อยต่ำงกันไป 
   2.3.2 ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่จะซื้อ แบ่งออกเป็น 
    1) ค ว ำม แ ต ก ต่ ำ งข อ งผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product Differentiation) 
กล่ำวคือ ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมีควำมแตกต่ำงกันไม่มำก ผู้บริโภคก็แทบจะไม่ต้องเสำะหำ
ข้อมูลเลย แต่ถ้ำผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมีควำมแตกต่ำงกัน เช่น มีจุดอ่อนจุดแข็งของคุณลักษณะไม่
เหมือนกัน หรือ มีรำคำไม่เท่ำกัน ผู้บริโภคก็จะให้ควำมส ำคัญกับกำรเสำะหำข้อมูลมำกข้ึน 
    2) ควำมรู้สึกเสี่ยงต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ (Perceived Risk) หมำยถึง
กำรเสี่ยงที่จะต้องรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้น ควำมเสี่ยงนี้
ประกอบด้วย 
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     - ควำมเสี่ยงทำงกำรเงินอันเกิดจำกผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมีรำคำแพง 
     - ควำมเสี่ยงทำงด้ำนจิตใจอันเกิดจำกผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่ต้อง
ใช้ไปอีกนำน  
   2.3.3 ตัวผู้บริโภค กำรแสวงหำข้อมูลของผู้บริโภคจะมำกหรือน้อย อำจ
ขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเอง ดังองค์ประกอบต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 
    1) ควำมรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ผู้บริโภคที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมำก่อนแล้วจะมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำนั้นเก็บไว้ในควำมทรงจ ำ และพร้อมที่จะดึง 
ออกมำในกำรซื้อเป็นครำวต่อไป ส่วนผู้บริโภคที่ยังไม่เคยซื้อสินค้ำนั้นก็มักจะเสำะหำข้อมูลจำกที่ตน
คิดไว้ 
    2) กำรเข้ำไปเกี่ยวข้อง (Involvement) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีกำร
เข้ำไปเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) ผู้บริโภคแสวงหำข้อมูลเพ่ือน ำไปประกอบกำรตัดสินใจ
ค่อนข้ำงมำก ส่วนผลิตภัณฑ์ที่มีกำรเข้ำไปเกี่ยวข้องต่ ำ (Low Involvement) ผู้บริโภคจะใช้วิธีกำรหำ
ข้อมูลด้วยกำรซื้อผลิตภัณฑ์นั้นไปทดลองใช้ 
    3) ควำมเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีต่อกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรใด ๆ เช่น ไม่มองว่ำกำรจับจ่ำยใช้สอยเพ่ือกำรซื้อสินค้ำเป็นกเลสตัณหำ 
หรือสิ่งที่เลวร้ำย มักจะให้ควำมส ำคัญต่อกำรแสวงหำข้อมูลทั้ง 2 แบบ คือ กำรแสวงหำข้อมูลก่อน
กำรซ้อและกำรแสวงหำข้อมูลเป็นกิจวัตรอยู่ค่อนข้ำงมำก ขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีควำมเชื่อเกี่ยวกับ
เรื่องผลได้ผลเสียในเรื่องต่ำง ๆ ก็จะให้ควำมส ำคัญกับกำรแสวงหำข้อมูลเช่นกัน หำกพบว่ำกำรลงทุน
เพ้ือให้ได้ข้อมูลประกอบกำรตัดสินใจนั้นเป็นกำรลงทุนที่คุ้มกับเวลำและเงินที่เสียไป 
    4) ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ (Demographic Characteristics)
ผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มประชำกรศำสตร์ต่ำงกันจะให้ควำมส ำคัญต่อกำรแสวงหำข้อมูลไม่เหมือนกัน
ผู้บริโภคที่สูงอำยุมักจะเป็นผู้ที่มีควำมรู้และประสบกำรณืเกี่ยวกับสินค้ำต่ ำง ๆ อยู่เป็นอันมำก 
ตลอดจนมควำมภักดีในสินค้ำมำกกว่ำผู้บริโภคที่มีอำยุน้อยกว่ำ ดังนั้น ผู้บริโภคที่สูงอำยุจึงมักจะท ำ
กำรแสวงหำควำมรู้น้อยกว่ำ ในท ำนองเดียวกันผู้บริโภคที่มีรำยได้มำกก็ไม่ค่อยให้ควำมส ำคัญกับกำร
แสวงหำข้อมูลเช่นกัน เพรำะควำมร็สึกเสี่ยงทำงกำรเงินของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีอยู่ค่อนข้ำงน้อยขณะที่
ควำมรู้สึกเก่ียวกับกำรเสียเวลำในกำรแสวงหำข้อมูลกลับมีค่ำมำก 
 3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) หมำยถึง กำรประเมิน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือในคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลิต ผลิตภัณฑ์
และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อ มีควำมคุ้มค่ำ มีประโยชน์ สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำมและควำมทนทำน
สินค้ำกลุ่มอัญมณี มีใบรับประกัน มีกำรรับประกันสินค้ำบริกำรหลังกำรขำยที่เชื่อถือได้ รำคำสินค้ำ
และบริกำรเป็นที่ยอมรับได้เมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำนทั่วไป ในภำยหลังจำกกำรที่ ผู้บริโภคได้รับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 33 

ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท ำกำรประเมินทำงเลือก รวมทั้งกำรวิเครำะห์ข้อดี ข้อเสีย ซึ่งกระบวน กำรใน
กำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภคเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น รำคำ ควำมคงทน หรือ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของควำมพึงพอใจส่วนบุคคล เช่น เชื่อเสียงของตรำ
สินค้ำ แบบหรือสี ควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้น้ ำหนัก ควำมเชื่อของผู้บริโภคที่มีผลต่อ
ผลิตภัณฑ์สินค้ำและตรำสินค้ำ ทัศนคติ ควำมเชื่อ ที่มีต่อตรำสินค้ำ ยี่ห้อ รำคำ รูปแบบ บริกำรหลัง
กำรขำย รำคำขำยต่อหน่วย เป็นต้น 
 เกณฑ์ที่ใช้ในกำรประเมินทำงเลือก หมำยถึง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือพิจำรณำ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรตั้งแต่ 2 ชนิดขึ้นไป ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นในทำงเลือกใดทำงเลือกหนึ่ง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ในกำรพิจำรณำมักจะเป็น
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้น ๆ เช่น ควำมสวยงำม ควำมทนทำน รำคำ ตรำผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น ทั้งนี้เพรำะในกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อก็คือ “กลุ่มของคุณลักษณะ” ที่จะ
ได้จำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรนั่นเอง 
 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่ผู้บริโภคน ำมำใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมิน
จะต้องเป็นคุณลักษณะที่มีควำมส ำคัญกล่ำวคือ เป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรประเมิน
อย่ำงแท้จริง อย่ำงไรก็ตำมในบำงครั้งคุณลักษณะที่มีควำมส ำคัญก็อำจไม่มีผลต่อกำรประเมินแม้แต่
น้อย คุณลักษณะที่ผู้บริโภคอำจน ำไปใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมินมีอยู่หลำยตัวด้วยกัน เช่น ยี่ห้อ 
รำคำ รูปแบบ ตรำสินคำ บริกำรหลังกำรขำย รำคำขำยต่อหน่วย เป็นต้น รำคำมักเป็นเกณฑ์ที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในกำรเปรียบเทียบทำงเลือกแต่ละทำงในแต่ละครั้ง ขณะที่ตรำผลิตภัณฑ์จะเป็น
เกณฑ์ท่ีส่องถึงระดับคุณภำพของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ๆ 
  3.1 ปัจจัยที่มีต่อเกณฑ์ที่ใช้ในกำรประเมินทำงเลือก หมำยถึง ปัจจัยที่เป็น
ตัวก ำหนดจ ำนวน ลักษณะ ตลอดจนควำมส ำคัญของเกณฑ์ มีอยู่ด้วยกัน 4 ประกำร คือ 
   3.1.1 อิทธิพลของสถำนกำรณ์มีผลต่อควำมส ำคัญของเกณฑ์ เช่น ควำม
สะดวกของสถำนที่ตั้งร้ำนเป็นเกณฑ์ที่มีควำมส ำคัญยิ่ง 
   3.1.2 ควำมแตกต่ำงของทำงเลือก ผลต่อลักษณะของเกณฑ์ กล่ำวคือที่
แตกต่ำงกันจะน ำมำเปรียบเทียบกันไม่ได้โดยตรง เกณฑ์กำรประเมินจะมีลักษณะค่อนไปทำง
นำมธรรม เช่น กำรทีผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ระหว่ำงตู้เย็น เครื่องรับโทรทัศน์ และเครื่องสเตริโอ 
ซึ่งเป็นทำงเลือกที่อยู่กันคนละกลุ่มผลิตภัณฑ์ กรณีเช่นนี้ ผู้บริโภคไม่อำจน ำเอำคุณลักษณะต่ำง ๆ 
ของแต่ละผลิตภัณฑ์มำเทียบเคียงกันได้ ดังนั้น เกณฑ์กำรประเมินก็จะมีลักษณะเป็นนำมธรรม เช่น 
ควำมจ ำเป็นที่จะต้องมีผลิตภัณฑ์นั้น ควำมสนุกสนำนที่จะได้รับ และควำมภูมิใจที่ได้เป็นเจ้ำของ 
   3.1.3 กำรจูงใจในตัวผู้บริโภค มีผลต่อประเภทของเกณฑ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น         
2 ประเภท คือ เกณฑ์ที่ใช้ประเมินในแง่ของควำมพอใจที่จะได้จำกกำรเลือกสินค้ำหรือบริกำรนั้น อีก
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ประกำรหนึ่ง เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินในแง่ของประโยชน์ที่มีอยู่หลำยตัวด้วยกัน เช่น ควำม
ปลอดภัย รำคำ ฯลฯ ขณะที่เกณฑ์ในแง่ของควำมพอใจตัวหนึ่งก็คือ ควำมรู้สึกที่ได้เป็นเจ้ำของ เช่น 
ควำมรู้สึกท่ีมีศักดิ์ศรี เป็นต้น 
   3.1.4 ขนำดของผลกระทบที่มีต่อผู้บริโภคภำยหลังกำรตัดสินใจ มีผลต่อ
จ ำนวนของเกณฑ์ ถ้ำผู้บริโภคคิดว่ำผลกำรเข้ำไปเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) จ ำนวนเกณฑ์ที่
ใช้ในกำรประเมินก็จะมีมำกตำมไปด้วย ในทำงกลับกัน หำกผู้บริโภคคิดว่ำ กำรเข้ำไปเกี่ยวข้องต่ ำจะมี
ไม่มำก (Low Involvement) จ ำนวนเกณฑ์ท่ีใช้ในกำรประเมินก็จะมีเพียงเล็กน้อย 
  3.2 วิธีกำรใช้ในกำรประเมินทำงเลือก ผู้บริโภคจะเลือกใช้วิธีกำรป ระเมิน
ทำงเลือกตำมควำมส ำคัญของกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรแต่ละครั้ง กล่ำวคือ จะใช้วิธีกำรประเมิน
อย่ำงง่ำย ๆ กับกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่เคยซื้ออยู่เสมอและจะใช้วิธีกำรประเมินที่ค่อนข้ำง
ซับซ้อนกับกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรมที่มีควำมส ำคัญมำก เช่น มีรำคำแพง กับผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคเข้ำ
ไปเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) 
   3.2.1 กำรประเมินด้วยวิธีอย่ำงง่ำย นอกจำกจะใช้สินค้ำหรือบริกำรที่เคยซื้อ
อยู่เป็นประจ ำแล้ว ยังใช้กับผลิตภัณฑ์ที่มีรำคำถูกหรือกำรเข้ำไปเกี่ยวข้องต่ ำ  (Low Involvement) 
ซึ่งผู้บริโภคอำจเลือกประเมินด้วยวิธีกำรต่ำง ๆ กำรประเมินนี้ ผู้บริโภคจะไม่เลือกเอำทำงเลือกที่ดี 
ที่สุด แต่จะเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนได้ในระดับหนึ่ง 
เท่ำนั้น โดยแลกกับกำรประหยัดเวลำหรือกำรลดควำมยุ่งยำกที่จะเกิดขึ้น หำกประเมินด้วย วิธีกำรที่
ซับซ้อน 
   3.2.2 กำรประเมินด้วยวิธีกำรที่ซับซ้อน แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ 
    1) กำรป ระ เมิ น ด้ ว ย วิ ธี ไม่ ให้ คุ ณ ลั ก ษ ณ ะช ด เช ยกั น  (Non 
compensatory Decision Rules) หมำยถึง กำรที่ผู้ประเมินไม่น ำเอำควำมสำมำรถของคุณลักษณะ
ข้อหนึ่งไปชดเชยให้กับอีกข้อหนึ่ง เช่น ในกรณีผู้ซื้อต้องกำรทำงเลือกที่มีรำคำต่ ำสุด ทำงเลือกท่ีมีรำคำ
แพงกว่ำจะไม่ถูกเลือกแม้จะมีคุณลักษณะข้ออ่ืนอีกหลำยข้อดีเพียงใดก็ตำม กำรประเมินวิธีนี้ยัง
แบ่งย่อยลงไปอีก เป็น 3 วิธี 
     - วิธีพินิจตำมล ำดับเกณฑ์ (Lexicographic) ซึ่งวิธีนี้ผู้บริโภคจะ
ประเมินผลิตภัณฑ์แต่ละตรำตำมล ำดับควำมส ำคัญของเกณฑ์ที่จัดเรียงไว้ หำกผลิตภัณฑ์หลำยตรำให้
ควำมสำมำรถทัดเทียมกันในเกณฑ์ข้อที่ส ำคัญที่สุด ผู้บริโภคที่เลื่อนลงไปประเมินในเกณฑ์ข้อที่มี
ควำมส ำคัญรองลงไปจนกว่ำจะเหลือทำงเลือกท่ีมีควำมสำมำรถสูงสุดทำงเลือกเดียว 
     - วิธีขจัดตำมล ำดับเกณฑ์ (Elimination by Aspects) มีลักษณะ
คล้ำยวิธีพินิจตำมล ำดับเกณฑ์ แตกต่ำงกันตรงที่ผู้บริโภคก ำหนดขอบเขตในกำรยอมรับส ำหรับเกณฑ์
ต่ำง ๆ ไว้ล่วงหน้ำ ทำงเลือกใดมีควำมสำมำรถในแต่ละเกณฑ์อยู่ในขอบเขตที่ก ำหนดก็จะได้รับกำร 
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พิจำรณำเปรียบเทียบทำงเลือกอ่ืนตำมล ำดับควำมส ำคัญของเกณฑ์จนกว่ำจะเหลือทำงเลือกที่มี 
ควำมสำมำรถสูงสุดเพียงทำงเลือกเดียว 
     - วิธีขจัดตำมตรำสินค้ำ (Conjunctive) ผู้บริโภคจะก ำหนด
ขอบเขตในกำรยอมรับส ำหรับเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ล่วงหน้ำเช่นเดียวกับวิธีขจัดตำมล ำดับเกณฑ์และจะน ำ
เกณฑ์ทุกตัวมำ 
    2) กำรก ำหนดทำงเลือกและกำรประเมินทำงเลือกกำรก ำหนด
ทำงเลือกในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ผู้บริโภคจะก ำหนดทำงเลือกจ ำนวนหนึ่งขึ้นมำก่อนที่
จะน ำไปประเมินเปรียบเทียบเพ่ือเลือกเอำทำงเลือกที่คิดว่ำดีที่สุด ทำงเลือกท่ีก ำหนดขึ้น เพ่ือใช้ในกำร
พิจำรณำ ซึ่งเรียกสั้น ๆ ว่ำ “เซตพิจำรณำ” (Consideration Set or Evoked set) 
    ผู้บริโภคมีวิธีก ำหนดทำงเลือกที่แตกต่ำงกันซึ่งขึ้นอยู่กับควำมรู้ที่มีอยู่ 
ควำมรู้ในที่นี้ หมำยถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้น ๆ ที่ผู้บริโภคเก็บสะสมไว้ในควำมทรง
จ ำและพร้อมที่จะดึงออกมำใช้ในสถำนกำรณ์ที่ต้องตัดสินใจ 
  3.3 กำรท ำกำรประเมินทำงเลือก ผู้บริโภคจะประเมินทำงเลือกแต่ละทำงด้วย
กำรเปรียบเทียบทำงเลือกเหล่ำนั้นตำมเกณฑ์พิจำรณำก ำหนดไว้ในเกณฑ์แต่ละข้อ หำกผู้บริโภคเชื่อ
ว่ำทำงเลือกใดสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนได้เป็นอย่ำงดีก็จะท ำให้คะแนนส ำหรับเกณฑ์
นั้นสูง ซึ่งควำมเชื่อ (Beliefs) ในเกณฑ์ทุก ๆ ข้อรวมกันจะกลำยเป็นทัศนคติ (Attitude) อันจะน ำไปสู่
ควำมตั้งใจ (Intention) ซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นในที่สุดใช้ในกำรประเมินทำงเลือก
ทั้งหมด ทำงเลือกใดมีควำมสำมำรถอยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้ครบทุกเกณฑ์ก็จะได้รับกำรคัดเลือก
จำกผู้บริโภค 
  กำรประเมินด้วยวิธียอมให้คุณลักษณะแต่ละตัวชดเชยให้กันได้ (Compensatory 
Decision Rules) ซึ่งเป็นวิธีที่ผู้ประเมินค ำนึงถึงเกณฑ์ทุกตัว โดยน ำเอำควำมสำมำรถในทุก ๆ เกณฑ์
ของทำงเลือกอ่ืนอีกหลำยทำง กำรประเมินด้วยวิธีนี้แบ่งย่อยลงได้เป็น 2 วิธี คือ 
  - วิธีไม่ถ่วงน้ ำหนัก (Simple Additive) วิธีนี้ผู้บริโภคจะให้คะแนนควำมสำมำรถ
ของผลิตภัณฑ์แต่ละตรำในเกณฑ์พิจำรณำทุกข้อแล้วเปรียบเทียบและเลือกเอำทำงเลือกที่คะแนนสูงสุด 
  - วิธีถ่วงน้ ำหนัก (Weighted Additive) วิธีนี้จะคูณกับน้ ำหนักของแต่ละเกณฑ์
เสียก่อน ซึ่งผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญในเกณฑ์แต่ละตัวต่ำงกัน 
 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมำยถึง กำรประเมินทำงเลือกทุกด้ำน
ก่อนที่จะมีกำรตัดสินใจซื้อ กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลข่ำวสำรสินค้ำและบริกำรให้ท่ำนทรำบล่วงหน้ำ
เพ่ือเป็นข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร บรรยำกำศของร้ำน กำรวำงผังสินค้ำภำยในร้ำน 
และกำรจัดแสดงผลิตภัณฑ์ มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร ตรำสินค้ำและควำม
หลำกหลำย ของสินค้ำ มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อ มีผลิตภัณฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ ตรงต่อควำม
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ต้องกำรและมีระบบกำรขำยที่ทันสมัย ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กำรให้ข้อมูลชนิดของผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่ครบถ้วน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ก่อนที่ผู้บริโภคจะท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผู้บริโภคจะต้อง
ท ำกำรประเมินทำงเลือกทุกด้ำนก่อนที่จะมีกำรตัดสินใจ ผ่ำนขั้นตอนต่อไปนี้ 
  - กำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ว่ำจะท ำกำรซื้อ ไม่ท ำกำรซื้อ หรือกำรท ำกำร
ซื้อสินค้ำอ่ืนทดแทน 
  - หำกว่ำต้องกำรจะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ จะท ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด 
  - จะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ที่ใด 
  - ซื้อผลิตภัณฑ์จ ำนวนเท่ำไร 
  - จะท ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์นี้อย่ำงไร 
  4.1 องค์ประกอบที่ส ำคัญเกี่ยวกับกำรซื้อ กำรซื้อเป็นขั้นตอนที่ส ำคัญยิ่งใน
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ เนื่องจำกเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท ำกำรซื้อภำยหลังจำกกำรที่ได้
ผ่ำนขั้นตอนอื่น ๆ ก่อนหน้ำนี้มำแล้วตำมล ำดับ กำรซื้อมีองค์ประกอบที่ส ำคัญคือ กำรตั้งใจซื้อ และลง
มือซื้อ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภำยใต้อิทธิพลของสภำวะแวดล้อมและควำมแตกต่ำงในตัวผู้บิรโภค
เช่นเดียวกับพฤติกรรมขั้นตอนอื่น ๆ 
  4.2 กำรตั้งใจซื้อ 
   โดยทั่วไปกำรตั้งใจซื้อ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภควำงแผนว่ำจะซื้อผลิตภัณฑ์
บริกำรอันหนึ่ง ที่ไหน อย่ำงใด และเมื่อใด อย่ำงไรก็ตำมผู้บริโภคจะวำงแผนกำรซื้ออย่ำงละเอียด
หรือไม่ข้ึนอยู่กับขนำดควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นว่ำมีมำกน้อยเพียงใด 
หำกตัดสินใจซื้อผิด ในกรณีที่มีควำมเสี่ยงมำกผู้บริโภคจะวำงแผนกำรซื้ออย่ำงละเอียด โดยก ำหนด
ล่วงหน้ำถึงชนิดของสินค้ำแต่ยังไม่ระบุตรำเป็นกำรเสำะหำข้อมูลประกอบกำรประเมินทำงเลือกเพ่ือ
เลือกตรำสินค้ำ ณ จุดที่มีกำรซื้อในที่สุด กำรตั้งใจซื้ออีกลักษณะหนึ่งซึ่งมักเกิดขึ้นอยู่เสมอ ก็คือ กำร
ซื้อโดยไม่ได้ตั้งใจหรือกำรซื้อโดยไม่ได้มีกำรวำงแผนล่วงหน้ำ กล่ำวคือ ผู้บริโภคเกิดควำมคิดที่ จะซื้อ
ต่อเมื่อได้มองเห็นผลิตภัณฑ์หรือบริกำร 
  4.3 กำรซื้อ 
   ผู้บริโภคจะกระท ำกำรซื้อตำมแผนที่วำงไว้โดยอำจท ำได้ใน 2 ลักษณะ คือ 
กำรซื้อภำยในบ้ำน และกำรออกไปซื้อนอกบ้ำน 
   4.3.1 ปัจจัยส ำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมีอยู่ 2 ประกำร 
    1) ปัจจัยข้อมูลข่ำวสำร หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคมีข้อมูลทั้งที่อยู่ใน
ควำมทรงจ ำและเสำะหำจำกแหล่งภำยนอกมำกเพียงพอแล้วหรือไม่ นักกำรตลำดจะต้องทรำบถึง
พฤติกรรมกำรเสำะแสวงหำข้อมูลของผู้บริโภคในขั้นตอนนี้เป็นอย่ำงดี เพ่ือที่จะได้ด ำเนินกำรป้อน 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องไปยังผู้บริโภคผ่ำนสื่อที่ถูกต้องและในเวลำที่เหมำะสม ทั้งนี้ก็เป็นเพรำะผู้บริโภค แต่
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ละกลุ่มมีพฤติกรรมเกี่ยวกับข้อมูลที่แตกต่ำงกัน เช่น ผู้บริโภคที่มีกำรศึกษำและรำยได้สูงมักมีควำมรู้
ในสิ่งที่ตนต้องกำรจะซื้อ 
    2) ปัจจัยแวดล้อมภำยในร้ำน ประกอบด้วยบรรยำกำศของร้ำน กำร
วำงผังภำยในร้ำน และกำรจัดแสดงผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องให้เหมำะสมกับเป้ำหมำยผู้บริโภค 
 5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภค
ได้ประเมินผลกำรใช้สินค้ำแล้วพบว่ำ ให้ผลตำมที่คำดไว้หรือเกินกว่ำที่คำดไว้ ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ใน
กำรเปรียบเทียบก็คือ มีระบบกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่เป็น
มำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมูล คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับตรงกับที่คำดหวังของลูกค้ำ       
มีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรหรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้ำ มีระบบกำร
รับประกันสินค้ำเป็นที่น่ำพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำนทั่วไปของประเทศอ่ืน ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้ใช้โดย ง่ำยพร้อมกับค ำอธิบำยวิธีกำรใช้ที่ชัดเจน ซึ่งจะเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในภำยหลัง
จำกที่ผู้บริโภคได้ท ำกำรเลือกซื้อสินค้ำหรือกำรใช้บริกำรแล้ว และมีทัศนคติต่อสินค้ำหรือบริกำรนั้น
อย่ำงไร หลังจำกที่ลูกค้ำได้ท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรไปแล้วนั้น นักกำรตลำดจะต้องท ำกำร
ตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อ ซึ่งควำมพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจำกกำรที่ลูกค้ำท ำกำร
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คำดหวัง ถ้ำคุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับจริง ตรงกับที่
คำดหวังหรือสูงกว่ำที่ได้คำดหวังเอำไว้ ลูกค้ำก็จะเกิดควำมพึงพอใจในสินค้ำหรือบริกำรนั้น โดยถ้ำ
ลูกค้ำมีควำมพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในกำรซื้อซ้ ำ หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตำมที่คุณค่ำที่
ได้รับจริงต่ ำกว่ำที่ได้คำดหวังเอำไว้ ลูกค้ำก็จะเกิดควำมไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตำมมำก็คือ ลูกค้ำจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีกำรบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วย 
  ด้วยเหตุนี้นักกำรตลำดจึงต้องท ำกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจของลูกค้ำหลังจำก
ที่ลูกค้ำซื้อสินค้ำหรือบริกำรไปแล้ว โดยอำจจะท ำผ่ำนกำรใช้แบบส ำรวจควำมพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์
รับข้อร้องเรียนของลูกค้ำ เป็นต้น 
  5.1 กำรรักษำลูกค้ำ 
   หมำยถึง กำรที่กิจกรรมสำมำรถด ำเนินกำรดึงดูดลูกค้ำให้ยังคงเหลือซื้อ
ผลิตภัณฑ์จำกตนอยู่ในกำรซื้อครำวต่อ ๆ ไป กำรให้ควำมส ำคัญกับกำรรักษำลูกค้ำ มำกกว่ำกำรหำ
ลูกค้ำใหม่นับว่ำเป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ส ำคัญ ทั้งนี้เพรำะกำรหำลูกค้ำใหม่ กิจกำรก็ต้องเสีย
ค่ำใช้จ่ำยจ ำนวนไม่น้อย ขณะเดียวกันกำรสูญเสียลูกค้ำที่มีอยู่ให้กับคู่แข่งขัน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งใน
ผลิตภัณฑ์ที่ตลำดมีควำมอ่ิมตัวแล้วนั้น จัดว่ำเป็นควำมเสียหำยร้ำยแรงต่อกิจกำรเพรำะในตลำด
ดังกล่ำวกำรเพ่ิมยอดขำยของผลิตภัณฑ์แต่ละตรำเป็นสิ่งที่ท ำได้ยำก ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรแต่ละตรำ
จึงต้องทุ่มเทกำรคงลูกค้ำ คือ กำรสร้ำงควำมภักดีในตรำของผลิตภัณฑ์ด้วยกำรให้ลูกค้ำเป้ำหมำย             
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มีควำมพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่จนเกิดกำรซื้อผลิตภัณฑ์นี้ ซ้ ำไปเรื่อย ๆ ซึ่งจัดเป็นกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดที่ทุกกิจกำรจะต้องน ำมำใช้ในโอกำสอันเหมำะสม 
   กำรไม่สำมำรถหรือรักษำลูกค้ำไว้หรือกำรสูญเสียลูกค้ำเกิดจำก 2 ลักษณะ
ด้วยกัน คือ 
   1. กิจกำรเป็นต้นเหตุ โดยผลิตภัณฑ์หรือบริกำรไม่อำจสร้ำงควำมพอใจให้
ลูกค้ำได้ตำมท่ีลูกค้ำคำดหวง 
   2. คู่แข่งเป็นต้นเหตุ โดยผลิตภัณฑ์หรือบริกำรของคู่แข่งขันสำมำรถสร้ำง
ควำมพอใจให้ลูกค้ำได้มำกกว่ำของกิจกำร 
   กำรป้องกันกำรสูญเสียลูกค้ำ อำจท ำได้โดยกำรส ำรวจดูว่ำลูกค้ำพอใจ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่กิจกำรเสนออยู่หรือไม่ มีจุดอ่อนเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันประกำรใดบ้ำง เพ่ือ
กิจกำรจะได้เสริมข้อดีหรือรักษำระดับของข้อดีให้คงอยู่ และรีบปรับปรุงแก้ไขข้อเสียก่อนที่จะมีกำร
สูญเสียลูกค้ำเพ่ิมข้ึน ขณะเดียวกันกิจกำรยังอำจใช้กลยุทธ์อื่นในกำรคงลูกค้ำไว้ได้อีก คือ 
   - สร้ำงควำมคำดหวังในใจผู้บริโภคตำมควำมเป็นจริง กล่ำวคือ ไม่ท ำโฆษณำ
หรือส่งเสริมกำรตลำดในลักษณะเกินจริง เพรำะผู้บิรโภคจะสร้ำงควำมคำดหวังตำมนั้น และรู้สึก
ผิดหวังหลังจำกท่ีได้ทดลองใช้ เมื่อพบว่ำคุณภำพที่แท้จริงของสินค้ำไม่ดีอย่ำงที่ได้โฆษณำไว้ 
   - รักษำคุณภำพของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรให้คงเส้นคงวำและตรงตำมที่
ผู้บริโภค คำดหวังโดยให้ควำมส ำคัญกับกิจกรรม กำรควบคุมและปรับปรุงคุณภำพของผลิตภัณฑ์ใน
กระบวนกำรผลิต 
   - ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ใช้โดยง่ำยพร้อมกับค ำอธิบำยวิธีกำรใช้ที่ชัดเจน 
เนื่องจำกผลิตภัณฑ์บำงประเภทผู้บริโภคอำจใช้ผิดวิธีและน ำไปสู่กำรเข้ำใจผิด โดยคิดว่ำผลิตภัณฑ์มี
คุณภำพไม่ดีในท่ีสุด 
   - เสริมควำมภักดีในตรำสินค้ำ ด้วยกำรสร้ำงควำมสัมพันธุ์อันดีกับลูกค้ำที่ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรของกิจกำรอยู่ แสดงควำมเอำใจใส่และให้ควำมมั่นใจแก่ลูกค้ำในกำรใช้
ผลิตภัณฑ์นนั้น 
  5.2 ควำมไม่พอใจหลังกำรซื้อ 
   หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคประเมินผลกำรใช้สินค้ำแล้วพบว่ำ ให้ผลต่ ำกว่ำที่
คำดไว้ เมื่อรู้สึกผิดหวังผู้บริโภคอำจท ำกำรร้องทุกข์ แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ เรียงล ำดับควำมรุนแรง 
ดังนี้ 
   5.2.1 ร้องทุกข์กับผู้ขำยโดยตรงด้วยกำรเข้ำพบผู้ขำย หรือผู้ผลิตด้วยตนเอง
หรือเรียกร้องทำงจดหมำย ทั้งนี้เพ่ือให้เจ้ำของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรแสดงควำมรับผิดชอบต่อผลลัพธ์
ที่เกิดขึ้น 
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   5.2.2 ร้องทุกข์ในที่สำธำรณะ ด้วยกำรพูดปำกต่อปำกหรือให้ข้อมูลผ่ำน
สื่อมวลชน เช่น จดหมำยร้องทุกข์ไปยังบรรณำธิกำรหนังสือพิมพ์พร้อมด้วยเอกสำรหลักฐำนต่ำง ๆ 
   5.2.3 ร้องทุกข์โดยให้บุคคลที่สำมด ำเนินกำร 
    จรัญชัย กรเกตุมหำชัย (2555) กล่ ำวถึงแนวคิดของ Orji and 
Goodhope, (2013) กระบวนกำรตัดสินใจในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค (Five-Stage Model of 
The Consumer Buying Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร 
(Need Recognition) กำรค้ น ห ำข้ อมู ล  ( Information Search) กำรป ระ เมิ น ผลท ำง เลื อ ก 
(Evaluation of Alternative) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมภำยหลังกำร
ซื้อ (Post Purchase Behavior) โดยในขั้นตอนของกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อนี้ คุณภำพและ
บริกำรก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลท ำให้เกิดกำรซื้อ โดยในแนวคิดนี้จะมีส่วนประกอบทั้งหมด 5 ประกำร 
ด้วยระดับควำมสัมพันธ์ (Degree of Correlation) ที่จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
    1) Reliability (ค วำม ไว้ ใจ  ห รื อ  ค ว ำม น่ ำ เชื่ อ ถื อ ) เกิ ด จ ำก
ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรอย่ำงถูกต้องและสม่ ำเสมอ จนท ำให้ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมม่ันใจ และควำม
เชื่อมั่นในคุณภำพและมำตรฐำนโดย ผู้ขำยหรือผู้ที่ให้บริกำรสำมำรถที่จะสื่อสำรไปยังเพ่ือให้ผู้ซื้อ
สินค้ำหรือผู้รับบริกำรเกิดควำมไว้วำงใจได้ 
    2) Assurance (ควำมมั่นใจ) กำรที่ลูกค้ำจะซื้อสินค้ำและบริกำร 
จะต้องได้รับควำมมั่นใจจำกผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำรว่ำสินค้ำเหล่ำนั้นเป็นสินค้ำที่ดี มีคุณภำพ และมี
ควำมซื้อสัตย์ต่อผู้ใช้ หรือผู้รับ บริกำร เพ่ือให้มั่นใจได้ว่ำสินค้ำเหล่ำนั้นปลอดภัยและมั่นใจในกำรใช้
งำนได้จริง รวมทั้งท ำให้ผู้ได้รับบริกำรและผู้ซื้อสินค้ำเกิดกำรกลับมำซื้อสินค้ำหรือกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ 
    3) Tangibles (สิ่งที่สำมำรถจับต้องได้) คือ ลักษณะทำงกำยภำพทั้ง
สิ่งของและบริกำรที่ผู้ซื้อสินค้ำสำมำรถจับต้องและใช้งำนได้ 
    4) Empathy (ควำมใส่ใจ) ควำมสะดวกในกำรติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำ 
จะท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมเชื่อใจในกำรใช้บริกำร 
    5) Responsiveness (กำรสนองตอบลูกค้ำ) เป็นควำมสำมำรถที่จะ
ตอบสนองในส่วนของสินค้ำหรือบริกำรต่อลูกค้ำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ ได้อธิบำยถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of Consumer Behavior) จะ
ประกอบได้ด้วย 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยที่อยู่ภำยในตัวบุคคล (Internal Factors) และ ปัจจัยที่อยู่
ภำยนอกตัวบุคคล (External Factors) ซึ่งมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ (อดุลย์ จำตุรงค์กุล, 2543) 
     1. ปัจจัยภำยในตัวบุคคล ประกอบไปด้วยปัจจัยหลำยด้ำน ได้แก่ 
      1.1 แรงจูงใจ (Motives) คือ สิ่งที่กระตุ้นต่อแรงจูงใจ ซึ่งจะ
ก่อนให้เกิดผลกระทบต่อจิตใจโดยท ำให้เกิดควำมต้องกำร 
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      1.2 ควำมต้องกำร (Needs) คือ สิ่งที่ชักจูงทั้ งในเรื่องของ
ร่ำงกำยรวมทั้งจิตใจ โดยจะเกิดขึ้นภำยหลังจำกแรงจูงใจ เนื่องมำจำกเกิดกำรกระตุ้นต่อสภำพจิตใจ
เพ่ือให้เกิดควำมต้องกำร 
      1.3 บุคลิกภำพ (Personality) คือ ลักษณะกำรถ่ำยทอดที่
แสดงออกมำอยู่ในรูปกำรกระท ำของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีแรงจูงใจเป็นเหตุในกำรสร้ำงบุคลิกภำพ โดย
ในบุคลิกภำพในตัวของบุคคลแต่ละคนนั้นจะมีควำมแตกต่ำงกันไปเฉพำะในตัวบุคคลนั้น ๆ 
      1.4 กำรรู้  (Awareness) คือ กำรได้รับรู้ถึงสิ่ งต่ำง ๆ ที่อยู่
รอบตัวของผู้บริโภค โดยจะได้รับจำกกำรถ่ำยทอดควำมรู้สึกจำกประสำททั้ง 5 
      1.5 กำรรับรู้ กำรสัมผัสรู้ (Perception) คือ กำรตีควำมหมำย
จำกกำรรับรู้ที่ได้รับกำรส่งผ่ำนมำจำกประสำททั้ง 5 
      1.6 กำรเรียนรู้ (Learning) คือ กำรเปลี่ยนแปลงหรือกำรรับรู้
สิ่งต่ำง ๆ เพ่ิมมำกข้ึนโดยเป็นผลมำจำกประสบกำรณ์หรือกำรพบเห็น 
      1.7 ทัศนคติ (Attitudes) คือ ควำมรู้สึกที่อยู่ภำยในจิตใจของ
มนุษย์ที่จะส่งผ่ำนออกมำเป็นพฤติกรรม 
     2. ปัจจัยภำยนอกตัวบุคคล หรือเป็นอิทธิพลที่เกิดจำกปัจจัย
สิ่งแวดล้อม ซึ่งจะประกอบไปด้วยปัจจัยหลำยด้ำน ได้แก่ 
      2.1 อิทธิพลจำกครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพล
ที่ได้รับมำจำกคนภำยในบ้ำน 
      2.2 อิทธิพลจำกสังคม (Social Influences) เป็นอิทธิพลที่
ได้รับมำจำกบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เป็นบุคคลในครอบครัว ที่เกิดจำกกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงกัน 
      2.3 อิทธิพลจำกธุรกิจ (Business Influences) เกิดจำกกำรต่อ
ต่อสื่อสำรกันระหว่ำงธุรกิจ 
      2.4 อิทธิพลจำกวัฒนธรรม (Cultural Influences) เกิดจำก
เรื่องควำมเชื่อ ประเพณีและวัฒนธรรมที่อยู่ในสังคมนั้น ๆ 
      2.5 อิทธิพลทำงเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรำยได้ (Economic 
or Income Influences) เกิดจำกค่ำตอบแทนที่ได้มำในกำรท ำงำนของแต่ละตัวบุคคล ซึ่งถือว่ำเป็น
ตัวที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปแบบของตัวเงิน 
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2.4  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
 2.4.1 ควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำร 

 กรอนรูส (Gronroos, 1982) สมิธและฮูสตัน (Smith and Houston, 1982 cited 
in Khantanapha, 2000) พำรำซุรำมำน และคนอื่น ๆ (Parasuraman et al., 1988) ได้อธิบำยและ
ให้ควำมหมำยเชิงปฏิบัติกำรไว้ไม่แตกต่ำงกัน สรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำร (service quality) 
เป็นควำมแตกต่ำงระหว่ำงควำมคำดหวังกับกำรรับรู้  
 วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2543) คุณภำพกำรให้บริกำร คือควำมสอดคล้องกันของควำม
ต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร หรือระดับของควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรที่ตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรอันท ำให้ลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรเกิดควำมพึงพอใจจำกบริกำรที่เขำได้รับ 
 กล่ ำวอย่ ำงสรุป ได้ ว่ ำ  คุณ ภำพกำรให้ บ ริกำร (service quality) หมำยถึ ง 
ควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของธุรกิจให้บริกำร คุณภำพของบริกำรเป็นสิ่งส ำคัญ
ที่สุดที่จะสร้ำงควำมแตกต่ำงของธุรกิจให้เหนือกว่ำคู่แข่งขันได้ กำรเสนอคุณภำพกำรให้บริกำรที่ตรง
กับควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรเป็นสิ่งที่ต้องกระท ำ ผู้รับบริกำรจะพอใจถ้ำได้รับสิ่งที่ต้องกำร เมื่อ
ผู้รับบริกำรมีควำมต้องกำร ณ สถำนที่ที่ผู้รับบริกำรต้องกำร และในรูปแบบที่ต้องกำร 
 2.4.2 เกณฑ์กำรพิจำรณำคุณภำพกำรให้บริกำร 

  เนื่องจำกคุณภำพเป็นเรื่องที่สลับซับซ้อนและมีองค์ประกอบหรือปัจจัยหลำยอย่ำงที่
เข้ำมำเกี่ยวข้อง อันส่งผลให้กำรมองคุณภำพจ ำเป็นต้องท ำกำรมองจำกหลำยด้ำน ดังนี้ 
  กรอนรูส (Gronroos, 1984) ได้กล่ำวถึงเกณฑ์กำรพิจำรณำคุณภำพกำรบริกำรว่ำ
สำมำรถสร้ำงให้เกิดขึ้นได้ตำมหลัก 6 ประกำร กล่ำวคือ  

  1. กำรเป็นมืออำชีพและกำรมีทักษะของผู้ให้บริกำร (professionalism and skill) 
เป็นกำรพิจำรณำว่ำ ผู้รับบริกำรสำมำรถรับรู้ได้จำกกำรเข้ำรับบริกำรจำกผู้ให้บริกำรที่มีควำมรู้และ
ทักษะในงำนบริกำร ซึ่งสำมำรถด ำเนินกำรแก้ไขปัญหำต่ำง ๆ ได้อย่ำงมีระบบและแบบแผน 

  2. ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ให้บริกำร (attitude and behavior) ผู้รับบริกำร
จะเกิดควำมรู้สึกได้จำกกำรที่ผู้ให้บริกำรสนใจที่จะด ำเนินกำรแก้ไขปัญหำต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นด้วยท่ำทีที่
เป็นมิตร และด ำเนินกำรแก้ไขปัญหำอย่ำงเร่งด่วน 

  3. กำรเข้ำพบได้อย่ำงง่ำยและมีควำมยืดหยุ่นในกำรให้บริกำร (accessibility and 
flexibility) ผู้รับบริกำรจะพิจำรณำจำกสถำนที่ตั้งไว้ให้บริกำร และเวลำที่ได้รับบริกำรจำกผู้ให้บริกำร 
รวมถึงระบบกำรบริกำรที่จัดเตรียมไว้ เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกให้กับผู้รับบริกำร 

  4. ควำม ไว้ ว ำ ง ใจ แล ะค วำม เชื่ อ ถื อ ได้  ( reliability and trustworthiness) 
ผู้รับบริกำรจะท ำกำรพิจำรณำหลังจำกที่ไดรับบริกำรเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซึ่งกำรให้บริกำรของผู้
ให้บริกำรจะต้องปฏิบัติตำมที่ได้รับกำรตกลงกัน  
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  5. กำรแก้ไขสถำนกำรณ์ให้กับสู่ภำวะปกติ (recovery) พิจำรณำจำกกำรเกิด
เหตุกำรณ์ที่ไม่ได้คำดกำรณ์ล่วงหน้ำเกิดขึ้นหรือเกิดเหตุกำรณ์ที่ผิดปกติ และผู้ให้บริกำรสำมำรถแก้ไข
สถำนกำรนั้น ๆ ได้ทันท่วงทีด้วยวิธีกำรที่เหมำะสม ซึ่งท ำให้สถำนกำรณ์กลับสู่ภำวะปกติ  
  6. ชื่อเสียงและควำมน่ำเชื่อถือ (reputation and credibility) ผู้รับบริกำรจะเชื่อง
ถือในชื่อเสียงของผู้ให้บริกำรจำกกำรที่ผู้ให้บริกำรด ำเนินกิจกำรด้วยดีมำตลอด  

  ค ำอธิบำยและผลงำนของกำรศึกษำเรื่องคุณภำพกำรให้บริ กำรของกรอนรูส 
(Gronroos, 1984) ตำมที่ได้กล่ำวนั้น นับได้ว่ำเป็นจุดเริ่มต้นของกำรศึกษำคุณภำพที่เน้นหนักในเชิง
คุณภำพกำรให้บริกำรอย่ำงแท้จริง ผลงำนที่ส ำคัญอันเป็นแนวคิดของกรอนรูสคือข้อเสนอในเชิง
แนวคิดที่ส ำคัญเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำรที่เขำเรียกว่ำ “คุณภำพกำรให้บริกำรที่ลูกค้ำรับรู้ 
(Perceived Service Quality-PSQ)” และ “คุณภำพกำรให้บริกำรที่ลูกค้ำรับรู้ทั้งหมด (Total 
Perceived Quality-TPQ)” ซึ่งเป็นแนวคิดที่เกิดจำกกำรวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
ผลกระทบที่เกิดจำกควำมคำดหวังของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรเกี่ยวกับคุณภำพของกำรให้บริกำร ที่มีต่อ
กำรประเมินคุณภำพของบริกำรภำยหลังจำกที่ได้รับบริกำรแล้ว (ปรับปรุงจำก ธีรกิติ นวรัตน ณ 
อยุธยำ, 2547)  
  กรอนรูส (Gronroos, 1990) ได้อธิบำยแนวคิดในเรื่องคุณภำพที่ลูกค้ำรับรู้ทั้งหมด 
ว่ำเป็นคุณภำพกำรให้บริกำรที่ลูกค้ำหรือผู้ รับบริกำรรับรู้  โดยเกิดจำกควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
องค์ประกอบของสิ่งต่ำง ๆ ที่ส ำคัญ 2 ประกำร คือ  

  1. คุณภำพที่ลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรคำดหวัง (expected quality) ซึ่งได้รับอิทธิพล
จำกปัจจัยต่ำง ๆ ได้แก่ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด (marketing communication) ภำพลักษณ์ของ
องค์กร (corporate image) กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก (word-of-mouth communication) 
และควำมต้องกำรของลูกค้ำ (customer needs)  
  2. คุณภำพที่เกิดจำกประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำรของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร 
(experiences quality) ซึ่งได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยต่ำง ๆ ประกอบด้วย ภำพลักษณ์ขององค์กร 
(corporate image) คุณภำพเชิงเทคนิค (technical quality) และคุณภำพเชิงหน้ำที่ (functional 
quality) ทัศนะเรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรของกรอนรูสดังกล่ำว สำมำรถสรุปได้ว่ำ ลูกค้ำที่รับบริกำร
มักจะท ำกำรประเมินคุณภำพของกำรให้บริกำรโดยกำรเปรียบเทียบคุณภำพที่คำดหวังกับคุณภำพที่
เกิดจำกประสบกำรณ์ของกำรใช้บริกำร ว่ำ คุณภำพทั้งสองด้ำนนั้น สอดคล้องกันหรือไม่ หรือมีควำม
แตกต่ำงกันอย่ำงไร ซึ่งเมื่อน ำมำพิจำรณำร่วมกันแล้ว จะกลำยเป็นคุณภำพที่ลูกค้ำรับรู้ทั้งหมด 
(Total Perceived Quality-TPQ) และท ำกำรสรุปผลขั้นสุดท้ำยเป็นคุณภำพที่รับรู้ได้ (Perceived 
Service Quality-PSQ) นั่นเอง ซึ่งหำกผลจำกกำรเปรียบเทียบ พบว่ำ คุณภำพที่เกิดจำกประสบกำรณ์ไม่
เป็นไปหรือไม่สอดคล้องกับคุณภำพที่คำดหวังจะท ำให้มีกำรรับรู้ของลูกค้ำที่ดีหรือไม่ดีอย่ำงไร  
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  บัซเซล และเกลล์  (Buzzle and Gale, 1985) ได้กล่ำวถึงเกณฑ์กำรพิจำรณำ
คุณภำพกำรให้บริกำรไว้ ดังนี้  
  1. คุณภำพกำรให้บริกำร จะถูกก ำหนดโดยลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร ลูกค้ำหรือ
ผู้รับบริกำรจะเป็นผู้พิจำรณำว่ำอะไรที่เรียกว่ำคุณภำพ โดยไม่ได้ใส่ใจว่ำกระบวนกำรท ำให้กำรบริกำร
เกิดขึ้นนั้นเป็นอย่ำงไร อย่ำงไรก็ดี ลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรแต่ละคนย่อมมีมุมมองในเรื่องคุณภำพที่อำจ
แตกต่ำงกันไปบ้ำง  

  2. คุณภำพกำรให้บริกำร เป็นสิ่งที่องค์กำรจะต้องค้นหำอยู่ตลอดเวลำไม่มีจุดสิ้นสุด 
โดยที่เรำไม่สำมำรถก ำหนดคุณภำพกำรให้บริกำรให้เป็นไปโดยเฉพำะเจำะจง หรือเป็นสู ตรส ำเร็จ
ตำยตัวได้ กำรให้บริกำรที่ดีมีคุณภำพจึงต้องท ำอย่ำงต่อเนื่องสม่ ำเสมอ ทั้งในช่วงเวลำที่กิจกำรด ำเนิน
ไปได้ด้วยดีหรือไม่ดีก็ตำม  

  3. คุณภำพกำรให้บริกำร จะเกิดขึ้นได้ด้วยควำมร่วมมือของทุกฝ่ำยที่เก่ียวข้อง ไม่ว่ำ
จะเป็นผู้ปฏิบัติงำนในส่วนใด กำรควบคุมคุณภำพของกำรปฏิบัติงำนของแต่ละคนเป็นเรื่องที่ส่งผลต่อ
ควำมส ำเร็จของกำรให้บริกำรที่มีคุณภำพได้ สิ่งที่ผู้ปฏิบัติงำนจ ำเป็นต้องได้รับคือกำรปลูกฝังจิตส ำนึก
ควำมรับผิดชอบต่อกำรให้บริกำร และกำรน ำเสนอบริกำรที่มีคุณภำพอยู่เสมอ ทั้งต่อเพ่ือนร่วมงำน
และลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร  

  4. คุณภำพกำรให้บริกำร กำรบริหำรกำรบริกำร และกำรติดต่อสื่อสำรเป็นสิ่งที่ไม่
อำจแยกออกจำกกันได้ ในกำรน ำเสนอกำรให้บริกำรที่มีคุณภำพนั้น ผู้ปฏิบัติงำนให้บริกำรจะเป็นต้อง
มีควำมรู้และเข้ำใจค ำติชมผลงำน ซึ่งให้กำรนี้ ผู้บริกำรจะต้องเอำใจใส่ต่อกำรบริหำรจัดกำร ทั้ งนี้
เพ่ือให้ผู้ปฏิบัติงำนบริกำรด้วยควำมจริงใจและสร้ำงสรรค์ ภำยใต้ควำมมุ่งหวังที่จะให้บริกำรที่ออกมำ
มีคุณภำพด ี 

  5. คุณภำพกำรให้บริกำร จะต้องอยู่บนพื้นฐำนควำมเป็นธรรม  

  6. คุณภำพกำรให้บริกำรจะดีเพียงนั้นขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของกำรบริกำรภำยใน
องค์กำรที่เน้นควำมเป็นธรรมและคุณค่ำของคน โดยองค์กำรที่ให้บริกำรที่สำมำรถปฏิบัติต่อลูกค้ำ และ
บุคลำกรขององค์กำรได้อย่ำงเท่ำเทียมกัน ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงคุณภำพกำรให้บริกำรอย่ำงแท้จริง  

  7. คุณภำพกำรให้บริกำร ขึ้นอยู่กับควำมพร้อมในกำรให้บริกำร แม้ว่ำคุณภำพกำร
ให้บริกำรจะไม่สำมำรถหรือยำกที่จะก ำหนดตำยตัวลงไป แต่กำรวำงแผนเพ่ือเตรียมควำมพร้อมของ
กำรบริกำรไว้ล่วงหน้ำ รวมทั้งกำรเรียนรู้ในสิ่งที่เป็นควำมต้องกำรหรือควำมคำดหวังของลูกค้ำหรือ
ผู้รับบริกำร ย่อมก่อให้เกิดกำรบริกำรที่มีคุณภำพที่ดี  
  8. คุณภำพกำรให้บริกำร หมำยถึงกำรรักษำค ำมั่นสัญญำว่ำองค์กำรจะให้บริกำร
ลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรได้อย่ำงที่เป็นไปตำมควำมคำดหวัง และเป็นไปตำมเงื่อนไจที่ผู้ปฏิบัติงำน
ให้บริกำร  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 44 

  สตีฟ และคุ๊ก (Steve & Cook, 1995) ยังชี้ให้เห็นด้วยว่ำ กำรเลือกใช้บริกำรของ
ผู้รับบริกำรโดยส่วนใหญ่นอกจำกจะค ำนึงถึงภำพลักษณ์ขององค์กำรและควำมต้องกำรส่วนบุคคลแล้ว 
คุณภำพกำรให้บริกำรของหน่วยงำนหรือองค์กำรที่ให้บริกำรยังสำมำรถพิจำรณำได้จำกเกณฑ์               
9 ประกำร ดังต่อไปนี้  
  1. กำรเข้ำถึงบริกำรได้ทันทีตำมควำมต้องกำรของผู้ให้บริกำร  

  2. ควำมสะดวกของท ำเลที่ตั้งในกำรเข้ำรับบริกำร  

  3. ควำมน่ำเชื่อถือไว้วำงใจของกำรให้บริกำร  

  4. กำรให้ควำมส ำคัญต่อผู้รับบริกำรแต่ละคน  

  5. รำคำค่ำบริกำรที่เหมำะสมกับลักษณะของงำนบริกำร  

  6. คุณภำพกำรให้บริกำรทั้งในระหว่ำงเข้ำรับบริกำรและภำยหลังกำรเข้ำรับบริกำร  

  7. ชื่อเสียงของบริกำรที่ได้รับรวมถึงกำรยกย่องชมเชยในบริกำร  

  8. ควำมปลอดภัยในกำรให้บริกำรจำกผู้เชี่ยวชำญโดยเฉพำะ  

  9. ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร 

  เคอร์ซและโคลว (Krutz & Clow, 1998) ซึ่งได้เสนอ หลักพิจำรณำ 3 ประกำร 
ประกอบด้วย (1) คุณภำพกำรให้บริกำร เป็นสิ่งที่ลูกค้ำประเมินได้ยำกกว่ำคุณภำพของสินค้ำ              
(2) คุณภำพกำรให้บริกำรนั้น ขึ้นอยู่กับกำรรับรู้ของลูกค้ำเกี่ยวกับผลผลิตของกำรให้บริกำร และจะ
ประเมินจำกกระบวนกำรที่บริกำรนั้นเกิดขึ้น และ (3) คุณภำพกำรให้บริกำรเกิดจำกกำรเปรียบเทียบ
สิ่งที่ลูกค้ำได้คำดหวังไว้ กับระดับของกำรบริกำรที่ได้รับจริง  

  จำกที่กล่ำวมำสำมำรถสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรนั้น เป็นเรื่องที่มีควำม
ซับซ้อนและหลำกหลำยในแง่มุมของกำรพิจำรณำ แต่กระนั้น เป็นที่ประจักษ์ ชัดว่ำคุณภำพกำร
ให้บริกำรเป็นเรื่องที่ส ำคัญซึ่งผู้บริหำรขององค์กำรพึงให้ควำมส ำคัญและทุ่มเทควำมสนใจ องค์กำรที่
ต้องกำรควำมส ำเร็จของกำรประกอบกำรไม่ว่ำจะเป็นภำครัฐหรือเอกชน จึงต้องให้ควำมสนใจต่อ
ประเด็นเรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรที่พิจำรณำหรือท ำควำมเข้ำใจจำกควำมต้องกำรและควำมคำดหวัง
ของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรให้ได้อย่ำงเด่นชัด  

 2.4.3 กำรวัดคุณภำพกำรให้บริกำร 
  นักวิชำกำรบำงท่ำนเสนอควำมเห็นไว้ว่ำ ในกำรวัดคุณภำพกำรให้บริกำรนั้นเรำ
มักจะใช้วิธีกำรวัดดัชนีควำมพึงพอใจ  (Customer Satisfaction Index-CSI) ของลูกค้ำหรือ
ผู้รับบริกำรภำยหลังจำกที่ได้รับบริกำรนั้นแล้ว แต่โดยทั่วไป ปัญหำในกำรวัดคุณภำพกำรให้บริกำรนั้น 
มักจะขึ้นอยู่กับวิธีกำรวัดเงื่อนไขที่น ำมำสู่กำรสะท้อนคุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่งก็คือกำรตอบสนอง
หรือเป็นไปตำมควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรซึ่งเกิดขึ้นจริง หรือท่ีได้กล่ำวมำแล้วว่ำเป็นควำมพึงพอใจ
ที่ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำบริกำรที่เขำได้รับมำนั้น สอดรับกับควำมคำดหวังที่วำงไว้ หรือที่ได้รับรู้มำ เช่น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 45 

กำรได้รับบริกำรจำกบุคคลโดยตรง (the one-on-one) กำรได้รับบริกำรจำกแบบเผชิญหน้ำ (face-
to-face) และกำรมีปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ให้บริกำรกับผู้รับบริกำร 
  Koehler & Pankowski, (1996) ได้ให้หลักกำรส ำคัญในกำรวัดคุณภำพของสินค้ำ
หรือบริกำร โดยจะต้องพิจำรณำถึง 4 ประกำรหลัก ดังนี้  
  ประกำรที่ 1 ควำมคำดหวังของผู้บริกำร (customer expectations) สิ่งส ำคัญ
ประกำรหนึ่งของกระบวนกำรแห่งคุณภำพ คือ กำรท ำให้ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรเป็นจริง และ
สร้ำงควำมเบิกบำนใจให้แก่ลูกค้ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรตั้งค ำถำมเพ่ือที่จะถำมผู้รับบริกำรจะเป็นกำร
วัดถึงควำมพึงพอใจจำกกำรบริกำรที่ได้รับเป็นอย่ำงดี ในส่วนของค ำถำมผู้ผลิตหรือผู้ให้บริกำรจะต้อง
สร้ำงค ำถำมในลักษณะที่ว่ำท ำอย่ำงไร  
  ประกำรที่ 2 ภำวะควำมเป็นผู้น ำ (leadership) รูปแบบต่ำง ๆ ของผู้น ำภำยใน
องค์กำรทั้งแบบผู้อ ำนวยกำร ผู้บริหำร ผู้จัดกำร และผู้ควบคุม จะแสดงให้เห็นถึงกำรกระท ำที่น ำไปสู่
ควำมมีคุณภำพ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในเรื่องของกำรน ำไปสู่กำรเปลี่ยนแปลงขององค์ กำร เช่น กำร
จัดแบ่งด้ำนเวลำ กำรจัดสรรทรัพยำกร เป็นต้น  
  ประกำรที่ 3 กำรปรับปรุงขั้นตอน (process improvements) โดยท ำกำรอธิบำย
ถึงวิธีกำรที่จะท ำให้ขั้นตอนต่ำง ๆ มีระดับที่ดีเพ่ิมขึ้น หำกกระบวนกำรใหม่ในกำรปรับปรุงขั้นตอน  
ท ำกำรปรับปรุงเครื่องมือเพ่ือให้เกิดขั้นตอนใหม่ ๆ เกิดขึ้นและติดตำมถึงผลสะท้อนกลับจำกข้ันตอน          
ใหม่ ๆ ดังกล่ำว  
  ประกำรที่ 4 กำรจัดกำรกับแหล่งข้อมูลที่ส ำคัญ (meaningful data) เริ่มจำกำกร
อธิบำยถึงกำรคัดเลือกและจัดแบ่งข้อมูล รวมทั้งท ำกำรวิเครำะห์ถึงผลกระทบต่อควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำ โดยท ำกำรส ำรวจจำกจดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) สอบถำมทำงโทรศัพท์ นัดพบกับลูกค้ำ
เป็นรำยบุคคล กำรสนทนำกลุ่มหรือจดหมำยร้องเรียน นอกจำกนี้ยังหมำยถึงกำรรำยงำนหรือ
กำรศึกษำพิเศษ (จำกรัฐบำล)  
  สรุปได้ว่ำ กำรวัดคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร จะพิจำรณำจำกองค์ประกอบ        
4 ประกำร หลักเป็นส ำคัญ และถ้ำสำมำรถท ำให้ควำมคำดหวังของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรเกิดข้ึนได้จริง
จะส่งผลให้ลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรเกิดควำมพึงพอใจในสินค้ำหรือบริกำร และน ำไปสู่ควำมมีคุณภำพ
ของกำรให้บริกำรเป็นล ำดับ 
 2.4.4 เครื่องมือศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำร 

 พำรำซุรำมำน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1985) ได้
พัฒนำตัวแบบเพ่ือใช้ส ำหรับกำรประเมินคุณภำพกำรให้บริกำรโดยอำศัยกำรประเมินจำกพ้ืนฐำนกำร
รับรู้ของผู้รับบริกำรหรือลูกค้ำ พร้อมกับได้พยำยำมหำนิยำมควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำรและ
ปัจจัยที่ก ำหนดคุณภำพกำรให้บริกำรที่เหมำะสม ผลงำนควำมคิดและกำรพัฒนำตัวแบบ SERVQUAL            
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ของซีแทมล์ พำรำซุรำมำน และคนอ่ืน ๆ (Ziethaml, Parasuraman, & Berry, 1985; 1990) มำ
จำกกำรศึกษำวิจัยเรื่องอัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสร้ำงคุณภำพกำรให้บริกำร ที่ได้แบ่งระยะของกำรวิจัย
ออกเป็น 4 ระยะ โดยระยะที่ 1 ศึกษำวิจัยเชิงคุณภำพในกลุ่มผู้รับบริกำรและผู้ให้บริกำรของบริษัท
ชั้นน ำหลำยแห่ง และน ำผลที่ได้มำใช้ในกำรพัฒนำรูปแบบคุณภำพในกำรให้บริกำร ระยะที่ 2 เป็นกำร
วิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษำที่ผู้รับบริกำรโดยเฉพำะ ใช้รูปแบบคุณภำพในกำรให้ บริกำรที่ได้จำก
ระยะที่ 1 มำปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือที่เรียกว่ำ SERVQUAL และปรับปรุงเกณฑ์ที่ใช้ในกำรตัดสิน
คุณภำพในกำรให้บริกำรตำมกำรรับรู้ และควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร ระยะที่ 3 ได้ท ำกำรศึกษำ
วิจัยเชิงประจักษ์เหมือนในระยะที่ 2 แต่มุ่งขยำยผลกำรวิจัยให้ครอบคลุมองค์กำรต่ำง ๆ มำกขึ้น               
มีกำรด ำเนินงำนหลำยขั้นตอน เริ่มต้นด้วยกำรวิจัยในส ำนักงำน 89 แห่ง ของ 5 บริษัทชั้นน ำในกำร
บริกำร แล้วน ำงำนมำวิจัยทั้ง 3 ระยะ มำศึกษำร่วมกันโดยกำรท ำสัมมนำกลุ่มผู้รับบริกำรและ                   
ผู้ให้บริกำร กำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกในกลุ่มผู้บริหำรและท้ำยสุดได้ท ำกำรวิจัยส ำรวจในทุก ๆ กลุ่ม 
ต่อมำได้ท ำกำรศึกษำอีกครั้งในธุรกิจบริกำร 6 ประเภท ได้แก่ งำนบริกำรซ่อมบ ำรุง งำนบริกำรบัตร
เครดิต งำนบริกำรประกัน งำนบริกำรโทรศัพท์ทำงไกล งำนบริกำรธนำคำรสำขำย่อย และงำนบริกำร
นำยหน้ำซื้อขำย และระยะที่ 4 เป็นมุ่งศึกษำควำมคำดหวังและกำรรับรู้ของผู้บริกำรโดยเฉพำะ   
งำนวิจัย ของนักวิชำกำรทั้งสำมท่ำนนี้ นับได้ว่ำมีชื่อเสียงและเป็นพื้นฐำนแนวคิดของกำรศึกษำในเรื่อง
กำรตลำดบริกำร (service marketing) 
 ต่อมำภำยหลัง ได้ท ำกำรปรับปรุงใหม่จะเป็นกำรยุบรวมบำงมิติจำกเดิมให้รวมกัน
ภำยใต้ชื่อมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml, Parasuraman & 
Berry, 1985; 1990) ประกอบด้วย 
 มิติที่ 1 ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร (tangibility) หมำยถึง ลักษณะทำงกำยภำพที่
ปรำกฏให้เห็นถึงสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ อันได้แก่ สถำนที่ บุคลำกร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสำร
ที่ใช้ในกำรติดต่อสื่อสำรและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำได้รับกำรดูแล 
ห่วงใย และควำมตั้งใจจำกผู้ให้บริกำร บริกำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็นรูปธรรมจะท ำให้ผู้รับบริกำร
รับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น 
 มิติที่  2 ควำมเชื่อถือไว้วำงใจได้  (reliability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำร
ให้บริกำรให้ตรงกับสัญญำที่ให้ไว้กับผู้รับบริกำร บริกำรที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีควำมถูกต้อง เหมำะสม 
และได้ผลออกมำเช่นเดิมในทุกจุดของบริกำร ควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำบริกำรที่
ได้รับนั้นมีควำมน่ำเชื่อถือ สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 
 มิติที่ 3 กำรตอบสนองต่อลูกค้ำ (responsiveness) หมำยถึง ควำมพร้อมและควำม
เต็มใจที่จะให้บริกำร โดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรได้อย่ำงทันท่วงที 
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ผู้รับบริกำรสำมำรถเข้ำรับบริกำรได้ง่ำย และได้รับควำมสะดวกจำกกำรใช้บริกำร รวมทั้งจะต้อง
กระจำยกำรให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึง รวดเร็ว  
 มิติที่ 4 กำรให้ควำมเชื่อมั่นต่อลูกค้ำ (assurance) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำร
สร้ำงควำมเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริกำร ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงถึงทักษะควำมรู้ ควำมสำมำรถใน
กำรให้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรด้วยควำมสุภำพ นุ่มนวล มีกริยำมำรยำท         
ที่ดี ใช้กำรติดต่อสื่อสำรที่มีประสิทธิภำพและให้ควำมมั่นใจว่ำผู้รับบริกำรจะได้รับบริกำรที่ดีที่สุด 
 มิติที่ 5 กำรรู้จักและเข้ำใจลูกค้ำ (empathy) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูแลเอำ
ใจใส่ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงของผู้รับบริกำรแต่ละคน 
 SERVQUALได้รับควำมนิยมในกำรน ำมำใช้เพ่ือศึกษำในธุรกิจอุตสำหกรรมบริกำร
อย่ำงกว้ำงขวำง ซึ่งองค์กำรต้องกำรท ำควำมเข้ำใจต่อกำรรับรู้ของกลุ่มผู้รับบริกำรเป้ำหมำยตำมควำม
ต้องกำรในบริกำรที่เขำต้องกำร และเป็นเทคนิคที่ให้วิธีกำรวัดคุณภำพในกำรให้บริกำรขององค์กำร 
นอกจำกนี้ ยังสำมำรถประยุกต์ใช้ SERVQUAL ส ำหรับกำรท ำควำมเข้ำใจกับกำรรับรู้ของบุคลำกรต่อ
คุณภำพในกำรให้บริกำร โดยมีเป้ำหมำยส ำคัญเพ่ือให้กำรพัฒนำกำรให้บริกำรประสบผลส ำเร็จ  
 2.4.5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภำพกำรให้บริกำร 
  จำกกำรศึกษำวิจัยและผลงำนเขียนของนักวิชำกำรจ ำนวนมำก เห็นพ้องกันว่ำ          
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภำพกำรให้บริกำรประกอบไปด้วย 
  1. ควำมคำดหวังกับคุณภำพกำรให้บริกำร  

   ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร กล่ำวอย่ำงรวบรัดได้ว่ำเป็นกำรคำดกำรณ์ล่วงหน้ำ
ของผู้รับบริกำรเกี่ยวกับกำรบริกำรที่เขำจะได้รับเมื่อเขำไปใช้บริกำร จำกแนวคิดของนักวิชำกำรหลำย
ท่ำน ผู้วิจัยขอประมวลเสนอให้เห็นว่ำ ควำมคำดหวังในเรื่องคุณภำพในกำรให้บริกำรนี้ มีระดับที่
แตกต่ำงกันออกไปโดยยึดเอำเกณฑ์กำรพิจำรณำควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรบริกำรได้กล่ำวคือ ใน
ระดับต้น หำกผู้รับบริกำรไม่พึงพอใจ จะแสดงให้เห็นว่ำคุณภำพในกำรให้บริกำรมีน้อย ในระดับที่สอง 
หำกผู้รับบริกำรมีควำมพึงพอใจ แสดงว่ำ มีคุณภำพในกำรให้บริกำร และในระดับที่สำม หำก
ผู้รับบริกำรมีควำมประทับใจ ย่อมแสดงว่ำ กำรให้บริกำรนั้นมีคุณภำพสูงหรือมีคุณภำพในกำร
ให้บริกำรสูงควำมคำดหวังเป็นแนวคิดส ำคัญที่ได้รับกำรน ำมำใช้ส ำหรับกำรศึกษำพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และคุณภำพกำรให้บริกำร ซีแทมล์ พำรำซุรำมำน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman, 
& Berry, 1988) ซึ่งได้เสนอตัวแบบ SERVQUAL เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรจำกควำมคำดหวัง
ของผู้รับบริกำรที่มีต่อบริกำรที่เขำได้รับ โดยเสนอควำมเห็นไว้ว่ำ ควำมคำดหวังหมำยถึง ควำม
ปรำรถนำหรือควำมต้องกำรของผู้บริโภค โดยควำมคำดหวังของบริกำรนี้ไม่ได้น ำเสนอถึงกำร
คำดกำรณ์ว่ำผู้ให้บริกำรอำจจะให้บริกำรอย่ำงไร แต่เป็นเรื่องที่พิจำรณำว่ำ ผู้ให้บริกำรควรให้บริกำร
อะไรมำกกว่ำ กล่ำวโดยสรุปแล้ว ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร เป็นกำรแสดงออกถึงควำมต้องกำร
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ของผู้รับบริกำรที่อันที่จะได้รับบริกำรจำกหน่วยงำนหรือองค์กำรที่ท ำหน้ำที่ในกำรให้บริกำร โดย
ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรนี้ ย่อมมีระดับที่แตกต่ำงกันไป มำกบ้ำงน้อยบ้ำง ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลำย
ประกำร เช่น ควำมต้องกำรส่วนบุคคล กำรได้รับค ำบอกเล่ำ ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ เป็นต้น และ
ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรนี้ หำกได้รับกำรตอบสนองหรือได้รับบริกำรที่ตรงตำมคำดหวังแล้ว             
ก็ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงคุณภำพในกำรให้บริกำรของผู้ให้บริกำร ในงำนวิจัยหลำยชิ้น นอกจำกจะ
ศึกษำกำรรับรู้ในคุณภำพในกำรให้บริกำรแล้ว ยังมีกำรศึกษำควำมคำดหวังในกำรให้บริกำรเพ่ือ
สะท้อนถึงคุณภำพในกำรให้บริกำรกันอย่ำงกว้ำงขวำงเช่นเดียวกัน  

   ซีแทมล์  พำรำซุรำมำน และเบอร์รี่  (Ziethaml, Parasuraman, & Berry, 
1985; 1990) ได้ เสนอมุมมองของกำรพิจำรณำคุณภำพในกำรให้บริกำรจำกควำมคำดหวัง 
(expectation) ของผู้รับบริกำรอีกด้วย นักวิชำกำรกล่ำวกันไว้ว่ำ โดยทั่วไปนั้น ควำมคำดหวังของ
ผู้รับบริกำรที่มีต่อบริกำรหนึ่งบริกำรใด ย่อมเกิดขึ้นจำกปัจจัยหลำยประกำรประกอบกันหรือเป็น
ตัวก ำหนด และปัจจัยเช่นนั้นก็ก ำหนดควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร นอกเหนือไปจำกกำรรับรู้ ซึ่งจะ
เห็นได้จำกท่ีผู้วิจัยได้น ำเสนอว่ำ คุณภำพในกำรให้บริกำร เป็นควำมแตกต่ำงของบริกำรที่ได้รับจริงกับ
บริกำรที่คำดหวังนั่นเอง ในประกำรนี้ ซีแทมล์ พำรำซุรำมำน และเบอร์รี่ ได้ก ำหนดปัจจัยที่เป็น
ตัวก ำหนด (determiner) ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรไว้ 4 ประกำร ด้วยกันดังนี้  
   ประกำรแรก กำรบอกแบบปำกต่อปำก (word-of-mouth communication) 
ควำมคำดหวังที่เกิดจำกกำรบอกเล่ำปำกต่อปำก หมำยถึง ควำมคำดหวังที่เกิดจำกค ำบอกเล่ำที่
รับทรำบจำกค ำแนะน ำของเพ่ือน หรือญำติสนิทที่เคยไปรับบริกำรในสถำนที่แห่งนั้นมำก่อน และ
พบว่ำมีกำรให้บริกำรเป็นอย่ำงดีอันท ำให้ผู้ฟังเกิดควำมคำดหวังที่จะได้รับบริกำรเช่นนั้น 
   ประกำรที่สอง ควำมต้องกำรส่วนบุคคล (customer’ s personal needs) ซึ่ง
อำจจะเป็นสิ่งที่ท ำให้ระดับควำมคำดหวังของบุคคลอยู่ในระดับที่ลดลงจำกเดิมก็ได้  
   ประกำรที่สำม ประสบกำรณ์ในอดีต (past experience) ควำมคำดหวังอันเกิด
จำกประสบกำรณ์ในอดีต มีส่วนเกี่ยวข้องกับประสบกำรณ์ด้ำนกำรบริกำรที่เคยได้รับ และมีอิทธิพล
ต่อควำมคำดหวังในปัจจุบันของผู้รับบริกำร ทั้งนี้ ประสบกำรณ์นั้นอำจจะเป็นประสบกำรณ์ที่สร้ำง
ควำมประทับใจหรือควำมรู้สึกท่ีไม่พึงพอใจก็ได้ 
   ประกำรที่สี่ กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ (external communication) เป็นควำม
คำดหวังที่เกิดจำกกำรติดต่อสื่อสำรเพ่ือโน้มน้ำวผู้รับบริกำร ซึ่งเป็นทั้งกำรสื่อสำรทำงตรงและกำรสื่อสำร
ทำงอ้อมเพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้แก่ผู้รับบริกำรเช่น กำรให้บริกำรด้วยควำมจริงใจ ตรงต่อเวลำ  
   เทนเนอร์  และเดอโทโร (Tenner & Detoro, 1992) ได้ เสนอถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อควำมคำดหวังในกำรรับริกำรของผู้รับบริกำรไว้เช่นกัน ในทัศนะของนักวิชำกำรทั้งสองท่ำน 
ผู้รับบริกำร มีควำมต้องกำรที่จะให้ควำมคำดหวังของตนได้รับกำรตอบสนองหรือบรรลุผลอย่ำง
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ครบถ้วน และมีแนวโน้มที่จะยอมรับกำรให้บริกำรนั้นโดยท ำกำรเปรียบเทียบกับประสบกำรณ์จริงที่
เคยได้รับ ก่อนที่จะช ำระค่ำบริกำรเสมอ ซึ่งผู้รับบริกำรจะเกิดควำมพึงพอใจก็ต่อเมื่อได้รับบริกำรที่
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของเขำ ดังนั้น ในหน่วยงำนที่ประสบควำมส ำเร็จในกำรให้บริกำร             
จึงจะต้องเป็นหน่วยงำนที่สำมำรถท ำนำยควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร และสร้ำงควำมพึงพอใจต่อ
ผู้รับบริกำรได้อย่ำงครบถ้วนถูกต้อง โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรประกอบได้ด้วย  

   1. ลักษณะบริกำรที่ผู้รับบริกำรต้องกำร 

   2. ระดับของกำรปฏิบัติงำนหรือกำรให้บริกำรที่ผู้รับบริกำรพึงพอใจ 

   3. ควำมสัมพันธ์ของงำนบริกำรที่ส ำคัญ 

   4. ควำมพึงพอใจของผู้รับบริกำรต่อผลกำรปฏิบัติงำนในปัจจุบัน 
   กล่ำวโดยสรุปได้จำกทัศนะของนักวิชำกำรหลำยท่ำนดังที่ได้หยิบยกมำน ำเสนอ
ข้ำงต้น คุณภำพกำรให้บริกำร เป็นเรื่องของกำรรับรู้ของผู้รับบริกำรต่อกำรให้บริกำรของผู้ให้บริกำร 
ซึ่งนอกจำกจะมีมิติหรือครอบคลุมถึงเรื่องต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นควำมพร้อมในกำรให้บริกำร กำรสื่อสำร
ระหว่ำงผู้ให้และผู้รับบริกำร ควำมเป็นธรรมและอ่ืน ๆ ซึ่งรวมถึงกำรรักษำค ำมั่นสัญญำขององค์กำร
หรือหน่วยงำนที่ท ำหน้ำที่ให้บริกำรด้วย 

  2. ประสบกำรณ์กำรรับบริกำรกับคุณภำพกำรให้บริกำร  

   ประสบกำรณ์ในอดีตที่เกี่ยวกับกำรรับบริกำรในทำงทฤษฎีแล้วถือได้ว่ำเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มี อิทธิพลหรือส่งผล หรือเป็นตัวก ำหนดควำมคำดหวังต่อคุณภำพในกำรให้บริกำรของ
ผู้รับบริกำรเช่นที่ได้กล่ำวโดยอำศัยทัศนะของซีแทมล์ พำรำซุรำมำน และเบอร์รี่ (Ziethaml, 
Parasuraman, & Berry) อันมีอิทธิพลต่อควำมคำดหวังในปัจจุบันของผู้รับบริกำร ในทำงกำรตลำด 
ประสบกำรณ์ของกำรเคยรับบริกำร นับเป็นส่วนประสมทำงกำรตลำด (marketing mix) ของธุรกิจ
บริกำรหนึ่งใน 7 องค์ประกอบ (7 P’ s) ที่นักกำรตลำดค ำนึงถึงในกำรจัดกำรทำงด้ำนกำรตลำดของ
สินค้ำหรือบริกำร 

 
2.5  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
 2.5.1 ควำมหมำยของควำมพึงพอใจ 
  ได้มีผู้ให้ควำมหมำยของควำมพึงพอใจไว้หลำยควำมหมำย ดังนี้ 
  พจนำนุกรมฉบับรำชบัณฑิตสถำน พ.ศ. 2542 (รำชบัณฑิตยสถำน, 2545) ได้ให้
ควำมหมำยของควำมพึงพอใจไว้ว่ำ พึงพอใจ คือ พอใจ ชอบใจ เหมำะและให้ควำมหมำยของค ำว่ำ          
พึงพอใจ ว่ำ หมำยถึง รัก ชอบใจ 
  กิตติมำ ปรีดีดลกิ (2522) หมำยถึง ควำมรู้สึกชอบ หรือพอใจที่มีต่อองค์ประกอบ
และสิ่งจูงใจในด้ำนต่ำง ๆ เมื่อได้รับกำรตอบสนอง 
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  เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กล่ำวว่ำควำมพึงพอใจเป็นภำวะควำม
พึงพอใจหรือภำวะที่มีอำรมณ์ในทำงบวกที่ดีขึ้น เนื่องจำกกำรประเมินประสบกำรณ์ของคน ๆ หนึ่ง 
สิ่งที่ขำดหำยไประหว่ำงกำรเสนอใหกับสิ่งที่ได้รับจะเป็นรำกฐำนของกำรพอใจและไม่พอใจได้ 
  วิทย์ เที่ยงบูรณธรรม (2542) ได้ให้ควำมหมำยว่ำควำมพึงพอใจหมำยถึงควำมพอใจ 
กำรท ำให้พอใจ ควำมสำแกใจ ควำมหน ำใจ ควำมจุใจ ควำมแน่ใจ กำรชดเชย กำรไถ่บำป กำรแกแค้น 
สิ่งที่ชดเชย 
  หลุย จ ำปำเทศ (2542) กล่ำวว่ำ ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ควำมต้องกำรที่ที่บรรลุ
เป้ำหมำย พฤติกรรมที่แสดงออกมำ 
  อนุเทพ เบื้องบน (2544) ได้สรุปว่ำควำมพึงพอใจ หมำยถึงทัศนะและควำมพึงพอใจ
ในสิ่งที่สำมำรถทดแทนกันได้เพรำะสองค ำนี้หมำยถึงผลที่ได้จำกที่บุคคลเข้ำไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น
ทัศนคติด้ำนบวกจะสนองให้เห็นภำพควำมพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติลบแสดงให้เห็นสภำพควำม
ไม่พึงพอใจนั้น 
  จำกควำมหมำยของควำมพึงพอใจที่ผู้ศึกษำได้รวบรวมมำนี้สรุปได้ว่ำควำมพึงพอใจ
หมำยถึงควำมรู้สึกหรือทัศนคติของตนต่อสิ่งของ คน หรือสิ่งอ่ืนใดในทำงบวกจะแสดงออกมำในรูป
ของควำมรู้สึกของตนที่แบ่งออกมำจำกมำตรฐำนของตนเองว่ำมีปริมำณมำกน้อยเพียงใด ซึ่งควำมรู้สึก
นั้นเกิดขึ้นเมื่อมีแรงจูงใจที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของบุคคลก่อให้เกิดควำมชอบ ควำมสุข
ควำมสบำยใจ 
 2.5.2 แนวคิดเก่ียวกับควำมพึงพอใจ 
  ประกำยดำว เศวตนนท์ (2535) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ ว่ำเป็น
ควำมรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ควำมรู้สึกทำงบวกและควำมรู้สึกทำงลบ ควำมรู้สึกทำงบวกเป็น
ควำมรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแล้วจะท ำให้เกิดควำมสุข ควำมสุขนี้เป็นควำมรู้สึกที่แตกต่ำงจำกควำมรู้สึกทำงบวก 
กล่ำวคือ เป็นควำมรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับควำมสุขสำมำรถท ำให้เกิดควำมรู้สึกทำงบวกเพ่ิมขึ้นได้อีก 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำควำมสุขเป็นควำมรู้สึกที่สลับซับซ้อนและควำมสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมำกกว่ำ
ควำมรู้สึกในทำงบวกอ่ืน ๆ 
  ปกรณ์ ปรียำกร (2535) ได้มีกำรสรุปว่ำ ปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ใช้เป็นเครื่องมือ
บ่งชี้ถึงปัญหำที่เก่ียวกับควำมพึงพอใจในกำรท ำงำนนั้นมี 3 ประกำร คือ 
  1. ปัจจัยด้ำนบุคคล (personal factors) หมำยถึง คุณลักษณะส่วนตัวของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับงำน ได้แก่ ประสบกำรณ์ในกำรท ำงำน เพศ จ ำนวนสมำชิกในควำมรับผิดชอบ อำยุ เวลำ
ในกำรท ำงำน กำรศึกษำ เงินเดือน ควำมสนใจ เป็นต้น 
  2. ปัจจัยด้ำนงำน (factor in the Job) ได้แก่ ลักษณะของงำน ทักษะในกำรท ำงำน
ฐำนะทำงวิชำชีพ ขนำดของหน่วยงำน ควำมห่ำงไกลของบ้ำนและท่ีท ำงำน สภำพทำงภูมิศำสตร์  
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  3. ปัจจัยด้ำนกำรจัดกำร (factors controllable by management) ได้แก่ ควำม
มั่นคงในงำนรำยรับ ผลประโยชน์ โอกำสก้ำวหน้ำ อ ำนำจตำมต ำแหน่งหน้ำที่ สภำพกำรท ำงำน เพ่ือน
ร่วมงำน ควำมรับผิด กำรสื่อสำรกับผู้บังคับบัญชำ ควำมศรัทธำในตัวผู้บริหำร กำรนิเทศงำน เป็นต้น 
 2.5.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
  มำสโลว์ (Maslow, 1270) ค้นหำวิธีที่จะอธิบำยว่ำท ำไมคนจึงถูกผลักดันโดยควำม
ต้องกำรบำงอย่ำง ณ เวลำหนึ่ง ท ำไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลำและพลังงำนอย่ำงมำกเพ่ือให้ได้มำซึ่งควำม
ปลอดภัยของตนเองแต่อีกคนหนึ่งกลับท ำสิ่งเหล่ำนั้น เพ่ือให้ได้รับกำรยกย่องนับถือจำกผู้อ่ืน ค ำตอบ
ของมำสโลว์ คือ ควำมต้องกำรของมนุษย์จะถูกเรียงตำมล ำดับจำกสิ่งที่กดดันมำกที่สุดไปถึงน้อยที่สุด 
ทฤษฎีของมำสโลว์ได้จัดล ำดับควำมต้องกำรตำมควำมส ำคัญ คือ 
  1. ควำมต้องกำรทำงกำย (physiological needs) เป็นควำมต้องกำรพ้ืนฐำน คือ 
อำหำร ที่พัก อำกำศ ยำรักษำโรค 
  2. ควำมต้องกำรควำมปลอดภัย (safety needs) เป็นควำมต้องกำรที่เหนือกว่ำ 
ควำมต้องกำรเพื่อควำมอยู่รอด เป็นควำมต้องกำรในด้ำนควำมปลอดภัยจำกอันตรำย 
  3. ควำมต้องกำรทำงสังคม (social needs) เป็นกำรต้องกำรกำรยอมรับจำกเพ่ือน 
  4. ควำมต้องกำรกำรยกย่อง (esteem needs) เป็นควำมต้องกำรกำรยกย่อง
ส่วนตัว ควำมนับถือและสถำนะทำงสังคม 
  5. ควำมต้องกำรให้ตนประสบควำมส ำเร็จ (self–actualization needs) เป็นควำม
ต้องกำรสูงสุดของแต่ละบุคคล ควำมต้องกำรท ำทุกสิ่งทุกอย่ำงได้ส ำเร็จ 
 
2.6  ข้อมูลเกี่ยวกับเครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป  
 ประวัติควำมเป็นมำ 
 เครือบริษัทสยำมเจมส์ กรุ๊ป เปิดตัวในปี พ.ศ. 2505 ภำยใต้ชื่ออีไลท์ จิวเวลรี เริ่มต้นจำก
กำรเป็นศูนย์กำรค้ำอัญมณีของไทยที่ให้บริกำรในห้องปรับอำกำศเพ่ือควำมทันสมัย และควำม
สะดวกสบำยของลูกค้ำทั้งชำวไทยและต่ำงประเทศ ด้วยควำมมุ่งมั่นที่จะมอบประสบกำรณ์แห่งควำม
ประทับใจ และสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ลูกค้ำและนักท่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้นแม้จะประสบควำมส ำเร็จใน
ธุรกิจกำรค้ำอัญมณีแล้วก็ยังคงพัฒนำอย่ำงต่อเนื่องและต่อยอดประสบกำรณ์ทั้งในด้ำนสินค้ำและ
บริกำรกำรท่องเที่ยว จนขยำยขอบเขตและเครือข่ำยมำยังธุรกิจกำรบริกำรในปี พ.ศ.  2531 ด้วยกำร
เปิดตัว โรงแรมรำมำ กำร์เด้นส์ โรงแรมระดับสี่ดำวใจกลำงกรุงเทพฯ เพ่ือมอบประสบกำรณ์กำร
พักผ่อนที่ดีที่สุดให้แก่นักท่องเที่ยวทุกคน จำกประสบกำรณ์ที่สั่งสมมำกว่ำ 40 ปี บริษัทได้สร้ำงสรรค์
ไลฟ์สไตล์เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำมำอย่ำงต่อเนื่อง จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2543 กลุ่ม
ธุรกิจสยำมเจมส์ กรุ๊ป ได้ขยำยควำมเป็นผู้น ำในธุรกิจกำรค้ำอัญมณีอีกครั้ง ด้วยกำรเปิดตัว เอส จี 
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เซ็นเตอร์ ศูนย์ค้ำปลีกอัญมณีอย่ำงยิ่งใหญ่ของประเทศไทย ซึ่งประสบควำมส ำเร็จอย่ำงล้นหลำม จน
นับได้ว่ำเป็นศูนย์กลำงแห่งอัญมณีและเครื่องประดับของไทยที่โด่งดังในระดับนำนำชำติมำจนถึงทุก
วันนี้ กว่ำ 50 ปี ที่บริษัทได้คัดสรรสินค้ำและพัฒนำกำรบริกำรให้ดีขึ้นอยู่เสมอ เพ่ือสร้ำงควำมพึง
พอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้ำและคู่ค้ำ ในวันนี้  
 รูปแบบกำรให้บริกำรนักท่องเที่ยว ในเครือบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ป มีทั้งชำวไทยชำวต่ำงชำติ 
ได้แก่ จีน อเมริกำ อังกฤษ ญี่ปุ่น รัสเซีย ฝรั่งเศษ เป็นต้น บริกำรขำยสินค้ำให้นักท่องเที่ยว ได้แก่
สินค้ำจ ำพวกอัญมณี เครื่องหนังที่ท ำจำกหนังจระเข้ เครื่องเงิน ที่นอนยำงพำรำ สปำร์และอำหำร
ทั่วไป และเปิดเป็นแหล่งท่องเที่ยวแบบ พิพิธภัณฑ์อัญมณี พิพิธภัณฑ์งู พิพิธภัณฑ์เครื่องหนังที่ท ำจำก
หนังจระเข้และพิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ กลุ่มธุรกิจสยำมเจมส์ กรุ๊ป คือ ผู้น ำธุรกิจด้ำนกำรให้บริกำรกำร
ท่องเที่ยวและสำมำรถรองรับตลำดนักท่องเที่ยวต่ำงประเทศได้หลำกหลำย ทั้งยังมีพันธมิตรทำงธุรกิจ
ที่แข็งแกร่งในหลำยประเทศ และพร้อมที่จะเป็นผู้ส่งมอบประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวที่ดีที่สุดแห่งหนึ่ง
ของประเทศไทยอย่ำงยั่งยืน โดยเฉพำะนักท่องเที่ยวจีนถือเป็นกลุ่มลูกค้ำที่ส ำคัญอันดับหนึ่งที่มำใช้
บริกำรที่สยำมเจมส์ กรุ๊ป มำกกว่ำ 90 เปอร์เซ็นต์และเป็นกลุ่มลูกค้ำที่มีควำมต้องกำรและมีก ำลัง
ซื้ออัญมณีเป็นจ ำนวนมำก บริษัทจึงมุ่งเน้นลูกค้ำชำวจีนมำโดยตลอด ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำร ในปี พ.ศ. 
2505 จนถึงปัจจุบัน  
 เครือบริษัทสยำมเจมส์ กรุ๊ป มีรูปแบบกำรบริหำรงำนลักษณะเป็นเครือข่ำย ซึ่งมีจ ำนวน             
8 สำขำในประเทศไทยซึ่งทั้ง 8 สำขำจะแบ่งเป็นสำขำที่ไม่มีพิพิธภัณฑ์จ ำนวน 4 สำขำ ได้แก่ บริษัท           
เฟริสทรำนสปอร์ต ให้บริกำรเกี่ยวกับรถทัวร์ สำขำเรส 88 ให้บริกำรเกี่ยวกับสินค้ำจ ำพวกเครื่องเงิน 
รังนก สำขำ Treasure Products เป็นโรงงำนผลิตยำงพำรำ สำขำอำคำรพันธุ์ศักดิ์ เป็นส ำนักงำน
ใหญ่ และสำขำที่มีพิพิธภัณฑ์ จ ำนวน 4 สำขำ ได้แก่ สำขำสยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ พิพิธภัณฑ์อัญมณี
สำขำสยำมเซอร์เพนทำเรียม พิพิธภัณฑ์งู สำขำพี ที แกเลอร์เรีย พิพิธภัณฑ์จระเข้ และสำขำลับเบอร์
แลนด์ พิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ 
 
2.7  งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7.1 งำนวิจัยในประเทศ 
 จุฑำทิพย์ ทิพย์เหรียญ (2560) วิจัยเรื่อง พฤติกรรมกำรซื้อของฝำกของนักท่องเที่ยว
ชำวจีนแบบอิสระในเขตกรุงเทพมหำนคร งำนวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำและวิเครำะห์
พฤติกรรมกำรซื้อของฝำกของนักท่องเที่ยวชำวจีนแบบอิสระ โดยงำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงคุณภำพมี
แบบสัมภำษณ์เชิงลึกเป็นเครื่องมือในกำรรวบรวมข้อมูลจำกนักท่องเที่ยวชำวจีนแบบอิสระใน เขต
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 10 คน และผู้ประกอบกำรที่เกี่ยวกับธุรกิจของฝำกและของที่ระลึกจ ำนวน            
2 คน และใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยกำรตีควำมสร้ำงข้อสรุปแบบอุปนัย 
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 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ลักษณะของสินค้ำที่นักท่องเที่ยวนิยมซื้อกลับไปยังภูมิล ำเนำของ
นักท่องเที่ยวนั้นมีลักษณะดังนี้ สินค้ำที่เมื่อเอ่ยถึงทุกคนก็ทรำบถึงที่มำของสินค้ำนั้น สินค้ำที่แหล่ง
ท่องเที่ยวนั้นเป็นต้นก ำเนิดหรือมีชื่อเสียงในกำรผลิตสินค้ำที่ระลึกประเภทนี้ สินค้ำที่มีรำคำถูกกว่ำ
และคุณภำพดีที่กว่ำวำงขำยในภูมิล ำเนำของนักท่องเที่ยวซึ่ง โดยปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้ำน
รำคำของสินค้ำไทยเป็นตัวกระตุ้นที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อค่อนข้ำงมำก นักท่องเที่ยวจะให้
ควำมส ำคัญด้ำนคุณภำพของสินค้ำ นักท่องเที่ยวมีควำมเชื่อมั่นในคุณภำพของสินค้ำของไทย ส่วนใน
ด้ำนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดส ำหรับสินค้ำที่มีสัญลักษณ์ที่แสดงถึงควำมเป็นไทยหรือกำรมีป้ำยเชิญ
ชวนและพนักงำนขำยที่สำมำรถสื่อสำรภำษำจีนได้จะมีส่วนช่วยในกำรตัดสินใจซื้อมำกขึ้น โดย
นักท่องเที่ยวชำวจีนแบบอิสระจะมี Awareness และหำข้อมูลเกี่ยวสินค้ำในอินเตอร์เน็ตมำกที่สุด 
 นรพรรณ โพธิพฤกษ์ วิจิตรำ บุญตัน และทิพย์วดี โพธิ์สิทธิพรรณ (2556) วิจัยเรื่อง
ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจมำท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชำว
จีน กำรวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจมำ
ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชำวจีน กลุ่มตัวอย่ำง คือ นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงมำ
ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ในระหว่ำงเดือนมกรำคม พ.ศ. 2555 - กุมภำพันธ์ พ.ศ. 2555 จ ำนวน 150 คน 
ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงโดยไม่อำศัยหลักควำมน่ำจะเป็น (Non - Probability) เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถำมภำษำจีน สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลคือ ค่ำร้อยละ ควำมถี่ และ
ค่ำเฉลี่ย  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เข้ำมำท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ ส่วนใหญ่มี
ทั้งเพศชำยและหญิง มีอำยุระหว่ำง 20 - 30 ปี มำเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจมำกที่สุด โดยเป็นกำรเดินทำง
ครั้งแรกและเดินทำงมำพร้อมกับเพ่ือน มีกำรจัดกำรในกำรท่องเที่ยวด้วยตนเอง หำแหล่งข้อมูลกำร
ท่องเที่ยวจำกหน่วยงำนกำรท่องเที่ยวจีนท้องถิ่นใช้ระยะเวลำที่พ ำนักและท่องเที่ยวอยู่ในเชียงใหม่
ประมำณ 4 - 7 วัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมำท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ย ว
ชำวจีนทั้ง 4 ด้ำน พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมำท่องเที่ยวจังหวัด
เชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชำวจีนที่มีระดับคะแนนมำกที่สุด คือ เชียงใหม่มีแหล่งท่องเที่ยวทำง
ประวัติศำสตร์ โบรำณสถำน และวัดเก่ำแก่ที่น่ำสนใจ มีค่ำเฉลี่ย 4.28 อันดับที่สอง คือ ควำมเป็นมิตร
ของชำวเชียงใหม่ อันดับสำม คือ ภำพลักษณ์ที่ดีของจังหวัดเชียงใหม่ ด้ำนรำคำพบว่ำปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมำกที่สุด คือ รำคำค่ำบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวมีหลำยระดับให้เลือก โดยมี
ค่ำเฉลี่ย 4.35 อันดับที่สอง คือ รำคำแพ็กเกจทัวร์ที่มีให้เลือกหลำยระดับ อันดับสำม คือ เชียงใหม่มี
ค่ำครองชีพที่ถูก และอันดับสุดท้ำย คือ รำคำแพ็กเกจทัวร์มีรำคำถูกและคุ้มค่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยผลกำรศึกษำ พบว่ำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมำท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ที่มีระดับ
คะแนนมำกที่สุด คือ มีหน่วยงำนที่สำมำรถให้บริกำรส ำรองที่พักหรือสถำนที่ท่องเที่ยวด้วยระบบ
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อินเทอร์เน็ตจ ำนวนมำกและอันดับสองมีผู้ประกอบธุรกิจกำรท่องเที่ยวในท้องถิ่น และบริษัทน ำเที่ยวที่
ให้บริกำรจ ำนวนมำกท ำให้เกิดควำมสะดวกในกำรเดินทำงท่องเที่ยว และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด
กำรแนะน ำแบบปำกต่อปำกจำกเพ่ือน ญำติมิตร มีค่ำเฉลี่ย 4.01 เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมำกที่สุด 
รองลงมำ คือ โฆษณำกำรท่องเที่ยวจำกสื่อต่ำง ๆ โดยสื่อจำกภำพยนตร์ วีดีโอ จำกเว็บไซต์และสื่อ
อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลมำกที่สุดเป็น 
 น้ ำฝน จันทร์นวล (2555) วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ชำวจีนที่มำท่องเที่ยวเมืองไทย งำนวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในประเทศไทย และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในประเทศไทย จ ำแนกตำม เพศ อำยุ อำชีพ 
ระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ผู้ตอบ
แบบสอบถำมในงำนวิจัยนี้ คือ นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงเข้ำมำเที่ยวในประเทศไทยจ ำนวน 400 คน 
ซึ่งแบ่งออกเป็นเพศหญิง 238 คน และเพศชำย 152 คน โดยนักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงเข้ำมำ
เที่ยวประเทศไทยส่วนใหญ่มีอำยุอยู่ระหว่ำง 25-30 ปี จ ำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 จบ
กำรศึกษำระดับปริญญำตรี จ ำนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 มีอำชีพเป็นเจ้ำของธุกิจจ ำนวน 
115 คนคิดเป็นร้อยละ 22 สถำนภำพโสด จ ำนวน 251 คนคิดเป็นร้อย 52.8 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,000-7,000 หยวน จ ำนวน 187 คนคิดเป็นร้อยละ45.8 และมีภูมิล ำเนำส่วนใหญ่อยู่ในฉงชิ่ง 
(Chongqing) จ ำนวน 52 คน คิดเป็นร้อละ 17.3  2) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชำว
จีน จำกกำรวิจัยพบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนส่วนใหญ่ 125 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 มำเมืองไทยเป็น
ครั้งแรก รูปแบบในกำรเดินทำงจะใช้บริกำรของบริษัททัวร์ถึง 315 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 ใช้
ระยะเวลำในกำรพำนักอยู่ในเมืองไทย 1-2 สัปดำห์ จ ำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 ในกำร
เดินทำงมำเมืองไทยครั้งนี้ มีค่ำใช้จ่ำยโดยรวมแล้วอยู่ระหว่ำง 4,001- 5,000 หยวน จ ำนวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.3 วัตถุประสงค์ในกำรเดินทำงมำเมืองไทย คือ เพ่ือมำพักผ่อน จ ำนวน 107 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.8 แหล่งข้อมูลที่ใช้ค้นหำแหล่งท่องเที่ยวนิยมใช้อินเตอร์เน็ตมำกที่สุด จ ำนวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.3 ภูมิภำคของไทยที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวชำวจีน คือ ภำคใต้ จ ำนวน 154 คน  
คิดเป็นร้อยละ 41 และนิยมท่องเที่ยวตำมแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ มีจ ำนวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50 และสุดท้ำยยินดีที่จะกลับมำท่องเที่ยวเมืองไทยอีกครั้งมีจ ำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.5 3) ควำมคิดเห็นต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนของระดับควำมคิดเห็น
จะพบว่ำมีประเด็นที่น่ำสนใจดังนี้ ด้ำนผลิตภัณฑ์ในกำรเดินทำงมำเที่ยวประเทศไทย พบว่ำ ผู้ตอบ

แบบสอบถำมเห็นด้วยมำกที่สุดกับสถำนที่ที่น่ำสนใจไม่ซ้ ำกันโดยมีค่ำเฉลี่ยสูงสุด (  = 3.68) ซึ่งมี
ค่ำเฉลี่ยสูงสุดเท่ำกับด้ำนรำคำ ในเรื่องของ รำคำตั๋ว ช่องทำงจ ำหน่ำยนั้นนักท่องเที่ยวชำวจีนเห็นด้วย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 55 

มำกกับเรื่องมีบริษัทจ ำหน่ำยของไทย ณ ประเทศจีน มีค่ำเฉลี่ย (  = 3.68) เช่นกัน ส ำหรับด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยหรือจัดโปรโมชั่น พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นด้วยมำกที่สุด คือ กำรจัดโปรโมชั่น

หลำกหลำยและมีตลอด (  = 3.91) ด้ำนคุณภำพนั้น นักท่องเที่ยวชำวจีนให้ควำมสนใจในเรื่อง 

พนักงำนมีกำรบริกำรที่มีประสิทธิภำพ (  = 3.31) ในด้ำนบุคลำกร เป็นด้ำนที่นักท่องเที่ยวให้ควำม

สนใจมำกที่สุดในส่วนของพนักงำนมีอัธยำศัยดี (  = 4.03) ในส่วนด้ำนกระบวนกำร กำรให้บริกำรที่

รวดเร็วและรำบรื่น (  = 3.06) และในทำงกำยภำพนั้นกำรแต่งกำยของพนักงำนมีค่ำ (  = 4.27)  
สูงที่สุด 4) ควำมคิดเห็นควำมพึงพอใจต่อบริษัททัวร์หรือหลำย ๆ รูปแบบ ต่อกำรมำท่องเที่ยวไทย
นักท่องเที่ยวมีควำมพึงพอใจในด้ำนควำมเต็มใจที่จะช่วยเหลือนักท่องเที่ยวของบริษัททัวร์  มีค่ำ         

(  = 4.33) รองลงมำ คือ ควำมเชื่อมั่น (  = 4.21) ควำมปลอดภัย (  = 4.11) ตำมล ำดับ เมื่อ

พิจำรณำในด้ำนต่ำง ๆ พบว่ำ ควำมพร้อมทำงด้ำนข้อมูลเอกสำร มีค่ำ (  = 4.07) ระบบคมนำคม

ขนส่ง (  = 3.82) กำรให้บริกำรให้ค ำปรึกษำแก่นักท่องเที่ยว (  = 3.72) กำรตอบสนองต่อค ำถำม 

นักท่องเที่ยว  (  = 3.58) กำรเอำใจใส่สนใจนักท่องเที่ยว (  = 3.28) พนักงำนเป็นมิตร (  = 3.85) 

และสุดท้ำยควำมคุ้มค่ำกับเงินที่จ่ำยไป (  = 3.21) 
 พัดชำ ตีระดิเรก (2559) วิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรบริษัท
ทัวร์น ำเที่ยวของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัย
ทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ ในด้ำนรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน เพศ และสถำนภำพครอบครัว ปัจจัยด้ำนส่วน
ประสมทำงกำรตลำด (7P`S) ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์น ำ
เที่ยวรวมทั้งท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์น ำเที่ยวของ
ผู้บริโภคซึ่งงำนวิจัยนี้ได้ท ำกำรวิจัยในรูปแบบเชิงส ำรวจ (Survey Research) โดยมีกลุ่มตัวอย่ำงจำก
ผู้ที่เคยใช้บริกำรบริษัททัวร์น ำเที่ยวและเป็นประชำกรที่อำศัยและท ำงำนอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร
และปริมณฑล ซึ่งมีจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงท้ังสิ้น 410 ตัวอย่ำง 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ พฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ จะเลือกใช้
บริกำรบริษัททัวร์น ำเที่ยวไปยังสถำนที่ท่องเที่ยวต่ำงประเทศ คิดเป็นร้อยละ 41.5 ควำมถี่ในกำร
เดินทำงส่วนใหญ่จะเดินทำงเฉลี่ย ปีละ 1 ครั้ง งบประมำณที่ใช้จ่ำยในกำรท่องเที่ยวต่อครั้งอยู่ที่ 
20,0001-30,000 บำท โดยช่วงเวลำที่มักจะเดินทำงท่องเที่ยวคือ ช่วงที่มีเวลำว่ำง และเลือกใช้บริกำร
จำกบริษัททัวร์น ำเที่ยวเมื่อไปท่องเที่ยวยังต่ำงประเทศ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจในกำร
เลือกใช้บริกำรจำกบริษัททัวร์คือ พ่อ/แม่ ซึ่งระยะเวลำในกำรท่องเที่ยวอยู่ที่ 3 วัน 2 คืน ส่วนใหญ่จะ
เดินทำงท่องเที่ยวกับครอบครัว และมีกำรรับรู้ข่ำวสำรผ่ำนช่องทำงสื่อออนไลน์ (Social Media) มำก
ที่สุด นอกจำกนี้ ผลกำรวิจัยยังพบว่ำ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์น ำเที่ยวของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ประกอบไป
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ด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยควำมหลำกหลำยของโปรแกรมกำรท่องเที่ยวส่งผลต่อ
กำรเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์น ำเที่ยวมำกที่สุด ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยด้ำนรำคำและช่องทำงกำร
สื่อสำร โดยกำรตัดสินใจใช้บริกำรกับบริษัททัวร์น ำเที่ยวของประชำกรส่วนใหญ่ มักจะเลือกใช้บริกำร
เพรำะสำมำรถควบคุมค่ำใช้จ่ำยในกำรท่องเที่ยวได้ โดยสิ่งส ำคัญ คือ ผู้บริโภคจะต้องรับรู้ได้ ถึงควำม
คุ้มค่ำระหว่ำงรำคำและคุณภำพกำรบริกำรที่ได้รับ อีกทั้งช่องทำงกำรสื่อสำรและสื่อประชำสัมพันธ์ที่
สื่อออกไปก็มีผลเป็นอย่ำงมำกที่จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจ ปัจจัยสุดท้ำย คือ ปัจจัยด้ำน
กระบวนกำร ซึ่งกำรวำงระบบด ำเนินกำรที่ดี จะช่วยท ำให้องค์กรสำมำรถด ำเนินงำนได้อย่ำงรวดเร็ว 
ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมเชื่อมั่นและประทับใจในควำมมีมำตรฐำนของธุรกิจและช่วยเพ่ิมประสิทธิภำพ
กำรท ำงำนให้แก่องค์กร 
 เลิศพร ภำระสกุล (2558) วิจัยเรื่อง แรงจูงใจและทัศนคติที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ
โดยรวมของนักท่องเที่ยวชำวจีนต่อกำรท่องเที่ยวประเทศไทย กำรวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือ
ศึกษำแรงจูงใจทั้งปัจจัยผลักและปัจจัยดึงที่ท ำให้นักท่องเที่ยวชำวจีนเดินทำงมำท่องเที่ยวประเทศไทย 
เพ่ือทัศนคติที่นักท่องเที่ยวชำวจีนมีต่อคนไทยและประเทศไทย เพ่ือประเภทของแหล่งข้อมูลที่
นักท่องเที่ยว ใช้ในกำรกำรค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับประเทศไทย และเพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแรง
จูงในทำงกำรท่องเทียว ทัศนคติต่อปะเทศไทย ประเภทของแหล่งขอมูลกับควำมพึงพอใจโดยรวมต่อ
ประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวประเทศไทย ขอบเขตของกำรวิจัยคือนักท่องเที่ยวชำวจีนที่ก ำลังท่องเที่ยว
อยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร เมื่องพัทยำ ภูเก็ตและเชียงใหม่ ได้กลุ่มตัวอย่ำงจำกกำรเลือกแบบไม่
เจำะจงจำก 4 เขตพ้ืนที่ จ ำนวน 621 ตัวอย่ำงมำท ำกำรวิเครำะห์ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน และค่ำไคสแควร์ ท ำกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้วยกำรหมุนแกนแบบวำริแมกซ์เพ่ือจ ำแนก
แรงจูงใจด้ำนปัจจัยผลักและปัจจัยดึงดูด และประเภทของแหล่งข้อมูลต่ำง ๆ ออกเป็นกลุ่ม ๆ ในส่วน
ของกำรวัดทัศนคติต่อคนไทยและประเทศไทยใช้กำรหำค่ำเฉลี่ยจำกเกลวัดทัศนคติและจ ำแนก
นักท่องเที่ยวออกเป็นกลุ่ม ทัศนคติที่ไม่ดี ทัศนคติต่อคนไทยและประเทศไทยและตัวแปรประเภทของ
แหล่งข้อมูล หำค่ำอิทธิพลจะส่งผลกับควำมพึงพอในโดยรวมด้วยตัวแบบสมกำรเชิงโครงสร้ำง 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ แรงจูงในด้ำนปัจจัยผลักที่ท ำให้นักท่องเที่ยวมำท่องเที่ยว
ประเทศไทยมี 5 ปัจจัย ได้แก่ แรงจูงใจควำมต้องกำรควำมสมบูรณ์ของชีวิตและเกียรติภูมิ แรงจูงใจ
ควำมต้องกำรเรียนรู้วัฒนธรรม แรงจูงในควำมต้องกำรทำงอำรมณ์ แรงจูงใจต้องกำรหลีกหนีควำม
จ ำเจ และแรงจูงใจต้องกำรเสริมสร้ำงควำมสัมพันธ์ภำยในครอบครัว ตำมล ำดับ ในส่วนของปัจจัยดึง
ของประเทศไทยทีท ำให้ชำวจีนเลือกมำประเทศไทยคือปัจจัยด้ำนสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกพ้ืนฐำน
ส ำหรับกำรท่องเทียว ปัจจัยด้ำนควำมหลำกหลำยของประเภทแหล่งนักท่องเที่ยว ปัจจัยดึงดูดด้ำนรำคำ 
และปัจจัยดึงดูดด้ำนแหล่งบันเทิง ผลจำกกำรวิเครำะห์ค่ำอิทธิพลด้วยตัวแปรแบบสมกำรเชิงโครงสร้ำง
แสดงให้เห็นว่ำปัจจัยดึงส่งอิทธิพลต่อกำรเกิดทัศนคติที่ดีต่อคนไทยและประเทศไทยมำกกว่ำปัจจัย       
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ผลักซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติน้อยกว่ำในด้ำนของแหล่ข้อมูลประเภทสื่อสิ่งพิมพพ์ ที่ส ำคัญรองลงมำคือ
สื่อประเภทกระจำยเสียงและเว็ปไซด์ แต่สื่อที่ส ำคัญน้อยคือสื่อประเภทบุคคล ทัศนคติต่อคนไทยและ
ประเทศไทยมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจต่อประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวโดยรวมมำกกว่ำอิทธพลของสื่อ
ประเทศไทยมำกกว่ำที่จะเกิดกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ สมกำรเชิงโครงสร้ำงแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของ
ตัวแปรต่ำง ๆ ที่ส่งอิทธิพลถึงควำมพึงพอใจโดยรวม 
 สกุล จริยำแจ่มสิทธิ์ และประสพชัย พสุนนท์ (2559) วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษำลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตัดสินใจมำท่องเที่ยวในประเทศไทย เพ่ือ
ศึกษำพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตัดสินใจมำท่องเที่ยวในประเทศไทย และเพ่ือศึกษำ
กำรตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ ประชำกร ในงำนวิจัยคือ 
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในประเทศไทย ผู้วิจัยก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง
โดยกำรใช้สูตร ทำโร่ ยำมำเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 25% ระดับควำมคลำดเคลื่อน
0.05 ได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์
ข้อมูล คือ ค่ำควำมถี่ค่ำร้อยละค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
ส ำหรับกำรทดสอบสมมติฐำนใช้สถิติกำรวิเครำะห์ด้วยกำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) เพ่ือทดสอบค่ำควำมสัมพันธ์ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.01  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตัดสินใจมำ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่ำ ด้ำนเพศ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตอบแบบสอบถำม เป็นเพศหญิง
มำกกว่ำเพศชำย โดยเป็นเพศหญิง 225 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 เพศชำย 172 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.0 และเพศทำงเลือก 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ด้ำนอำยุ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตอบ
แบบสอบถำม โดยส่วนใหญ่จะมีอำยุ 21 – 30 ปี จ ำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมำ คือ 
อำยุ 31 – 40 ปี จ ำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และอำยุ 41 – 50 ปีจ ำนวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.3 ตำมล ำดับ ด้ำนกำรศึกษำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตอบแบบสอบถำม โดยส่วน
ใหญ่มีกำรศึกษำในระดับปริญญำตรีมำกที่สุด จ ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมำเป็น
กำรศึกษำในระดับมัธยมศึกษำและปวช จ ำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และสูงกว่ำระดับ
ปริญญำตรี จ ำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ด้ำนรำยได้ พบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตอบ
แบบสอบถำม โดยส่วนใหญ่มีรำยได้มำกกว่ำ 20 ,000 บำทขึ้นไป จ ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.5 รองลงมำมีรำยได้ 10,000 – 20,000 บำท จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และรำยได้ 
5,000 – 10,000 บำท จ ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ด้ำนทวีป พบว่ำ นักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติที่ตอบแบบสอบถำม โดยส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวชำวยุโรป จ ำนวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32 รองลงมำเป็นนักท่องเที่ยวชำวเอเชีย จ ำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 นักท่องเที่ยว
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ชำวอเมริกำเหนือ จ ำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และเป็นนักท่องเที่ยวชำวออสเตรเลียจ ำนวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 2) กำรตัดสินใจเลือกรูปแบบกำรท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ พบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่ตัดสินใจมำท่องเที่ยวประเทศไทย มีระดับ
กำรตัดสินใจเลือกรูปแบกำรท่องเที่ยวประเทศไทยในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง สำมำรถเรียง
ระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวประเทศไทยได้ ดังนี้ ปัจจัยด้ำนคมนำคม ด้ำน
สถำนที่ท่องเที่ยว ด้ำนข้อมูลข่ำวสำร ด้ำนสำธำรณูปโภค และด้ำนบุคลำกร มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทย อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01 จำกปัจจัยข้ำงต้น พบว่ำ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวประเทศไทย โดยภำพรวมของกลุ่มตัวอย่ำงเป็นไปใน
เชิงบวก คือ เห็นด้วยปำนกลำง คิดเป็นค่ำเฉลี่ย 3.42 และค่ำเฉลี่ยในแต่ละด้ำนอยู่ในระดับเห็นด้วย
ปำนกลำงทั้งหมด โดยด้ำนกำรคมนำคมมีระดับค่ำเฉลี่ยมำกที่สุดเท่ำกับ 3.42 รองลงมำคือ ด้ำน
สถำนที่ท่องเที่ยว มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.42 
 แสงเดือน รตินธร (2555) วิจัยเรื่องปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่ มีผลต่อ
นักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรตัดสินใจเลือกมำท่องเที่ยวในประเทศไทย  กำรวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์
เพ่ือวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของ
นักท่ องเที่ ยวชำวจีนที่ มี ต่อปั จจัยผลักดัน  และเพ่ือวิ เครำะห์ ควำมแตกต่ ำงของลักษณ ะ
ประชำกรศำสตร์ พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว และควำมคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชำวจีนที่มีต่อปัจจัย
ดึงดูดในกำรตัดสินใจเลือกมำท่องเที่ยวในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่ำงเป็นนักท่องเที่ยวชำวจีนที่
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหำนคร 400 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถำมภำษำจีน และใช้วิธีกำรเลือก
ตัวอย่ำงแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ำร้อยละ ควำมถี่ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน สถิติกำรทดสอบไคสแควร์ สถิติกำรทดสอบค่ำที กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว 
และกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยเป็นรำยคู่ด้วยวิธีเช็ฟเฟ  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนส่วนใหญ่เป็นเพศชำย อำยุระหว่ำง 21-30 ปี 
มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 29,931 หยวนขึ้นไป พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว
ที่เป็นปัจจัยผลักดันในกำรตัดสินใจเลือกมำท่องเที่ยวในประเทศไทยคือ กำรมีประสบกำรณ์ในกำรมำ
เยือนประเทศไทยแล้วอย่ำงน้อย 1 ครั้ง วำงแผนกำรเดินทำงท่องเที่ยวทุกอย่ำงด้วยตนเองและ
เดินทำงกับบริษัททัวร์ในระดับที่ใกล้เคียงกัน มีเพ่ือนหรือญำติเป็นผู้ร่วมเดินทำงท่องเที่ยว มีค่ำใช้จ่ำย
ส ำหรับกำรท่องเที่ยวประมำณ 5,991-11970 หยวน ค้นหำข้อมูลกำรท่องเที่ยวผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต   
มีวัตถุประสงค์กำรท่องเที่ยวคือ เพ่ือกำรพักผ่อนวันหยุด โดยต้องกำรไปแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ 
ในภำคตะวันออกและภำคใต้เมื่อมำเยือนประเทศไทย ส่วนปัจจัยดึงดูดที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวชำว
จีนในกำรเลือกมำท่องเที่ยวในประเทศไทย คือ อำหำรไทย วัฒนธรรมไทย ควำมงดงำมของธรรมชำติ 
ทะเลและชำยหำดที่สวยงำม และควำมพร้อมของข้อมูลกำรท่องเที่ยว ตำมล ำดับ โดยมีคะแนนเฉลี่ย
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อยู่ที่ระดับเห็นด้วยระดับมำก จำกกำรวิเครำะห์ทำงสถิติพบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนที่มีอำยุ ระดับ
กำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำงกัน จะมีปัจจัยผลักดันในกำรตัดสินใจเลือกมำท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยต่ำงกัน และยังพบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมที่ต้องกำรจะท ำเมื่อมำเยือนประเทศไทย
แตกต่ำงกัน จะมีค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยดึงดูดในกำรตัดสินใจเลือกมำท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
 อัจฉรำ สมบัตินันทนำ (2555) วิจัยเรื่องพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชำวจีนที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทย งำนวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำร
ท่องเที่ยวและปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง ต่อคนในกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชำว
จีนเดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล
จำกนักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทย จ ำนวน 400 คนส ำหรับกำร
วิเครำะห์ข้อมูลในกำรค ำนวณหำค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรทดสอบ
ควำมสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยสถิติไคสแควร์ (chi-square)  
 ผลกำรวิจัยสรุปได้ ดังนี้ นักท่องเที่ยวเป็นเพศชำย คิดเป็นร้อยละ 51.5 เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 48.5 อำยุระหว่ำง 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.3 ส ำเร็จกำรศึกษำระดับปริญญำตรี คิด
เป็นร้อยละ 59.3 และมีสถำนภำพสมรส คิดเป็นร้อยละ 52.8 มีอำชีพพนักงำนบริษัท คิดเป็นร้อยละ 
45.5 โดยเดินทำงมำกับบริษัททัวร์ คิดเป็นร้อยละ 74.5 มีวัตถุประสงค์เพ่ือมำพักผ่อน คิดเป็นร้อยละ 
59.9 แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจประเภทกิจกรรมกำรท่องเที่ยวที่หลำกหลำย คิดเป็นร้อยละ 47.8 
ค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง/คนในกำรท่องเที่ยวจ ำนวน 4,001-6,000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 39.3 สินค้ำที่ระลึก
ที่นักท่องเที่ยวนิยมซื้อมำกที่สุด คือ จิวเวลรี่ คิดเป็นร้อยละ 31.5 ส่วนใหญ่เข้ำมำประเทศไทยเป็น 
ครั้งแรก คิดเป็นร้อยละ 69.0 เวลำในกำรมำท่องเที่ยว 5-6 วันต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 54.5 ส่วนใหญ่
มำท่องเที่ยวช่วงวันหยุดเทศกำล คิดเป็นร้อยละ 60.3 ระหว่ำงเดือนมกรำคม-มีนำคม คิดเป็นร้อยละ 
50.3 ได้ข้อมูลกำรท่องเที่ยวจำกหนังสือพิมพ์-นิตยสำรสื่อสิ่งพิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 23.3 โดยนิยมพัก
ค้ำงคืนที่โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 80.0 และนักท่องเที่ยวต้องกำรกลับมำอีก คิดเป็นร้อยละ 80.8 
ปัจจัยในด้ำนลักษณะที่พัก แหล่งท่องเที่ยวและกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวของรัฐมีผลต่อพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยรวมอยู่ในระดับมำก และผลกำร
วิเครำะห์ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง ต่อคนในกำรท่องเที่ยว คือ เพศ สถำนภำพและ
กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวของรัฐ ไม่มีควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง ต่อคน ในกำรท่องเที่ยวอย่ำง
ไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.5 ส่วนอำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ต่อเดือน ลักษณะที่พักและ
แหล่งท่องเที่ยวควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง ต่อคนในกำรท่องเที่ยวอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.5 
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 อำรีวรรณ บัวเผื่อน และสุดำพร กุณฑลบุตร (2561) วิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรมำท่องเที่ยวประเทศไทยกรณีศึกษำ 
สถำนที่ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี งำนวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรมำท่องเที่ยวประเทศไทย 
กรณีศึกษำ สถำนที่ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำเพศ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรมำท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรีที่แตกต่ำงกัน 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรมำท่องเที่ยว
จังหวัดชลบุรี ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ เพศ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ และแหล่ง
สถำนที่ท่องเที่ยวที่ชอบเที่ยวที่แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำรมำ
ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรีแตกต่ำงกัน และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ (product) 
ด้ำนรำคำ (price) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (promotion) 
ด้ำนบุคลำกร (people) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพและกำรน ำเสนอ (physical evident and 
presentation) และด้ำนกระบวนกำร (process) มีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวจีนในกำร
มำท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี  
 2.7.2 งำนวิจัยต่ำงประเทศ 
  Piuchan, Chan and Kaale (2017) วิจัยเรื่องผลกระทบทำงเศรษฐกิจและสังคม
วัฒนธรรมของชำวจีนแผ่นดินใหญ่นักท่องเที่ยวชำวฮ่องกง กำรศึกษำครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ
ผลกระทบทำงเศรษฐกิจและสังคม - วัฒนธรรมจำกนักท่องเที่ยวชำวจีนแผ่นดินใหญ่ที่หลั่งไหลเข้ำมำ
ในฮ่องกง โดยสัมภำษณ์เพ่ือรวบรวมมุมมองของชำวฮ่องกง เนื้อหำกำรวิเครำะห์ใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผลกำรวิจัยพบว่ำสังคม - วัฒนธรรม มีกำรรำยงำนด้ำนลบเกี่ยวกับวัฒนธรรมกำรช็อปปิ้งและกำร
รับประทำนอำหำรและกำรขนส่ง แต่ตรงกันข้ำมมันมีผลกระทบเชิงบวกต่อกำรศึกษำและโครงสร้ำง
พ้ืนฐำนด้ำนเศรษฐกิจพบว่ำผู้อยู่อำศัยยอมรับและชื่นชมผลประโยชน์ทำงเศรษฐกิจน ำโดยกำรไหลเข้ำ
ของนักท่องเที่ยวจีนแผ่นดินใหญ่ รัฐบำลฮ่องกงควรพิจำรณำผลกระทบเหล่ำนี้แล้วเสนอวิธีแก้ปัญหำที่
ดีกว่ำส ำหรับชีวิตและแผนกำรของผู้อยู่อำศัยรับมือกับสถำนกำรณ์ที่ จะเกิดขึ้นซึ่งอำจเกิดขึ้นเกี่ยวกับ
เศรษฐกิจของฮ่องกง ควำมเจริญรุ่งเรืองและนักท่องเที่ยวจ ำนวนมำกเดินทำงไปฮ่องกง ข้อเสนอแนะ
ยังแนะน ำในกำรศึกษำเพ่ือกำรพัฒนำต่อไปนี้ 
  มหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์ เผยแพร่โดย Elsevier (2017) กำรเข้ำถึงแบบเปิด
บทควำมภำยใต้ใบอนุญำต CC BY-NC-ND 

  Vitchulada (1225) ได้ ศึ กษำปั จจั ยที่ มี ผลกระทบต่ อ อุปสงค์ของ
นักท่องเที่ยวต่ำงประเทศที่มำท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิตั้งแต่ปี 2522 -2537 เพ่ือ
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ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ที่ได้รับจำกนักท่องเที่ยวจำกประเทศต่ำง ๆ พบว่ำ ปัจจัยทำงด้ำน
รำยได้มีนัยส ำคัญทำงสถิติในทุกประเทศ โดยหำกรำยได้เพ่ิมขึ้น จะใช้จ่ำยมำกข้ึน ส่วนปัจจัยทำงด้ำน
ดัชนีรำคำผู้บริโภค พบว่ำ มีเพียงออสเตรเลียประเทศเดียวที่มีนัยส ำคัญ ถ้ำดัชนีรำคำเพ่ิมขึ้น จะใช้
จ่ำยน้อยลง ปัจจัยทำงด้ำนอัตรำแลกเปลี่ยนมีนัยส ำคัญกับประเทศเยอรมนี ออสเตรเลี ย และ
สหรัฐอเมริกำ โดยถ้ำค่ำเงินบำทอ่อนตัวลง จะท ำให้มีกำรใช้จ่ำยเพ่ิมมำกข้ึน ปัจจัยทำงด้ำนค่ำโดยสำร
เครื่องบินมีนัยส ำคัญกับประเทศญี่ปุ่น และประเทศอังกฤษ โดยค่ำโดยสำรเพ่ิมขึ้นจะท ำให้กำรใช้จ่ำย
ในกำรท่องเที่ยวลดลง และปัจจัยทำงด้ำนงบประมำณส่งเสริมกำรท่องเที่ยวมีนัยส ำคัญกับประเทศ
มำเลเซีย เยอรมนี และญี่ปุ่น โดยถ้ำงบประมำณเพ่ิมข้ึน จะท ำให้ค่ำใช้จ่ำยในกำรท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 งำนวิจัยฉบับนี้เป็นกำรศึกษำเรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน โดยมีกำรด ำเนินกำรตำมขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 กำรออกแบบงำนวิจัย 
 3.2 ประชำกรกลุ่มเป้ำหมำยและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.3 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.5 กำรทดตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.6 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.7 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 3.8 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
3.1  กำรออกแบบงำนวิจัย 
 งำนวิจัยนี้มีรูปแบบงำนวิจัยเชิงปริมำณ (Qualitative Research) ในบทนี้จะอธิบำยถึง
วิ ธี ก ำรด ำ เนิ น ก ำร เป็ น ก ำรศึ กษ ำเชิ งส ำ รวจ  (Survey Research) และ ใช้ แบ บ สอบ ถำม
(Questionnaires) เป็นเครื่องมือในกำรวิจัยเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2  ประชำกรกลุ่มเป้ำหมำยและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชำกรกลุ่มเป้ำหมำย 
  ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชำวจีนอิสระ ที่ได้ศึกษำข้อมูลสถำนที่
ท่องเที่ยวจำกประเทศเขำเอง โดยได้ข้อมูลประชำสัมพันธ์กำรท่องเที่ยวจำกเว็ปไซด์ของสยำมเจมส์ 
กรุ๊ป ที่มำใช้บริกำรกลุ่มบริษัทสยำมเจมส์ ทั้งเพศชำยและเพศหญิง จ ำนวน 13,500 คน ซึ่งผู้วิจัยได้
ศึกษำเฉพำะสำขำที่มีพิพิธภัณฑ์เนื่องจำกเป็นสำขำที่มีลูกค้ำชำวจีนกลุ่มอิสระมำใช้บริกำร จ ำนวน          
4 สำขำ ซึ่งอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 3 สำขำ ประกอบด้วย สำขำสยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ 
พิพิธภัณฑ์อัญมณี,สำขำสยำมเซอร์เพนทำเรียม พิพิธภัณฑ์งู,สำขำพี ที แกเลอร์เรีย พิพิธภัณฑ์จระเข้ 
และจังหวัดชลบุรี 1 สำขำ ได้แก่ สำขำลับเบอร์แลนด์ พิพิธภัณฑ์ยำงพำรำ  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
  ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง เนื่องจำกทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก ำหนด
กลุ่มตัวอย่ำงในกรณีทรำบข้อมูลจ ำนวนประชำกร ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 388 ตัวอย่ำง ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรใน
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กำรค ำนวณขนำดของประชำกรตัวอย่ำง ด้วยกำรก ำหนดระดับควำมแปรปรวนของตัวแปรที่มีค่ำมำก
ที่สุด คือ p = 0.5 โดยมีระดับควำมเชื่อมั่น 25% และสำมำรถยอมรับสัดส่วนควำมคลำดเคลื่อนจำก
กำรสุ่มตัวอย่ำงได้ 5% หรือ 0.05 โดยใช้สูตรของ Taro Yamane 
 

 
 
 
 n  คือ  ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
 N  คือ ขนำดของประชำกร  
 e   คือ  สัดส่วนควำมคลำดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ สัดส่วนควำมคลำดเคลื่อน

เท่ำกับ 0.05  
 
  แทนค่ำสูตร 
 
    n =       13,500 
           1+135,00 (0.05) 
 
    n  =    388  ตัวอย่ำง 
 
 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) เพ่ือแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงตำมสัดส่วน
ของแต่ละสำขำ ซึ่งมี 4 สำขำ เนื่องจำกทรำบจ ำนวนประชำกร จึงสุ่มตัวอย่ำงจำก 4 สำขำ สำขำละ 
97 คน รวมเป็น 388 ตัวอย่ำง ดังแสดงในตำรำงที่ 3 ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 3 จ ำนวนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

สำขำ กลุ่มตัวอย่ำง (คน) 
สยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ 97 
สยำมเซอร์เพนทำเรียม 97 
พี ที แกเลอร์เรีย 97 
ลับเบอร์แลนด์ 97 

รวม 388 

2 

 n = 1+Ne2 
N 
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3.3  ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย  
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4C’s) 
 ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 
  - ควำมต้องกำรสินค้ำ 

  - ควำมต้องกำรบริกำร 

 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
  - ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
 ควำมสะดวกในกำรซื้อ (Convenience to buy) 
  - บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 
  - กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 
  - มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 
  - ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 
  - ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก  
 กำรสื่อสำร (Communications) 
  - ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  
  - ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 
  - ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 
  - ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ  
 กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
  - กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ (Problem 
Recognition) 
  - กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) 
  - กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  - กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  - พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) 
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3.4  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
 เครื่องมือในกำรวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถำมแบบให้ผู้ตอบกรอกค ำตอบ
เอง (Self-administered Questionnaire) แบบสอบถำมจ ำนวนทั้งสิ้น 388 ชุด โดยในแบบสอบถำม
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย เพศ อำยุ 
อำชีพ รำยได้ต่อเดือน แหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ ค ำถำมส่วนนี้จะใช้มำตรวัดระดับบัญญัติ 
(Nominal scale) และมำตรเรียงล ำดับ (Ordinal scale) 
 ส่วนที่ 2 เป็นกำรวัดระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  4C’s ประกอบด้วย ควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ควำมสะดวกในกำรซื้อ และกำรสื่อสำร ซึ่งเป็นค ำถำมแบบ
มำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับควำมคิดเห็น ค่ำคะแนน 
 เห็นด้วย มำกที่สุด 5 
 เห็นด้วย มำก  4 
 เห็นด้วย ปำนกลำง 3 
 เห็นด้วย น้อย  2 
 เห็นด้วย น้อยที่สุด 1 
 ค ำตอบที่ได้จำกเครื่องมือในส่วนที่ 2 มีเกณฑ์กำรให้คะแนน โดยก ำหนดควำมส ำคัญของ
ปัจจัยประสมทำงกำรตลำดโดยจัดชั้นของคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ ำสุด 
                    จ ำนวนชั้น 
 
 จำกกำรศึกษำในครั้งนี้แบ่งจ ำนวนชั้นระดับควำมส ำคัญเป็น 5 ระดับ คือ น้อยที่สุด น้อย 
ปำนกลำง มำก มำกท่ีสุด โดยค่ำเฉลี่ยสูงสุดเท่ำกับ 5 คะแนน ต่ ำที่สุดเท่ำกับ 1 คะแนน 
 
   แทนค่ำ =  5 – 1 = 0.80 
        5 
  
 ซึ่งได้น ำมำก ำหนดเป็นเกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย  4.21-5.00  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย  3.41-4.20  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยมำก 
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 ค่ำเฉลี่ย  2.61-3.40  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย  1.81-2.60  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย  1.00-1.80  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นกำรวัดระดับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ซึ่งเป็นค ำถำม
แบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับควำมคิดเห็น ค่ำคะแนน 
 เห็นด้วย มำกที่สุด 5 
 เห็นด้วย มำก  4 
 เห็นด้วย ปำนกลำง 3 
 เห็นด้วย น้อย  2 
 เห็นด้วย น้อยที่สุด 1 
 ค ำตอบที่ได้จำกเครื่องมือในส่วนที่ 3 มีเกณฑ์กำรให้คะแนน โดยก ำหนดควำมส ำคัญของ
ปัจจัยกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน โดยจัดชั้นของคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
  
 ระดับคะแนนเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ ำสุด 
     จ ำนวนชั้น 
   แทนค่ำ =  5 – 1 = 0.80 
        5 
  
 ซึ่งได้น ำมำก ำหนดเป็นเกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย  4.21-5.00  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย  3.41-4.20  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยมำก 
 ค่ำเฉลี่ย  2.61-3.40  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย  1.81-2.60  หมำยถงึ มีระดับควำมเห็นด้วยน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย  1.00-1.80  หมำยถึง มีระดับควำมเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.5  กำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ขั้นที่ 1 ศึกษำค้นคว้ำรำยละเอียดต่ำง ๆ จำกหนังสือ ต ำรำ เอกสำรทำงวิชำกำรและ
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน ให้ครอบคลุมเนื้อหำในด้ำนต่ำง ๆ ได้แก่ ด้ำนควำมต้องกำรของผู้บริโภค ด้ำน
ต้นทุนของผู้บริโภค ด้ำนควำมสะดวกในกำรซื้อ และด้ำนกำรสื่อสำร 
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 ขั้นที่ 2 ศึกษำวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำมจำกหนังสือ ต ำรำ เอกสำรทำงวิชำกำรและ
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน ให้ครอบคลุมเนื้อหำในด้ำนต่ำง ๆ  
 ขั้นที่ 3 สร้ำงแบบสอบถำมเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
 ขั้นที่ 4 น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงข้ึนให้อำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือตรวจสอบควำมถูกต้อง ในด้ำน
ควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ ควำมเหมำะสมของเนื้อหำ ควำมเหมำะสมในกำรใช้ภำษำและปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถำม 
 ขั้นที่ 5 น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีควำมเชี่ยวชำญด้ำน
กำรสร้ำงเครื่องมือกำรวิจัยและด้ำนกำรศึกษำเพ่ือตรวจสอบควำมถูกต้องและเที่ยงตรงของเนื้อหำ 
(Content Validity) พร้อมทั้งพิจำรณำควำมถูกต้องของภำษำที่ใช้ ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่ำน โดยหำ
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมแต่ละข้อกับจุดประสงค์และเลือกข้อที่มีค่ำดัชนีควำม
สอดคล้องมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 0.6 ส่วนที่มีค่ำน้อยกว่ำ 0.6 น ำมำปรับปรุงแก้ไขตำมค ำแนะน ำของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้ค่ำควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำเท่ำกับ 1.00 
 ขั้นที่ 6 วิเครำะห์คุณภำพของเครื่องมือโดยหำค่ำ IOC (Item objective Congruence 
index) เพ่ือตรวจสอบค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง โดยมีค่ำดัชนีควำมสอดคล้องเท่ำกับ 0.5 ขึ้นไป ซึ่งค่ำ 
IOC โดยรวมของแบบสอบถำมมีค่ำเท่ำกับ 0.93 
 ขั้นที่ 7 กำรหำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถำม โดยกำรน ำแบบสอบถำมที่
ตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำ (Validity) แล้วไปทดสอบใช้ (Tryout) กับประชำกรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่ำง จ ำนวน 30 คน และน ำไปหำค่ำควำมเชื่อมั่น โดยวิธีหำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยผลกำรทดสอบพบว่ำ ค่ำควำมเชื่อมั่นทั้งฉบับมีค่ำเท่ำกับ 
0.93 ค่ำควำมเชื่อมั่นปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (4C’s) เท่ำกับ 0.96 และค่ำควำมเชื่อมั่น
ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน เท่ำกับ 0.92 
 
3.6  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6.1 กระบวนกำรท ำจดหมำยขออนุญำตเก็บข้อมูลจำกทำงมหำลัย 
 3.6.2 ยื่นจดหมำยขออนุญำตเก็บข้อมูลจำกทำงบริษัทสยำมเจมส์กรุ๊ปจ ำกัด 
 3.6.3 โดยกำรลงเก็บข้อมูลในพ้ืนที่จำกกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นนักท่องเที่ยวชำวจีนกลุ่มอิสระที่
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ไม่ได้มำกับกรุ๊ปทัวร์ โดยให้พนักงำนฝ่ำยต้อนรับลูกค้ำเป็นผู้แจกแบบสอบถำมเนื่องจำกเป็นฝ่ำยที่
ลงทะเบียนลูกค้ำนักท่องเที่ยว ซึ่งง่ำยและสะดวกในกำรขอข้อมูลกับนักท่องเที่ยว ทั้งหมดจ ำนวน           
4 สำขำ ซึ่งอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 3 สำขำ ประกอบด้วย สำขำสยำมเจมส์ เฮอร์ริเทจ สำขำ
เซอร์เพนทำเรียม สำขำพี ที แกเลอร์เรีย และจังหวัดชลบุรี 1 สำขำ ได้แก่ สำขำลับเบอร์แลนด์ โดย
กำรแจกแบบสอบถำมทั้ง 4 สำขำเท่ำ ๆ กัน สำขำละ 97 ชุดรวมทั้งสิ้น 388 ชุด 
 
3.7  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เมื่อท ำกำรรวบรวมแบบสอบถำมได้ครบตำมจำนวนกลุ่มตัวอย่ำงที่ก ำหนดแล้วผู้วิจัยจะท ำ
กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล ด้วยวิธีกำร ดังนี้ 
 3.7.1 กำรลงรหัส (Coding) น ำแบบสอบถำมที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มำลงรหัสตำมที่ได้
ก ำหนดไว้ 
 3.7.2 บันทึกข้อมูล 
 3.7.3 กำรประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมค ำนวณผลในกำรค ำนวณวิธีทำงหลักสถิติ ดังนี้ 
  3.7.3.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลในเชิงรูปแบบพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
ปัจจัยประชำกรศำสตร์ โดยมีกำรอธิบำยค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และ
น ำเสนอข้อมูลโดยจัดท ำในรูปแบบตำรำง แผนภูมิวงกลมหรือแผนภูมิแท่ง ตำมควำมเหมำะสม 
  3.7.3.2 กำรหำค่ำสถิติร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบำยข้อมูลทั่วไปของลักษณะ
ทำงประชำกรศำสตร์ 
  3.7.3.3 กำรหำค่ำค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ใช้อธิบำยปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด (4C’s) และปัจจัยกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
 
3.8  สถิติที่ใช้ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ได้แก่ อัตรำส่วนร้อยละ (Percentage) 
ค่ำเฉลี่ย (Mean) ควำมถี่ (Frequency) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation: S.D.)  
 3.8.2 กำรวิเครำะห์กำรถดถอย (Multiple Regression) เป็นขบวนกำรทำงสถิติเพ่ือให้ได้
สมกำรถดถอยเพ่ือวิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระกับตัวแปรตำมซึ่งเป็นควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
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บทที่ 4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 กำรวิจัยเรื่องส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน ของเครือบริษัทสยำมเจมส์ ผู้วิจัยได้ข้อมูลจำกกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 
388 ชุด มำด ำเนินกำรวิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร
ของนักท่องเที่ยวชำวจีน และน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์โดยใช้ตำรำงประกอบค ำบรรยำย โดยน ำเสนอ
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ 
 4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด  
 4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
 4.4 กำรวิเครำะห์ทดสอบสมมติฐำน 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจตรงกันชัดเจนในกำรแปลควำมหมำยจำกกำรน ำเสนอผลกำรศึกษำ
และผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก ำหนดสัญลักษณ์ที่ใช้เพื่อน ำเสนอผลกำรวิจัย ดังนี้ 
 N  แทน จ ำนวนกลุ่มประชำกร 
 n      แทน จ ำนวนประชำกรในกลุ่มตัวอย่ำง 

 x̅     แทน ค่ำเฉลี่ย (Mean)  
 S.D.  แทน     ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
 t      แทน     ค่ำสถิติที (t-test) 
 df  แทน ค่ำระดับชั้นแห่งควำมเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
 SS  แทน ค่ำผลบวกก ำลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS  แทน ค่ำเฉลี่ยก ำลังสองของคะแนน (Mean Square) 
 F  แทน ค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรพิจำรณำ (F-distribution) 
 Sig  แทน  ค่ำนัยส ำคัญทำงสถิต ิ
 *  แทน นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 R2    แทน ค่ำสัมประสิทธิ์พยำกรณ์ (Coefficient of Determination) 
 B  แทน ค่ำประมำณ 
 e  แทน ควำมคลำดเคลื่อน 
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4.1  กำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยใช้ค่ำควำมถี่
และค่ำร้อยละ จ ำแนกตำม เพศ อำยุ อำชีพ รำยได้ แหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ 
 
ตำรำงท่ี 4 ทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ 
n = 388 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
     ชำย 153 39.43 
     หญิง 235 60.57 
อำยุ 
      20-29 ปี 80 20.62 
      30-39 ปี 106 27.32 
      40-49 ปี 134 34.54 
      50-59 ปี 48 12.37 
      60  ปีขึ้นไป 20 5.15 
อำชีพ 
      นักเรียน/นักศึกษำ 5 1.29 
      พนักงำนบริษัทเอกชน 183 47.16 
      ธุรกิจส่วนตัว 89 22.94 
      อำชีพอิสระ 97 25.00 
      แม่บ้ำน 14 3.61 
รำยได้ต่อเดือน (หน่วยหยวน)   
      น้อยกว่ำ 3,000 หยวน 26 6.70 
      3,001-5,000 หยวน 124 31.96 
      5,001-7,000 หยวน 141 36.34 
      มำกกว่ำ 7,000 หยวน 97 25.00 
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ตำรำงท่ี 4 (ต่อ) 
 

แหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ 
      เว็บไซต ์ 57 14.69 
      WECHAT 97 25.00 
แหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ 
     สื่อออนไลน์ 63 16.24 
     สื่อสิ่งพิมพ์ 34 8.76 
     กำรแนะน ำจำกบุคคลอื่น 137 35.31 

 
 จำกตำรำงที่ 4 พบว่ำ ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 388 คน
สำมำรถจ ำแนกตำมปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์แต่ละด้ำน ดังนี้ 
 ด้ำนเพศ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.57 และเพศชำย จ ำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.43 
 ด้ำนอำยุ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 40-42 ปี จ ำนวน 134 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.54 รองลงมำ อำยุระหว่ำง 30-32 ปี จ ำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.32 อำยุ
ระหว่ำง 20-22 ปี จ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.52 อำยุระหว่ำง 50-52 ปี จ ำนวน 48 คน          
คิดเป็นร้อยละ 12.37 อำยุ 50 ปีขึ้นไป จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.15 
 ด้ำนอำชีพ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 47.15 รองลงมำ อำชีพอิสระ จ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 ธุรกิจ
ส่วนตัว จ ำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 22.24 แม่บ้ำน จ ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.51 นักเรียน/
นักศึกษำ จ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.22 
 ด้ำนรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้ต่อเดือนระหว่ำง 
5,001-7,000 หยวน จ ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.34 รองลงมำมีรำยได้ระหว่ำง 3,001-5,000 
หยวน จ ำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.96 มีรำยได้ระหว่ำง รำยได้มำกกว่ำ 7,000 หยวน จ ำนวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 รำยไดน้้อยกว่ำ 3,000 หยวน จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 
 ด้ำนแหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ทรำบข้อมูลข่ำวสำร
จำกกำรแนะน ำจำกบุคคลอ่ืน จ ำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.31 รองลงมำ ทรำบข้อมูลจำก             
วีแชท จ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 สื่อออนไลน์ จ ำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 15.24 
เว็บไซต์ จ ำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.52 สื่อสิ่งพิมพ์ จ ำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
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4.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน โดยข้อมูลส่วนนี้เป็นข้อมูลจำกแบบสอบถำมในส่วนที่ 2 เกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำด 4C’s ซึ่งแบ่งเป็น 4 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนควำมต้องกำรของผู้บริโภค ด้ำนต้นทุนของ

ผู้บริโภค ด้ำนควำมสะดวกในกำรซื้อ และด้ำนกำรสื่อสำร โดยใช้ค่ำเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D.) เป็นรำยข้อและภำพรวม ดังแสดงในตำรำงที่ 5-21 
 
ตำรำงท่ี 5 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s โดยภำพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ด้ำนควำมต้องกำรของผู้บริโภค 3.92 0.80 มำก  
- ควำมต้องกำรสินค้ำ 3.95 0.78 มำก 1 
- ควำมต้องกำรมำใช้บริกำร 3.90 0.82 มำก 2 
2. ด้ำนต้นทุนของผู้บริโภค  3.82 0.77 มำก  
- ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 3.82 0.77 มำก 1 
3. ด้ำนควำมสะดวกในกำรซื้อ 3.85 0.81 มำก  
- บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 3.80 0.84 มำก 4 
- กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 3.90 0.79 มำก 2 
- มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 3.86 0.83 มำก 3 
- ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 3.75 0.76 มำก 5 
- ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก 3.92 0.83 มำก 1 
4. ด้ำนกำรสื่อสำร 3.85 0.77 มำก  
- ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  3.84 0.77 มำก 3 
- ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 3.90 0.76 มำก 1 
- ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 3.85 0.74 มำก 2 
- ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 3.79 0.80 มำก 4 

รวม 3.86 0.79 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 5 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s โดยภำพรวม อยู่ในระดับมำก 

(x̅ = 3.86, S.D. = 0.79) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนควำมต้องกำรของผู้บริโภค   

ค่ำคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.92, S.D. = 0.80) และรำยด้ำน พบว่ำ ควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภคด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำอยู่ในระดับมำกได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 3.95, S.D. = 0.78) 

รองลงมำ คือ ควำมต้องกำรบริกำรอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.90, S.D. = 0.82) 

 ด้ำนต้นทุนของผู้บริโภคค่ำคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ต้นทุนของผู้บริโภคด้ำนควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับ

รำคำอยู่ในระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ย (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) 

 ด้ำนควำมสะดวกในกำรซื้อค่ำคะแนนเฉลี่ย อยู่ในระดับมำก (x̅=3.85, S.D.=0.81) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวกอยู่ใน

ระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 3.92, S.D. = 0.83) รองลงมำ คือ กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยใน

พิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.90, S.D. = 0.79) มีสถำนที่จอดรถเพียงพออยู่ใน

ระดับมำก (x̅ = 3.86, S.D. = 0.83) บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ อยู่ ในระดับมำก            

(x̅ = 3.80, S.D. = 0.84) และควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ อยู่ในระดับมำก        

(x̅ = 3.75, S.D. = 0.76) ตำมล ำดับ 

 ด้ำนกำรสื่อสำรค่ำคะแนนเฉลี่ย อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.85, S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำ
ค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำรอยู่ในระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ยสูง

ที่สุด (x̅ = 3.90, S.D. = 0.76) รองลงมำ คือ ด้ำนควำมรวดเร็วในกำรบริกำรอยู่ในระดับมำก        

(x̅ = 3.85, S.D. = 0.74) ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.84, S.D. = 0.77) 

และช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, S.D. = 0.80) ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 6 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s จ ำแนก

ตำมด้ำนควำมต้องกำรของผู้บริโภคโดยภำพรวม 
 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ควำมต้องกำรสินค้ำ 3.95 0.78 มำก (1) 
2. ควำมต้องกำรบริกำร 3.90 0.82 มำก (2) 

รวม 3.92 0.80 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 6 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภคโดยภำพรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.92, S.D. = 0.80) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน 

พบว่ำ ด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำอยู่ในระดับมำกได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 3.95, S.D. = 0.78) 

รองลงมำ คือ ควำมต้องกำรบริกำรอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.90, S.D. = 0.82) 
 
ตำรำงที่ 7 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำ 
1. สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์มีคุณภำพได้มำตรฐำน 4.05 0.75 มำก (1) 
2. ดีไซน์ออกแบบ โดดเด่น ทันสมัยค ำนึงถึงกำรใช้
ประโยชน์ และสวยงำมตรงตำมควำมต้องกำร  

3.95 0.72 มำก (2) 

3. มีรูปแบบให้เลือกหลำกหลำย 3.92 0.78 มำก (3) 
4. มีเครื่องมือส ำหรับตรวจสอบอัญมณีและใบรับรองเพ่ือ
สร้ำงควำมม่ันใจให้กับลูกค้ำ 

3.91 0.86 มำก (4) 

รวม 3.95 0.78 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 7 พบว่ำ ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด (4C’s) เกี่ยวกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำ โดยรวม อยู่ในระดับ

มำก (x̅ = 3.95, S.D. = 0.78) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดย

เรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์มีคุณภำพได้มำตรฐำน (x̅ = 4.05, 
S.D. = 0.75) ดีไซน์ออกแบบ โดดเด่น ทันสมัยค ำนึงถึงกำรใช้ประโยชน์ และสวยงำมตรงตำมควำม

ต้องกำร (x̅ = 3.25, S.D. = 0.72) มีรูปแบบให้เลือกหลำกหลำย (x̅ = 3.22, S.D. = 0.78) และมีเครื่องมือ

ส ำหรับตรวจสอบอัญมณีและใบรับรองเพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้กับลูกค้ำ (x̅ = 3.21, S.D. = 0.85) 
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ตำรำงที่ 8 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้ำนควำมต้องกำรบริกำร จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมต้องบริกำร 
1. มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ         
จุดพักคอย พ้ืนที่สูบบุหรี่ 

4.03 0.79 มำก (1) 

2. มีกำรแนะน ำด้ำนสินค้ำและบริกำรจำกไกด์ 3.84 0.85 มำก (4) 
3. พนักงำนมีกำรดูแลและให้บริกำรที่ดีอย่ำงต่อเนื่องทั้ง
ก่อนและหลังกำรขำย 

3.85 0.76 มำก (3) 

4. มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย รับเปลี่ยน คืน ซ่อม 3.89 0.88 มำก (2) 
รวม 3.90 0.82 มำก  

 
 จำกตำรำงที่ 8 พบว่ำ ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด (4C’s) เกี่ยวกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้ำนควำมต้องกำรบริกำร โดยรวม อยู่ในระดับ

มำก (x̅ = 3.20, S.D. = 0.82) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดย
เรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ จุดพัก

คอย พื้นที่สูบบุหรี่ (x̅ = 4.03, S.D. = 0.79) มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย รับเปลี่ยน คืน ซ่อม 

(x̅ = 3.89, S.D. = 0.88) พนักงำนมีกำรดูแลและให้บริกำรที่ดีอย่ำงต่อเนื่องทั้งก่อนและหลังกำรขำย 

(x̅ = 3.85, S.D. = 0.76) และมีกำรแนะน ำด้ำนสินค้ำและบริกำรจำกไกด์ (x̅ = 3.84, S.D. = 0.85) 
 
ตำรำงที่ 9 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s จ ำแนก

ตำมด้ำนต้นทุนของผู้บริโภคโดยภำพรวม 
 

ต้นทุนของผู้บริโภค 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 3.82 0.77 มำก (1)  

รวม 3.82 0.77 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับต้นทุนของผู้บริโภค

โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำน

ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำอยู่ในระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ย (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) 
 
ตำรำงที่ 11 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ต้นทุนของผู้บริโภคด้ำนควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ต้นทุนของผู้บริโภค  
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ     
1. คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์เหมำะสมกับรำคำ 3.83 0.73 มำก (2) 
2. ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเชื่อถือ คุ้มค่ำกับค่ำใช้จ่ำย 3.76 0.79 มำก (4) 
3. ใช้วัตถุดิบจำกแหล่งอัญมณีและโลหะมีค่ำจำกแหล่งที่
น่ำเชื่อถือได้จำกภำยในประเทศไทย 

3.83 0.75 มำก (3) 

4. เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและควำมเชี่ยวชำญและควำม
ปรำณีตในกำรฝังขึ้นรูป 

3.87 0.83 มำก (1) 

รวม 3.82 0.77 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับต้นทุนของผู้บริโภค

ด้ำนควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำโดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) 
เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำ

น้อย ดังนี้ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและควำมเชี่ยวชำญและควำมปรำณีตในกำรฝังขึ้นรูป (x̅ = 3.87, 

S.D. = 0.83) คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์เหมำะสมกับรำคำ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.73) ใช้วัตถุดิบ

จำกแหล่งอัญมณีและโลหะมีค่ำจำกแหล่งที่น่ำเชื่อถือได้จำกภำยในประเทศไทย (x̅ = 3.83, S.D. = 0.75) 

และผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเชื่อถือ คุ้มค่ำกับค่ำใช้จ่ำย (x̅ = 3.76, S.D. = 0.79) 
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ตำรำงท่ี 11 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s  จ ำแนก
ตำมด้ำนควำมสะดวกในกำรซื้อโดยภำพรวม 

 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 3.80 0.84 มำก (4) 
2. กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 3.90 0.79 มำก (2) 
3. มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 3.86 0.83 มำก (3) 
4. ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 3.75 0.76 มำก (5) 
5. ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก 3.92 0.83 มำก (1) 

รวม 3.85 0.81 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำรซื้อโดย

ภำพรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.85, S.D. = 0.81) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำร

ช ำระเงินสะดวกอยู่ในระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 3.92, S.D. = 0.83) รองลงมำ คือ กำรจัดแสดงเนื้อหำ

ภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.90, S.D. = 0.79) มีสถำนที่จอดรถเพียงพออยู่ในระดับ

มำก (x̅ = 3.86, S.D. = 0.83) บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.80, S.D. = 0.84) และ

ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.75, S.D. = 0.76) ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 12 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนบรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนบรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่     
1. มีป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน 3.91 0.89 มำก (1) 
2. มีร้ำนอำหำรให้บริกำรเพียงพอ 3.75 0.76 มำก (3) 
3. มีกำรปรับแสงสว่ำงต่อกำรมองเห็น 3.86 0.78 มำก (2) 
4. มีพ้ืนที่รับรองส่วนกลำงเพ่ือกำรพักคอย 3.70 0.93 มำก (4) 

รวม 3.80 0.84 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 12 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำร

ซื้อด้ำนบรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.80, S.D. = 0.84) 
เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำ

น้อย ดังนี้ มีป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน (x̅ = 3.91, S.D. = 0.89) มีกำรปรับแสง

สว่ำงต่อกำรมองเห็น (x̅ = 3.86, S.D. = 0.78) มีร้ำนอำหำรให้บริกำรเพียงพอ (x̅ = 3.75, S.D. = 0.76) และ

มีพ้ืนที่รับรองส่วนกลำงเพ่ือกำรพักคอย (x̅ = 3.70, S.D. = 0.93) 
 
ตำรำงที่ 13 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนกำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ จ ำแนก
เป็นรำยข้อ 

 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนกำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ     
1. เนื้อหำกำรจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ ท ำให้ทรำบควำมเป็นมำ
ของสินค้ำและบริกำร 

4.00 0.78 มำก (1) 

2. กำรจัดแสดงเนื้อหำในพิพิธภัณฑ์ มีควำมน่ำสนใจ 3.91 0.80 มำก (2) 
3. ในพิพิธภัณฑ์มีเจ้ำหน้ำที่บรรยำยเพียงพอ 3.86 0.79 มำก (4) 
4. เทคโนโลยี่กำรจัดแสดงมีควำมทันสมัย 3.87 0.80 มำก (3) 

รวม 3.90 0.79 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 13 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(4C’s) เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนกำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 

โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.90, S.D. = 0.79) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ใน
ระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ เนื้อหำกำรจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์     

ท ำให้ทรำบควำมเป็นมำของสินค้ำและบริกำร (x̅ = 4.00, S.D. = 0.78) กำรจัดแสดงเนื้อหำใน

พิพิธภัณฑ์ มีควำมน่ำสนใจ  (x̅ = 3.91, S.D. = 0 .80) เทคโนโลยี่กำรจัดแสดงมีควำมทันสมัย            

(x̅ = 3.87, S.D. = 0.80) และในพิพิธภัณฑ์มีเจ้ำหน้ำที่บรรยำยเพียงพอ (x̅ = 3.86, S.D. = 0.79) 
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ตำรำงที่ 14 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนมีสถำนที่จอดรถเพียงพอ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนมีสถำนที่จอดรถเพียงพอ     
1. มีพ้ืนที่หรือช่องจอดรถสะดวก 3.89 0.83 มำก (2) 
2. มีสถำนที่จอดรถเพียงพอเช่น สถำนที่จอดรถส ำรอง 3.99 0.74 มำก (1) 
3. มีเจ้ำหน้ำที่ดูแลควำมปลอดภัยในพื้นท่ีจอดรถ 3.77 0.91 มำก (4) 
4. มีจุดรับ ส่ง ลูกค้ำ ที่สะดวก รวดเร็ว 3.80 0.85 มำก (3) 

รวม 3.86 0.83 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 14 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

(4C’s) เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนมีสถำนที่จอดรถเพียงพอโดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.86,    
S.D. = 0.83) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำก

ค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ มีสถำนที่จอดรถเพียงพอเช่น สถำนที่จอดรถส ำรอง (x̅ = 3.99, S.D. = 0.74)      

มีพ้ืนที่หรือช่องจอดรถสะดวก (x̅ = 3.89, S.D. = 0.83) มีจุดรับส่งลูกค้ำที่สะดวกรวดเร็ว (x̅ = 3.80, 

S.D. = 0.85) และมีเจ้ำหน้ำที่ดูแลควำมปลอดภัยในพื้นที่จอดรถ (x̅ = 3.77, S.D. = 0.91) 
 
ตำรำงท่ี 15 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่     
1. มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พื้นที่สบูบุหรี่ 3.84 0.68 มำก (1) 
2. กำรจัดวำงสินคำ้สะดวกง่ำยไม่ซับซ้อนต่อกำรเลือกซื้อ 3.76 0.79 มำก (2) 
3. กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดงสินค้ำน่ำดึงดดู 3.72 0.81 มำก (3) 
4. กำรจัดรูปแบบสถำนที่ทัง้ภำยในและภำยนอกมีควำมสะดวก 3.70 0.76 มำก (4) 

รวม 3.75 0.76 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 15 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(4C’s) เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ โดยรวม 

อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.75, S.D. = 0.76) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุก
ข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ  

จุดพักคอย พ้ืนที่สูบบุหรี่ (x̅ = 3.84, S.D. = 0.68) กำรจัดวำงสินค้ำสะดวกง่ำยไม่ซับซ้อนต่อกำร

เลือกซื้อ (x̅ = 3.76, S.D. = 0.79) กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดงสินค้ำน่ำดึงดูด (x̅ = 3.72, S.D. = 0.81) 

และกำรจัดรูปแบบสถำนที่ท้ังภำยในและภำยนอกมีควำมสะดวก (x̅ = 3.70, S.D. = 0.76) 
 
ตำรำงที่ 16 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ

ควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก     
1. มีจุดช ำระเงินเพียงพอ 3.99 0.77 มำก (1) 
2. ขั้นตอนในกำรช ำระเงินมีควำมสะดวกรวดเร็ว 3.82 0.88 มำก (4) 
3. มีพนักงำนน ำพำ แนะน ำ กำรช ำระเงิน 3.93 0.83 มำก (3) 
4. มีวิธีกำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรให้เลือกหลำยวิธีเช่น กำร
โอนเงินผ่ำนธนำคำร ผ่ำนบัตรเครดิต 

3.96 0.85 มำก (2) 

รวม 3.92 0.83 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 16 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(4C’s) เกี่ยวกับควำมสะดวกในกำรซื้อด้ำนช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก โดยรวม อยู่ในระดับมำก    

(x̅ = 3.92, S.D. = 0.83) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ ในระดับมำกทุกข้อโดย

เรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ มีจุดช ำระเงินเพียงพอ (x̅ = 3.99, S.D. = 0.77) มีวิธีกำร

ช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรให้เลือกหลำยวิธี เช่น กำรโอนเงินผ่ำนธนำคำร ผ่ำนบัตรเครดิต (x̅ = 3.96, 

S.D. = 0.85) มีพนักงำนน ำพำแนะน ำ กำรช ำระเงิน (x̅ = 3.93, S.D. = 0.83) และขั้นตอนในกำร

ช ำระเงินมีควำมสะดวกรวดเร็ว (x̅ = 3.82, S.D. = 0.88) 
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ตำรำงที่ 17 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s จ ำแนก
ตำมด้ำนกำรสื่อสำร โดยภำพรวม 

 

กำรสื่อสำร  
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  3.84 0.77 มำก (3) 
2. ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 3.90 0.76 มำก (1) 
3. ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 3.85 0.74 มำก (2) 
4. ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 3.79 0.80 มำก (4) 

รวม 3.85 0.77 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 17 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4C’s) เกี่ยวกับกำรสื่อสำร โดย

ภำพรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.85, S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำน

ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำรอยู่ในระดับมำก ได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 3.90, S.D. = 0.76) 

รองลงมำ คือ ด้ำนควำมรวดเร็วในกำรบริกำรอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.85, S.D. = 0.74) ควำมรู้ใน

กำรแนะน ำตัวสินค้ำ อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.84, S.D. = 0.77) และช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 

อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, S.D. = 0.80) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 18 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
กำรสื่อสำรด้ำนควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

กำรสื่อสำร 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ     
1. พนักงำนให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้ำได้ครบถ้วน 3.97 0.66 มำก (1) 
2. พนักงำนมีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรหรือแนะน ำสินค้ำใหม่ ๆ 3.83 0.78 มำก (2) 
3. มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน เช่น มีโปรแกรมช่วย
ค้นหำสินค้ำหรือเลือกซ้ือสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำรและ
งบประมำณของผู้ซื้อ 

3.78 0.78 มำก (4) 

4. มีกำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินค้ำและบริกำรได้หลำยแบบ 
เพ่ิมควำมสะดวกในกำรเปรียบเทียบรำคำ คุณภำพและ
คุณสมบัติของสินค้ำและบริกำร 

3.81 0.85 มำก (3) 

รวม 3.84 0.77 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 18 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

(4C’s) เกี่ยวกับกำรสื่อสำรด้ำนควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำโดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.84, 
S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำก

ค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ พนักงำนให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้ำได้ครบถ้วน  (x̅ = 3.97, 

S.D. = 0.66) พนักงำนมีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรหรือแนะน ำสินค้ำใหม่ ๆ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.78) มี
กำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินค้ำและบริกำรได้หลำยแบบ เพิ่มควำมสะดวกในกำรเปรียบเทียบรำคำ 

คุณภำพและคุณสมบัติของสินค้ำและบริกำร (x̅ = 3.81, S.D. = 0.85) และมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่
ครบครัน เช่น มีโปรแกรมช่วยค้นหำสินค้ำหรือเลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำรและงบประมำณ

ของผู้ซื้อ (x̅ = 3.78, S.D. = 0.78)  
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ตำรำงที่ 19 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
กำรสื่อสำรด้ำนควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

กำรสื่อสำร 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร     
1. พนักงำนให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำและบริกำรได้ดี 3.87 0.75 มำก (3) 
2. พนักงำนมีควำมสำมำรถด้ำนภำษำจีนในกำรสื่อสำรได้ดี 3.87 0.77 มำก (4) 
3. พนักงำนมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร 3.94 0.74 มำก (1) 
4. พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมำรถ เพียงพอในกำรปฏิบัติงำน
และสำมำรถตอบข้อซักถำมให้ค ำ แนะน ำที่ดี 

3.94 0.78 มำก (2) 

รวม 3.90 0.76 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 19 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(4C’s) เกี่ยวกับกำรสื่อสำรด้ำนด้ำนควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำรโดยรวม อยู่ในระดับมำก           

(x̅ = 3.90, S.D. = 0.76) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ ในระดับมำกทุกข้อโดย

เรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้  พนักงำนมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร (x̅ = 3.94,           
S.D. = 0.74) พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมำรถเพียงพอในกำรปฏิบัติงำนและสำมำรถตอบข้อซักถำมให้

ค ำแนะน ำที่ดี (x̅ = 3.94, S.D. = 0.78) พนักงำนให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำและบริกำรได้ดี           

(x̅ = 3.87, S.D. = 0.75) และพนักงำนมีควำมสำมำรถด้ำนภำษำจีนในกำรสื่อสำรได้ดี (x̅ = 3.87, 
S.D. = 0.77) 
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ตำรำงที่ 21 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
กำรสื่อสำรด้ำนควำมรวดเร็วในกำรบริกำร จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

กำรสื่อสำร 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนควำมรวดเร็วในกำรบริกำร     
1. ควำมสำมำรถที่จะตอบสนองในส่วนของสินค้ำหรือบริกำร
ต่อลูกค้ำ เช่น มีระบบกำรช ำระเงินที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย 

3.95 0.70 มำก (1) 

2. มีระบบแพ็คและกำรจัดส่งสินค้ำท่ีปลอดภัยและรวดเร็ว 3.75 0.79 มำก (4) 
3. มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบผลิตภัณฑ์และกำรขอคืนเงิน
ภำษีมูลค่ำเพ่ิม 

3.87 0.69 มำก (2) 

4. พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เอำใจใส่ ขั้นตอนกำร
ให้บริกำรไม่ซับซ้อน สะดวกรวดเร็ว 

3.85 0.78 มำก (3) 

รวม 3.85 0.74 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 20 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

(4C’s) เกี่ยวกับกำรสื่อสำรด้ำนควำมรวดเร็วในกำรบริกำรโดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.85,      
S.D. = 0.74) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำก
ค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ ควำมสำมำรถท่ีจะตอบสนองในส่วนของสินค้ำหรือบริกำรต่อลูกค้ำเช่น มี

ระบบกำรช ำระเงินที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (x̅ = 3.95, S.D. = 0.70) มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบ

ผลิตภัณฑ์และกำรขอคืนเงินภำษีมูลค่ำเพ่ิม (x̅ = 3.87, S.D. = 0.69) พนักงำนให้บริกำรด้วยควำม

รวดเร็ว เอำใจใส่ ขั้นตอนกำรให้บริกำรไม่ซับซ้อน สะดวกรวดเร็ว (x̅ = 3.85, S.D. = 0.78) และมี

ระบบแพ็คและกำรจัดส่งสินค้ำที่ปลอดภัยและรวดเร็ว (x̅ = 3.75, S.D. = 0.79)   
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ตำรำงที่ 21 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s เกี่ยวกับ
กำรสื่อสำรด้ำนช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

กำรสื่อสำร 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
ด้ำนช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด     
1. มีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของบริษัทผ่ำนเว็บไซต์
หรือ Application 

3.99 0.75 มำก (1) 

2. มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่สะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร 

3.82 0.77 มำก (2) 

3. ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำงหลำกหลำย เช่น ผ่ำน
ทำงเว็บไซต์ 

3.71 0.82 มำก (3) 

4. เว็บไซต์มีกำรออกแบบและจัดโครงสร้ำงเว็บไซต์ที่เข้ำใจได้
ง่ำย สะดวกรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมูลหรือเลือกซ้ือสินค้ำ 

3.66 0.87 มำก (4) 

รวม 3.79 0.80 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 21 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

(4C’s) เกี่ยวกับกำรสื่อสำรด้ำนช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดโดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, 
S.D. = 0.80) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำก
ค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้  มีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของบริษัทผ่ำนเว็บไซต์หรือ 

Application (x̅ = 3.99, S.D. = 0.75) มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่สะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร (x̅ = 3.82, S.D. = 0.77) ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำงหลำกหลำย 

เช่น ผ่ำนทำงเว็บไซต์ (x̅ = 3.71, S.D. = 0.82) เว็บไซต์มีกำรออกแบบและจัดโครงสร้ำงเว็บไซต์ที่

เข้ำใจได้ง่ำย สะดวกรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมูลหรือเลือกซื้อสินค้ำ (x̅ = 3.66, S.D. = 0.87)  
 

4.3  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
 กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน โดยข้อมูล
ส่วนนี้เป็นข้อมูลจำกแบบสอบถำมในส่วนที่ 3 เกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 

ซึ่งแบ่งเป็น 5 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล   
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ และด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ โดยใช้ค่ำเฉลี่ย 

(x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) เป็นรำยข้อและภำพรวม ดังแสดงในตำรำงที่ 22-27 
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ตำรำงที่  22 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีน โดยภำพรวม 

 

กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 3.81 0.71 มำก (2) 
2. กำรค้นหำข้อมูล 3.80 0.75 มำก (3) 
3. กำรประเมินทำงเลือก 3.79 0.75 มำก (4) 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 3.90 0.76 มำก (1) 
5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 3.79 0.75 มำก (4) 

รวม 3.81 0.74 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 22 พบว่ำ ปัจจัยกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน โดยภำพรวม  

อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.81, S.D. = 0.74) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยด้ำน พบว่ำ อยู่ในระดับมำก
ทุกด้ำนโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 

(x̅ = 3.90, S.D. = 0.76) รองลงมำ คือ ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ (x̅ = 3.81, 

S.D. = 0.71) ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล (x̅ = 3.80, S.D. = 0.75) ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก (x ̅= 3.79, 

S.D. = 0.75) และด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (x̅ = 3.79, S.D. = 0.75) 
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ตำรำงที่  23 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีนด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. มีผลิตภัณฑ์หรือกำรบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำร 3.87 0.66 มำก (1) 
2. มีกำรสื่อสำร แนะน ำสินค้ำและกำรบริกำรให้ผู้บริโภคเกิด
กำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจในสินค้ำและกำรบริกำร เช่น
อำจำรย์แนะน ำสินค้ำ 

3.87 0.74 มำก (2) 

3. มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ของสินค้ำและกำร
บริกำรที่ตอบสนองตรงตำมควำมต้องกำร 

3.77 0.72 มำก (3) 

4. ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำและบริกำรที่ได้รับ 3.71 0.72 มำก (4) 
รวม 3.80 0.71 มำก  

 
 จำกตำรำงที่ 23 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ด้ำนกำร 

รับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.80, S.D. = 0.71) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย 

ดังนี้ มีผลิตภัณฑ์หรือกำรบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำร (x̅ = 3.87, S.D. = 0.66) มีกำรสื่อสำร 
แนะน ำสินค้ำและกำรบริกำรให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจในสินค้ำและกำรบริกำรเช่น

อำจำรย์แนะน ำสินค้ำ (x̅ = 3.87, S.D. = 0.74) มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ของสินค้ำและ

กำรบริกำรที่ตอบสนองตรงตำมควำมต้องกำร (x̅ = 3.77, S.D. = 0.72) และควำมพึงพอใจต่อสินค้ำ

และบริกำรที่ได้รับ (x̅ = 3.71, S.D. = 0.72) 
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ตำรำงที่  24 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเที่ยวชำวจีนด้ำนกำรค้นหำข้อมูล จ ำแนกเป็นรำยข้อ 

 

ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. มีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร 
ที่สะดวก เช่น เว๊บไซต์ของบริษัท 

3.80 0.75 มำก (2) 

2. รูปแบบของสื่อประชำสัมพันธ์ สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้และ
กระตุ้นให้เกิดควำมสนใจ 

3.76 0.76 มำก (3) 

3. กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลของบริษัทสยำมเจมส์มีควำมน่ำเชื่อถือ 3.83 0.74 มำก (1) 
รวม 3.79 0.75 มำก  

 
 จำกตำรำงที่ 24 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ด้ำนกำร

ค้นหำข้อมูล โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, S.D. = 0.75) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ 
พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้ กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูล

ของบริษัทสยำมเจมส์ มีควำมน่ำเชื่อถือ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.74) มีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร ที่สะดวก เช่น เว๊บไซต์ของบริษัท (x̅ = 3.80, S.D. = 0.75) และรูปแบบ

ของสื่อประชำสัมพันธ์ สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้และกระตุ้นให้เกิดควำมสนใจ (x ̅= 3.76, S.D. = 0.76)  
 
ตำรำงที่  25 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ

นักท่องเที่ยวชำวจีนด้ำนกำรประเมินทำงเลือก จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ตรำสนิค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือในคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลติ 3.83 0.72 มำก (1) 
2. ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อ มีควำมคุ้มค่ำ มีประโยชน์ 3.79 0.78 มำก (3) 
3. สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำมและควำมทนทำน 3.79 0.72 มำก (2) 
4. รำคำสินค้ำและบริกำรเป็นที่ยอมรับได้เมื่อเปรียบเทียบกับ
มำตรฐำนทั่วไป 

3.76 0.79 มำก (4) 

รวม 3.79 0.75 มำก  
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 จำกตำรำงที่ 25 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ด้ำนกำร

ประเมินทำงเลือก โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, S.D. = 0.75) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำย
ข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้  ตรำสินค้ำมีควำม

น่ำเชื่อถือในคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลิต (x ̅= 3.83, S.D. = 0.72) สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำม

และควำมทนทำน (x̅ = 3.79, S.D. = 0.72) ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อมีควำมคุ้มค่ำมีประโยชน์ 

(x̅ = 3.79, S.D. = 0.78) และรำคำสินค้ำและบริกำรเป็นที่ยอมรับได้เมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำน

ทั่วไป (x̅ = 3.76, S.D. = 0.79) 
 
ตำรำงที่  26 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ

นักท่องเที่ยวชำวจีนด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. บริษัทมีกำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลข่ำวสำรสินค้ำและบริกำร
ให้ท่ำนทรำบล่วงหน้ำเพ่ือเป็นข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและ
ใช้บริกำร 

3.81 0.73 มำก (4) 

2. บรรยำกำศของร้ำน กำรวำงผังสินค้ำภำยในร้ำน และกำรจัด
แสดงผลิตภัณฑ์มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร 

4.08 0.78 มำก (1) 

3. มีผลิตภัณฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ ตรงต่อควำมต้องกำร
และมีระบบกำรขำยที่ทันสมัย ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

3.83 0.77 มำก (3) 

4. กำรให้ข้อมูลชนิดของผลิตภัณฑ์และบริกำรที่ครบถ้วนส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

3.86 0.75 มำก (2) 

รวม 3.89 0.76 มำก  
 
 จำกตำรำงที่ 26 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ด้ำนกำร

ตัดสินใจซื้อ โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.89, S.D. = 0.76) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยข้อ 
พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้  บรรยำกำศของร้ำน          
กำรวำงผังสินค้ำภำยในร้ำน และกำรจัดแสดงผลิตภัณฑ์มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร  

(x̅ = 4.08, S.D. = 0.78) กำรให้ข้อมูลชนิดของผลิตภัณฑ์และบริกำรที่ครบถ้วนส่งผลต่อกำรตัดสินใจ

ซื้อ (x̅ = 3.86, S.D. = 0.75) มีผลิตภัณฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ ตรงต่อควำมต้องกำรและมี
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ระบบกำรขำยที่ทันสมัย ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.77) และบริษัทมีกำรสื่อสำร
เกี่ยวกับข้อมูลข่ำวสำรสินค้ำและบริกำรให้ท่ำนทรำบล่วงหน้ำเพ่ือเป็นข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและ

ใช้บริกำร (x̅ = 3.81, S.D. = 0.73) 
 
ตำรำงที่  27 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ

นักท่องเที่ยวชำวจีนด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ จ ำแนกเป็นรำยข้อ 
 

ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 
n = 388 

x̅ S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. มีระบบกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรที่เป็นมำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมูล 

3.83 0.74 มำก (1) 

2. คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับตรงกับที่คำดหวังของลูกค้ำ 3.78 0.76 มำก (3) 
3. มีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรหรือจัดตั้งศูนย์รับ
ข้อร้องเรียนของลูกค้ำ 

3.77 0.72 มำก (4) 

4. มีระบบกำรรับประกันสินค้ำเป็นที่น่ำพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบ
กับมำตรฐำนทั่วไปของประเทศอ่ืน 

3.80 0.77 มำก (2) 

รวม 3.79 0.75 มำก  
 

 จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน ด้ำน

พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ โดยรวม อยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79, S.D. = 0.75) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ย
เป็นรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกทุกข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยมำกไปหำน้อย ดังนี้  มีระบบกำร
ตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่เป็นมำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมูล        

(x̅ = 3.83, S.D. = 0.74) มีระบบกำรรับประกันสินค้ำเป็นที่น่ำพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำน

ทั่วไปของประเทศอ่ืน (x ̅= 3.80, S.D. = 0.77) คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับตรงกับที่คำดหวัง

ของลูกค้ำ (x̅ = 3.78, S.D. = 0.76) และมีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรหรือจัดตั้งศูนย์

รับข้อร้องเรียนของลูกค้ำ (x̅ = 3.77, S.D. = 0.72) 
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แบบสอบถำม 
 

เรื่อง “ส่วนประสมทำงกำรตลำดขององค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน” 

 

ค ำชี้แจง แบบสอบถำมนี้จัดท ำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำเรื่อง“ส่วนประสมทำงกำรตลำดของ

องค์กรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำใน

หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ  มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลอลงกรณ์ ในพระ

บรมรำชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธำนี 

 ทำงผู้วิจัยจึงใครขอควำมร่วมมือจำกทุกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำม โดยให้ข้อมูลที่ตรง

กับสภำพควำมเป็นจริงมำกที่สุด โดยข้อมูลของท่ำนจะถูเก็บเป็นควำมลับและใช้เพ่ือประโยชน์ต่อ

กำรศึกษำเท่ำนั้น 

 แบบสอบถำมประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ

ใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 

 

 

ชกรณ์เกียรติ์  ตันติรัตน์ 

นักศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 

มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 

ค ำชี้แจง  กรุณำท ำเครื่องหมำย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกท่ีสุด 

1. เพศ 

  ชำย   หญิง 

2. อำยุ 

  ต่ ำกว่ ำ 20 ปี   20-29 ปี   30-39 ปี   

  40-49 ปี   50-59 ปี   60 ปีขึ้นไป 

3. อำชีพ 

  นักเรียน/นักศึกษำ  ข้ำรำชกำร  พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  พนักงำนเอกชน 

 ธุรกิจส่วนตัว   อำชีพอิสระ  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................ 

4. รำยได้ต่อเดือน (หน่วยหยวน) 

  น้อยกว่ำ 3,000 หยวน    3,001-5,000 หยวน 

 5,001-7,000 หยวน    มำกกว่ำ 7,000 หยวน 

5. แหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับ 

 เว็บไซต์  WECHAT  สื่อออนไลน์ 

 สื่อสิ่งพิมพ์  กำรแนะน ำจำกบุคคลอื่น  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ

นักท่องเที่ยวชำวจีน 

ค ำชี้แจง  กรุณำใส่เครื่องหมำยถูก () ลงในช่องที่ตรงควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ

กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำว

จีน 

ระดับควำมคิดเห็น 

เห็นด้วย 

มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 

มำก 

(4) 

เห็นด้วย 

ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด

(1) 

6 ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

- ควำมต้องกำรสินค้ำ  
5.1 สินค้ำหรือผลติภณัฑ์ มีคณุภำพได้

มำตรฐำน 

     

5.2 ดีไซน์ออกแบบ โดดเด่น ทันสมัย

ค ำนึงถึงกำรใช้ประโยชน์ และ

สวยงำมตรงตำมควำมต้องกำร  

     

5.3 มีรูปแบบให้เลือกหลำกหลำย      

5.4 มีเครื่องมือส ำหรับตรวจสอบอัญมณี

และใบรับรองเพื่อสร้ำงควำมมั่นใจ

ให้กับลูกค้ำ 

     

- ควำมต้องกำรมำใช้บริกำร 
5.5 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม 

เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พ้ืนท่ีสูบ

บุหรี ่

     

5.6 มีกำรแนะน ำด้ำนสินค้ำและบริกำร

จำกไกด ์

     

5.7 พนักงำนมีกำรดูแลและให้บริกำร       

ที่ดีอย่ำงต่อเนื่องทั้งก่อนและหลังกำร

ขำย 

     

5.8 มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย 

รับเปลีย่น คืน ซ่อม 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำว

จีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด

(1) 
7 ต้นทุนของผู้บริโภค 

- ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
7.1 คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภณัฑ์ 

เหมำะสมกับรำคำ 
     

7.2 ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเช่ือถือ คุ้มค่ำ 
กับค่ำใช้จ่ำย 

     

7.3 ใช้วัตถุดิบจำกแหล่งอัญมณีและโลหะ
มีค่ำจำกแหล่งที่น่ำเชื่อถือได้จำก
ภำยในประเทศไทย 

     

7.4 เป็นผลติภณัฑ์ที่ใช้ทักษะและควำม
เชี่ยวชำญและควำมปรำณีตในกำรฝัง
ขึ้นรูป 

     

8 ควำมสะดวกในกำรซ้ือ 
- บรรยำกำศและกำรตกแต่งของสถำนที่ 

8.1 มีป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอ
มองเห็นได้อยำ่งชัดเจน 

     

8.2 มีร้ำนอำหำรให้บริกำรเพียงพอ      
8.3 มีกำรปรับแสงสว่ำงต่อกำรมองเหน็      
8.4 มีพื้นท่ีรับรองส่วนกลำงเพื่อกำรพกั

คอย 
     

- กำรจัดแสดงเนื้อหำภำยในพิพิธภัณฑ์มีควำมน่ำสนใจ 
8.5 เนื้อหำกำรจดัแสดงในพิพิธภัณฑ์      

ท ำให้ทรำบควำมเป็นมำของสินค้ำ
และบริกำร 

     

8.6 กำรจัดแสดงเนื้อหำในพิพิธภณัฑ์ มี
ควำมน่ำสนใจ 

     

8.7 ในพิพิธภัณฑ์มีเจำ้หน้ำท่ีบรรยำย
เพียงพอ 

     

8.8 เทคโนโลยี่กำรจดัแสดงมีควำม
ทันสมัย 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำว

จีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด

(1) 
- มีสถำนที่จอดรถเพียงพอ 

8.9 มีพื้นท่ีหรือช่องจอดรถสะดวก      
8.10 มีสถำนท่ีจอดรถเพียงพอ เช่น 

สถำนท่ีจอดรถส ำรอง 
     

8.11 มีเจ้ำหน้ำที่ดูแลควำมปลอดภัยใน
พื้นที่จอดรถ 

     

8.12 มีจุดรับ ส่ง ลูกค้ำ ท่ีสะดวก รวดเร็ว      
- ควำมสะอำดเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถำนที่ 

8.13 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม 
เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พ้ืนท่ีสูบ
บุหรี ่

     

8.14 กำรจัดวำงสินค้ำสะดวก ง่ำย        
ไม่ซับซ้อนต่อกำรเลือกซื้อ 

     

8.15 กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดงสินค้ำน่ำ
ดึงดูด 

     

8.16 กำรจัดรูปแบบสถำนท่ีทั้งภำยในและ
ภำยนอกมีควำมสะดวก 

     

- ช่องทำงกำรช ำระเงินสะดวก 
8.17 มีจุดช ำระเงินเพียงพอ      
8.18 ขั้นตอนในกำรช ำระเงินมีควำม

สะดวก รวดเร็ว 
     

8.19 มีพนักงำนน ำพำ แนะน ำ กำรช ำระ
เงิน 

     

8.20 มีวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำและบริกำรให้
เลือกหลำยวิธี เช่น กำรโอนเงินผำ่น
ธนำคำร ผ่ำนบตัรเครดติ 

     

9 กำรสื่อสำร 
- ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำ  

2.1 พนักงำนให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับ
คุณสมบัตสิินค้ำได้ครบถ้วน 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำว

จีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด

(1) 
2.2 พนักงำนมีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรหรือ

แนะน ำสินค้ำใหม่ ๆ 
     

2.3 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่ครบครัน 
เช่น มีโปรแกรมช่วยค้นหำสินค้ำหรือ
เลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำร
และงบประมำณของผู้ซื้อ 

     

2.4 มีกำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินคำ้และ
บริกำรได้หลำยแบบ เพิ่มควำมสะดวกใน
กำรเปรยีบเทยีบรำคำ คณุภำพและ
คุณสมบตัิของสินคำ้และบริกำร 

     

- ควำมรู้ในกำรสื่อสำรและบริกำร 
2.5 พนักงำนให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตวั

สินค้ำและบริกำรได้ด ี 
     

2.6 พนักงำนมีควำมสำมำรถด้ำน
ภำษำจีนในกำรสื่อสำรไดด้ ี

     

2.7 พนักงำนมีควำมพร้อมในกำร
ให้บริกำร 

     

2.8 พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมำรถ 
เพียงพอในกำรปฏิบตัิงำนและสำมำรถ
ตอบข้อซักถำมใหค้ ำ แนะน ำที่ด ี

     

- ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร 
2.9 ควำมสำมำรถที่จะตอบสนองในส่วนของ

สินค้ำหรือบริกำรต่อลูกค้ำ เช่น มีระบบ
กำรช ำระเงินที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย 

     

2.10 มีระบบแพ็คและกำรจัดส่งสินค้ำท่ี
ปลอดภัยและรวดเร็ว 

     

2.11 มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบ
ผลิตภณัฑ์และกำรขอคืนเงิน
ภำษีมูลคำ่เพิ่ม 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำว

จีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด

(1) 
2.12 พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว 

เอำใจใส่ ข้ันตอนกำรให้ บริกำรไม่
ซับซ้อน สะดวกรวดเร็ว 

     

- ช่องทำงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
2.13 มีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว

ของบริษัทผ่ำนเว็บไซต์หรือ 
Application 

     

2.14 มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ท่ีสะดวก
ในกำรเข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ
และบริกำร 

     

2.15 ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำง
หลำกหลำย เช่น ผ่ำนทำงเว็บไซต ์

     

2.16 เว็บไซตม์ีกำรออกแบบและจดั
โครงสร้ำงเว็บไซต์ที่เข้ำใจได้ง่ำย 
สะดวกรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมลู
หรือเลือกซื้อสินค้ำ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 

ค ำชี้แจง กรุณำใส่เครื่องหมำยถูก ลงในช่องที่ตรงควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด 
 

ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเท่ียวชำวจีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 
11 ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 

10.1 มีผลติภณัฑ์หรือกำรบริกำรที่ตอบสนอง
ควำมต้องกำร 

     

10.2 มีกำรสือ่สำร แนะน ำสนิค้ำและกำรบริกำรให้
ผู้บรโิภคเกดิกำรรับรู ้และเกดิควำมเช่ือใจใน
สินค้ำและกำรบริกำรเช่นอำจำรย์พำกษ ์

     

10.3 มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ของ
สินค้ำและกำรบริกำรที่ตอบสนองตรงตำม
ควำมต้องกำร 

     

10.4 ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำและบริกำรที่ไดร้ับ      
11 ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 

11.1 มีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมลูเกี่ยวกับ
สินค้ำและบริกำร ที่สะดวก เช่น เว๊บไซต์
ของบริษัท 

     

11.2 รูปแบบของสื่อประชำสัมพันธ์ สำมำรถสร้ำง
กำรรับรู้และกระตุ้นให้เกิดควำมสนใจ 

     

11.3 กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลของบริษัทสยำม
เจมส์มีควำมน่ำเช่ือถือ 

     

12 ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 
12.1 ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือในคุณภำพและ

มำตรฐำนกำรผลิต 
     

12.2 ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อ มีควำม
คุ้มค่ำ มีประโยชน์ 

     

12.3 สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำมและควำม
ทนทำน 

     

12.4 รำคำสินค้ำและบริกำรเป็นที่ยอมรบัได้เมื่อ
เปรียบเทียบกับมำตรฐำนท่ัวไป 
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ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
นักท่องเท่ียวชำวจีน 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย 
มำกที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มำก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปำนกลำง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 
13 ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ 

13.1 บริษัทมีกำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมลูข่ำวสำร
สินค้ำและบริกำรให้ท่ำนทรำบล่วงหน้ำเพื่อ
เป็นข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใช้
บริกำร 

     

13.2 บรรยำกำศของร้ำน กำรวำงผังสินค้ำ
ภำยในร้ำน และกำรจัดแสดงผลิตภัณฑ ์มี
ส่วนในกำรตดัสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร 

     

13.3 มีผลติภณัฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ 
ตรงต่อควำมต้องกำรและมีระบบกำรขำยท่ี
ทันสมัย ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซื้อ 

     

13.4 กำรให้ข้อมูลชนิดของผลิตภัณฑ์และบริกำร
ที่ครบถ้วน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

     

14 ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ 
14.1 มีระบบกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจ

ภำยหลังกำรซื้อสินคำ้หรือบริกำรที่เป็น
มำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมลู 

     

14.2 คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รบัตรงกับ
ที่คำดหวังของลูกค้ำ 

     

14.3 มีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำร
หรือจัดตั้งศูนยร์ับข้อร้องเรยีนของลูกค้ำ 

     

14.4 มีระบบกำรรับประกันสินค้ำเป็นท่ีน่ำพึง
พอใจเมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำนท่ัวไป
ของประเทศอื่น 

     

 

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถำม 

............................................................................................................................. ................................... 

............................................................................................... ................................................................. 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่ำนที่กรุณำสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมครั้งนี้ 
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调查问卷 

事项：机构的营销策略，对中国游客之考虑使用服务的影响 

说明：制定此调查问卷的目的是为了研究有关“机构的营销策略，对中国游客之考虑使用服务

的影响”，即是工商管理硕士课程的一部分 

工商管理系，泰国瓦莱阿隆功皇家师范大学，巴吞他尼府 

 研究者希望得到您的合作有关填写此调查问卷，即给予最符合事实的资料，您的资料

将被保密，及只用于研究益处。 

调查问卷分成三个部分，即 

第1 部分，人口学方面的信息 

第2 部分，意见有关，营销因素对中国游客之考虑使用服务的影响 

第3部分，意见有关，中国游客考虑使用服务之决定 

第1部分，人口学方面的信息 

说明  请做  记号，于和你信息最相符合项目 

1. 性别 

  男     女 

2. 年龄 

  小于20 岁    20-29 岁 

  30-39 岁    40-49 岁 

  50-59 岁    60  岁以上 

3. 职业 

  学生/大学生    私人公司职员 

 个人企业    自由职业 

 家庭主妇    其他（请注明）................................ 

4. 每月收入（元） 

  少于 3,000 元   3,001-5,000 元 

  5,001-7,000 元   多于 7,000 元 

5. 信息来源 

 网站     微信  

 在线媒体    印刷品 

 其他热的介绍     其他（请注明）................................ 
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第2 部分，意见有关，营销因素对中国游客之考虑使用服务的影响 

说明 ， 请做✓ 记号，于和你信息最相符合项目 

 

营销因素对中国游客之考虑使用服务的影响 

意见等级 

非常同

意 (5) 

很同意 

 (4) 

中度同

意 (3) 

不太同

意(2) 

很不同

意(1) 

1 消费者需求方面 

- 对货品的需求 

1.1 产品或货品品质符合标准      

1.2 
有别致，现代化的设计，并考虑到用

处及美观，符合需求 

     

1.3 有许多可选择的款式      

1.4 
有用于检查宝石的工具和证书，以建

立客户的信任。 

     

- 想要来使用服务的原因 

1.5 
有适当的方便设施，如厕所，休息

区，吸烟区。 

     

1.6 有产品的介绍及导游的服务      

1.7 
店员有良好的照顾及服务，包括售前

和售后 

     

1.8 
产品售后的保险，可以退，换，及修

理。 

     

2 消费者的成本 

- 货品品质适合于其价格 

2.1 货品或产品品质适合于其价格      

2.2 产品信用可靠，适合于其价格      

2.3 
使用泰国信用可靠的宝石和贵重金属

矿源 

     

2.4 
这是一种使用技能和专业知识并且精

心嵌入的产品。 

     

3 购买方便方面 

- 场地气氛及装饰 

3.1 有足够指示牌可以清楚地看到。      

3.2 有足够的餐厅提供服务。      

3.3 有为视线调整灯光。      

3.4 有一个中央休息区。      

- 博物馆内展览有趣的内容。 

3.5 
博物馆展览内容，使之能够知道产品

和服务的历史 

     

3.6 博物馆展示内容很有趣      

3.7 博物馆里有足够提供讲解的人员      

营销因素对中国游客之考虑使用服务的影响 意见等级 
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非常同

意 (5) 

很同意 

 (4) 

中度同

意 (3) 

不太同

意(2) 

很不同

意(1) 

3.8 展览技术很现代化      

- 有足够的停车位 

3.9 有方便的停车区域或停车位      

3.10 有足够的停车位，例如备用停车场      

3.11 停车场设有保安人员。      

3.12 有方便快速的接送客户地点      

- 场地的整齐清洁 

3.13 
有适当的方便设施，如厕所，休息

区，吸烟区。 

     

3.14 货品的放置简单方便，易于选取。      

3.15 商店展示柜很有吸引力。      

3.16 
内部及外部的场地布置，提供方便服

务 

     

- 便捷的付款方式 

3.17 有足够的付款点。      

3.18 付款过程方便快捷。      

3.19 有员工带领，介绍有关付款      

3.20 
有多种支付商品和服务费的方式，例

如 银行转帐，信用卡 

     

4 沟通交流方面 

- 介绍产品的知识 

4.1 员工能提供完整的产品性质的介绍      

4.2 
员工能够为客户介绍新的信息或推荐

新产品。 

     

4.3 

有完善的方便设施，例如备有可根据

客户需求和预算帮助找到产品或选购

产品的应用程序。 

     

4.4 

有许多详细显示产品和服务的信息， 

使之能够更方便于比较产品价格，质

量，功能和服务。 

     

- 有关沟通及服务的知识 

4.5 
员工能提供良好的产品和服务介绍及

知识。 

     

4.6 工作人员能够用中文做良好的沟通。      

4.7 工作人员能随时准备提供服务。      

4.8 
员工具有足够的知识和能力于执行任

务，并能回答问题，及给予好的建议 
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营销因素对中国游客之考虑使用服务的影响 

意见等级 

非常同

意 (5) 

很同意 

 (4) 

中度同

意 (3) 

不太同

意(2) 

很不同

意(1) 

- 服务的快速 

4.9 
对客户在产品或服务能力的响应，例如

拥有便捷，快速，及现代化的付款系统 

     

4.10 有一个安全快捷的包装和运送系统。      

4.11 能快速的交付产品和办理增值税退款      

4.12 
工作人员能提供快速，细心的服务，

服务过程不复杂，方便，快捷。 

     

- 营销传播渠道 

4.13 
有通过网站或应用程序传播公司的旅

游景点 

     

4.14 
有方便的营销渠道，能方便的访问有

关产品和服务的信息。 

     

4.15 
能使用多种现代技术方式展示产品，

例如通过网站 

     

4.16 
该网站具有易于了解的网站设计和结

构，能轻松快速地找到信息或购物。 
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第3 部分，意见有关，中国游客考虑使用服务之决定 

说明 ，请做 ✓ 记号，于和你信息最相符合项目 

 

中国游客考虑使用服务之因素 

意见等级 

非常同

意(5) 

很同意 

 (4) 

中度同

意 (3) 

不太同

意(2) 

很不同

意(1) 

1 就需求或问题的认知方面 

1.1 提供满足需求的产品或服务      

1.2 
有沟通，介绍产品和服务，让消费者

意识到，及对产品和服务产生信任 

     

1.3 
有产品和服务的创新和新发明， 满足

客户需求。 

     

1.4 对收到的产品和服务的满意度。      

2 搜索信息方面 

2.1 
有方便的渠道可以比较产品和服务的

信息，例如公司的网站。 

     

2.2 
公关媒体形式能够提高认识并激发兴

趣。 

     

2.3 Siam Gems的沟通信息是可靠的。      

3 对于选项的评估 

3.1 该品牌有可信任的品质和生产标准      

3.2 
客户购买的产品和服务，值得其价

值，及有益处。 

     

3.3 产品细致， 美观及耐用。      

3.4 
与一般标准相比，该商品和服务的价

格是可以接受的。 

     

4 决定购买方面 

4.1 

公司会提前为您提供有关产品和服务

的信息，以做购买产品和服务的参考

信息。 

     

4.2 

店铺气氛 ，店铺内的产品布局，和产

品展览，对于购买产品和服务的决心

有影响 

     

4.3 
有足够的产品可以满足需求，并拥有

现代化的销售系统， 影响购买决定。 

     

4.4 
能提供产品和服务类型的完整信息， 

影响购买决定。 

     

5 售后行为方面 

5.1 
在购买产品或服务后，有检查满意度

的标准系统，能轻松获取信息 

     

5.2 
所收到的产品或服务的价值符合客户

的期望。 
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中国游客考虑使用服务之因素 

意见等级 

非常同

意(5) 

很同意 

 (4) 

中度同

意 (3) 

不太同

意(2) 

很不同

意(1) 

5.3 
有服务满意度调查或建立客户投诉中

心 

     

5.4 
与其他国家的一般标准相比，有令人

满意的产品保修体系。 

     

 

填写调查问卷者的建议 

............................................................................................................................. ...................................

..................................................................................... ...........................................................................

................................................................................................................................................................  
 

研究人员感谢大家花时间于回答此问卷 
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ภำคผนวก ข 

รำยชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถำม 
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รำยช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถำม 
 

1. อำจำรย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี  อำจำรย์มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์           

 ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

2. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ชำคริต  ศรีทอง  อำจำรย์มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ 

      ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

3. อำจำรย์ ดร.ปรีชำ  ค ำมำดี   อำจำรย์มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ 

      ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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ภำคผนวก ค 
ค่ำควำมสอดคล้องแบบสอบถำมและค่ำควำมเชื่อมั่น 
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ค่ำควำมสอดคล้องแบบสอบถำม 
 

ข้อที ่ รำยกำรพิจำรณำ 
ควำมคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชำญ IOC 
R1 R2 R3 

ตอนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C’s ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
1 ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

1.1 สินค้ำหรือผลติภณัฑ์ มีคณุภำพไดม้ำตรฐำน 1 1 1 1.00 
1.2 ดีไซน์ออกแบบ โดดเด่น ทันสมัยค ำนึงถึงกำรใช้ประโยชน์ และสวยงำมตรง

ตำมควำมต้องกำร  
1 1 1 1.00 

1.3 มีรูปแบบให้เลือกหลำกหลำย 1 1 1 1.00 
1.4 มีเครื่องมอืส ำหรับตรวจสอบอัญมณแีละใบรับรองเพื่อสรำ้งควำมมั่นใจให้กับ

ลูกค้ำ 
1 1 1 1.00 

1.5 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พ้ืนท่ีสูบบุหรี่ 1 1 1 1.00 
1.6 มีกำรแนะน ำด้ำนสินค้ำและบริกำรจำกไกด์ 1 1 1 1.00 
1.7 พนักงำนมีกำรดูแลและให้ บริกำร ท่ีดีอย่ำงต่อเนื่องทั้งก่อนและหลังกำรขำย 0 1 1 0.67 
1.8 มีกำรรับประกันผลงำนหลังกำรขำย รับเปลีย่น คืน ซ่อม 0 1 1 0.67 

รวม 0.92 
2 ต้นทุนของผู้บริโภค 

- ควำมคุ้มค่ำคุณภำพสินค้ำเหมำะสมกับรำคำ 
2.1 คุณภำพสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ เหมำะสมกับรำคำ 1 1 1 1.00 
2.2 ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเช่ือถือ คุ้มค่ำ กับค่ำใช้จ่ำย 1 1 1 1.00 
2.3 ใช้วัตถุดิบจำกแหล่งอัญมณีและโลหะมีค่ำจำกแหล่งที่น่ำเช่ือถือได้จำก

ภำยในประเทศไทย 
1 1 1 1.00 

2.4 เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทักษะและควำมเช่ียวชำญและควำมปรำณีตในกำรฝังขึ้นรูป 1 1 1 1.00 
รวม 1.00 

3 ควำมสะดวกในกำรซ้ือ 
3.1 มีป้ำยบอกทำงภำยในเพียงพอมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน 1 1 1 1.00 
3.2 มีร้ำนอำหำรให้บริกำรเพียงพอ 1 1 1 1.00 
3.3 มีกำรปรับแสงสว่ำงต่อกำรมองเหน็ 1 1 1 1.00 
3.4 มีพื้นท่ีรับรองส่วนกลำงเพื่อกำรพกัคอย 1 1 1 1.00 
3.5 เนื้อหำกำรจดัแสดงในพิพิธภณัฑ์ ท ำให้ทรำบควำมเป็นมำของสนิค้ำและบริกำร 0 1 0 0.33 
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ข้อที ่ รำยกำรพิจำรณำ 
ควำมคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชำญ IOC 
R1 R2 R3 

3.6 กำรจัดแสดงเนื้อหำในพิพิธภณัฑ์ มีควำมน่ำสนใจ 0 1 0 0.33 
3.7 ในพิพิธภัณฑ์มีเจำ้หน้ำท่ีบรรยำยเพียงพอ 0 1 0 0.33 
3.8 เทคโนโลยี่กำรจดัแสดงมีควำมทันสมัย 1 1 1 1.00 
3.9 มีพื้นท่ีหรือช่องจอดรถสะดวก 1 1 1 1.00 
3.10 มีสถำนท่ีจอดรถเพียงพอ เช่น สถำนท่ีจอดรถส ำรอง 1 1 1 1.00 
3.11 มีเจ้ำหน้ำที่ดูแลควำมปลอดภัยในพื้นที่จอดรถ 1 1 1 1.00 
3.12 มีจุดรับ ส่ง ลูกค้ำ ท่ีสะดวก รวดเร็ว 1 1 1 1.00 
3.13 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเหมำะสม เช่น ห้องน้ ำ จุดพักคอย พื้นที่สูบบุหรี่ 1 1 1 1.00 
3.14 กำรจัดวำงสินค้ำสะดวก ง่ำย ไม่ซับซ้อนต่อกำรเลือกซื้อ 1 1 1 1.00 
3.15 กำรจัดร้ำน ตู้โชว์แสดงสินค้ำน่ำดงึดูด 1 1 1 1.00 
3.16 กำรจัดรูปแบบสถำนท่ีทั้งภำยในและภำยนอกมีควำมสะดวก 1 1 1 1.00 
3.17 มีจุดช ำระเงินเพียงพอ 1 1 1 1.00 
3.18 ขั้นตอนในกำรช ำระเงินมีควำมสะดวก รวดเร็ว 1 1 1 1.00 
3.19 มีพนักงำนน ำพำ แนะน ำ กำรช ำระเงิน 1 1 1 1.00 
3.20 มีวิธีกำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรให้เลือกหลำยวิธีเช่น  กำรโอนเงินผ่ำน

ธนำคำร ผ่ำนบัตรเครดิต 
1 1 1 1.00 

รวม 0.85 
4 กำรสื่อสำร 

4.1 พนักงำนให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับคณุสมบัตสิินค้ำได้ครบถ้วน 1 1 1 1.00 
4.2 พนักงำนมีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรหรือแนะน ำสินคำ้ใหม ่ๆ 1 1 1 1.00 
4.3 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่ครบครัน เช่น มีโปรแกรมช่วยค้นหำสินค้ำหรือ

เลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำรและงบประมำณของผู้ซื้อ 
1 1 1 1.00 

4.4 มีกำรแสดงรำยละเอียดข้อมูลสินค้ำและบริกำรได้หลำยแบบเพิ่มควำมสะดวกใน
กำรเปรียบเทียบรำคำ คุณภำพและคุณสมบัติของสินค้ำและบริกำร 

1 1 1 1.00 

4.5 พนักงำนให้ควำมรู้ในกำรแนะน ำตัวสินค้ำและบริกำรได้ดี  1 1 1 1.00 
4.6 พนักงำนมีควำมสำมำรถด้ำนภำษำจีนในกำรสื่อสำรได้ดี 1 1 1 1.00 
4.7 พนักงำนมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร 1 1 1 1.00 
4.8 พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมำรถ เพียงพอในกำรปฏิบัติงำนและสำมำรถตอบ

ข้อซักถำมให้ค ำ แนะน ำที่ดี 
1 1 1 1.00 
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ข้อที ่ รำยกำรพิจำรณำ 
ควำมคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชำญ IOC 
R1 R2 R3 

4.9 มีควำมรวดเร็วในกำรส่งมอบผลิตภัณฑ์และกำรขอคืนเงินภำษีมลูค่ำเพิ่ม 1 1 0 0.67 
4.10 ควำมสำมำรถท่ีจะตอบสนองในสว่นของสินค้ำหรือบริกำรต่อลูกค้ำ เช่น มี

ระบบกำรช ำระเงินท่ีสะดวก รวดเร็ว ทันสมัย 
1 1 0 0.67 

4.11 มีระบบแพ็คและกำรจัดส่งสินค้ำท่ีปลอดภัยและรวดเร็ว 1 1 0 0.67 
4.12 พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เอำใจใส ่ขั้นตอนกำรให้ บริกำรไม่

ซับซ้อน สะดวกรวดเร็ว 
1 1 0 0.67 

4.13 มีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของบริษัท ผ่ำนเว็บไซต์หรือ 
Application 

1 1 1 1.00 

4.14 มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ที่สะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินคำ้และ
บริกำร 

1 1 1 1.00 

4.15 ใช้เทคโนโลยีน ำเสนอสินค้ำได้อย่ำงหลำกหลำย เช่น ผ่ำนทำงเว็บไซต์ 1 1 1 1.00 
4.16 เว็บไซตม์ีกำรออกแบบและจดัโครงสร้ำงเว็บไซต์ที่เข้ำใจได้ง่ำย สะดวก

รวดเร็วในกำรค้นหำข้อมลูหรือเลอืกซื้อสินค้ำ 
1 1 1 1.00 

รวม 0.92 
ตอนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลด้ำนกำรตัดสินใจใช้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน 

1 กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร(Need Recognition) หรือกำรรับรู้ถึงปัญหำ 
(Problem Recognition) 

1.1 มีผลติภณัฑ์หรือกำรบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำร 1 1 1 1.00 
1.2 มีกำรสื่อสำร แนะน ำสินค้ำและกำรบริกำรใหผู้้บรโิภคเกิดกำรรับรู ้และเกดิ

ควำมเชื่อใจในสินค้ำและกำรบริกำร เช่น อำจำรย์พำกษ์ 
1 1 1 1.00 

1.3 มีนวัตกรรมและประดิษฐกรรมใหม่ ๆ ของสินค้ำและกำรบริกำรที่ตอบสนอง
ตรงตำมควำมต้องกำร 

1 1 1 1.00 

1.4 ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำและบริกำรที่ไดร้ับ 1 1 1 1.00 
รวม 1.00 

2 กำรค้นหำข้อมูล 
2.1 มีช่องทำงกำรเปรียบเทียบข้อมลูเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร ที่สะดวก เช่น 

เว๊บไซต์ของบริษัท 
1 1 1 1.00 

2.2 รูปแบบของสื่อประชำสัมพันธ ์สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้และกระตุ้นให้เกดิควำมสนใจ 1 1 1 1.00 
2.3 กำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลของบริษัทสยำมเจมส์มีควำมน่ำเช่ือถือ 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
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ข้อที ่ รำยกำรพิจำรณำ 
ควำมคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชำญ IOC 
R1 R2 R3 

3 กำรประเมินทำงเลือก 
3.1 ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือในคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลติ 1 1 1 1.00 
3.2 ผลิตภณัฑ์และบริกำรที่ลูกค้ำซื้อ มคีวำมคุ้มค่ำ มีประโยชน ์ 1 1 1 1.00 
3.3 สินค้ำมีควำมปรำณีต สวยงำมและควำมทนทำน 1 1 1 1.00 
3.4 รำคำสินค้ำและบริกำรเป็นท่ียอมรบัได้เมื่อเปรยีบเทียบกับมำตรฐำนทั่วไป 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
4 กำรตัดสินใจซ้ือ 

4.1 บริษัทมีกำรสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมลูข่ำวสำรสินค้ำและบริกำรให้ท่ำนทรำบ
ล่วงหน้ำเพื่อเป็นข้อมูลกำรตดัสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร 

1 1 1 1.00 

4.2 บรรยำกำศของร้ำน กำรวำงผังสินค้ำภำยในร้ำน และกำรจัดแสดงผลิตภณัฑ์ 
มีส่วนในกำรตดัสินใจซื้อสินค้ำและใช้บริกำร 

1 1 1 1.00 

4.3 มีผลติภณัฑ์หลำกหลำย จ ำนวนมำกพอ ตรงต่อควำมต้องกำรและมรีะบบ
กำรขำยที่ทันสมยั ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 1.00 

4.4 กำรให้ข้อมลูชนดิของผลิตภณัฑ์และบริกำรทีค่รบถ้วน ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ 1 1 1 1.00 
รวม 1.00 

5 พฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ 
5.1 มีระบบกำรตรวจสอบควำมพึงพอใจภำยหลังกำรซื้อสินคำ้หรือบริกำรที่เป็น

มำตรฐำน ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงข้อมลู 
1 1 1 1.00 

5.2 คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรที่ได้รับตรงกับท่ีคำดหวังของลูกค้ำ 1 1 1 1.00 
5.3 มีแบบส ำรวจควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรหรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียน

ของลูกค้ำ 
1 1 1 1.00 

5.4 มีระบบกำรรับประกันสินค้ำเป็นที่น่ำพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับมำตรฐำน
ทั่วไปของประเทศอื่น 

1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
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ค่ำควำมเชื่อม่ัน 

 

ค่ำควำมเชื่อมั่นโดยรวม 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.972 67 

 

ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.961 48 

 

ด้ำนกำรตัดสินใจ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.925 19 
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ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายชกรณ์เกียรติ์   ตันติรัตน์ 
วัน เดือน ปี เกิด 30 กันยายน 2513 
สถานที่เกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2556 รัฐประศาสนศาสตรบัณฑิต  สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 35/53 หมู่ 2 ต าบลบึงค าพร้อย อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี 12150   
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