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การคน้ควา้แบบอิสระน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวจีนใน
การใช้บริการการศูนยก์ารคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ใช้แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W1H 
โดยใช้แบบสอบถาม เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย ท าการวิเคราะห์จากแบบสอบถาม
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อย
ละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) รวมทั้ งการใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ได้แก่ 
สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ าแนกตามเพศ
และค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เฉล่ียต่อคร้ัง และสถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance) ทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดบริการ จ าแนกตาม 
อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัท่องเท่ียวชาวจีนทั้งหมดจ านวน 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
มีรายได้เฉล่ีย 3,001-6,000 หยวนต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวในจงัหวดัเชียงใหม่เฉล่ีย 
3,001-6,000 บาทต่อวนั 

ผลการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวชาวจีนในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใชบ้ริการร้านอาหารมากท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงคใ์น
การใช้บริการศูนยก์ารคา้เพื่อ การใช้จ่าย ซ้ือของ มีส่วนลดราคา แลก แจก แถมเป็นส่ิงจูงใจหลกัใน
การใช้บริการศูนยก์ารค้า เพื่อนมีอิทธิพลในการเข้ามาใช้บริการศูนยก์ารค้า มีวนัหยุดลาพกัร้อน
ประจ าปีในการใช้บริการศูนย์การค้า โดยใช้บริการช่วงเวลา 14:01-17:00 ช่วงเดือน กรกฎาคม-
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กนัยายน โดยสถานท่ีส่วนใหญ่ใช้บริการศูนยก์ารคา้ เซ็นทรัลเฟสติวลัเชียงใหม่ มากท่ีสุด มีความ
หลากหลายของสินคา้และบริการเป็นสาเหตุในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ มีแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บในการ
ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ผา่นทางเวปไซด์ เคยใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 2-3 คร้ัง เดินทางใชบ้ริการศูนยก์ารคา้
โดยรถโดยสารสาธารณะ และมีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 4,501-6,000 บาท
ต่อคร้ัง 

ผลการศึกษาค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใชบ้ริการ
ศูนยก์ารคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัมาก โดย
ผูต้อบแบบสอบถามให้ค่าเฉล่ียระดบัความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการเรียงจากมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา 
ดา้นบุคคล ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั โดยดา้นปัจจยัยอ่ย
เม่ือเรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ค่าเฉล่ียระดบัความส าคญักบัปัจจยัยอ่ย
ในการใช้บริการศูนยก์ารคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ระบบรักษาความปลอดภยั
ของศูนยก์ารคา้เป็นดา้นกระบวนการ สินคา้และบริการมีความหลากหลายเป็นดา้นผลิตภณัฑ์ ความ
ทนัสมยัของศูนยก์ารค้าเป็นด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ การจดัผงัร้านคา้เป็น
หมวดหมู่ สะดวกต่อการเลือกซ้ือสินคา้เป็นดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และสินคา้
และบริการมีคุณภาพเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 
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ABSTRACT 

  
This independent study aimed to behavior of Chinese tourists towards using services 

of shopping centers in Mueang Chiang Mai district by using consumer’s behavior concept 6W1H 
Questionnaires were collected data from 400 samples. The data was analyzed by the use of 
descriptive statistics according to consisting of frequency, percentage, and mean and inferential 
statistics including to independent t-test (services marketing mix difference by sex and expenses in 
using services of shopping centers per time) and one-way analysis of variance (services marketing 
mix difference by age and earning monthly income) 

The result of the study showed that all of respondents were Chinese. The most 
respondents were female, aged between 21-30 years old, married, Bachelor’s degree, earning 
monthly income at the amount of 3,001-6,000 Yuan, and expenses in Chiang Mai travelling 3,001-
6,000 per day. 

In term of behavior of Chinese tourists towards using services of shopping centers in 
Mueang Chiang Mai district showed that the most respondents used service for restaurant, their 
objective in using services of shopping centers for expenses and buying product and service. Sale 
promotion was the main incentives in using services of shopping centers. Friend was the influential 
person in using services of shopping centers. Annual leave was vacation in using services of 
shopping centers on from 14:01-17:00 in July-September by using service of shopping centers the 
most at Centralfestival Chiangmai. Product and service variety was the cause of using services of 
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shopping centers. The information was received from website. The respondents used to using 
services of shopping centers for 2-3 times by public transportation and expenses in using services of 
shopping centers 3,001-6,000 per time.  

In term of the services marketing mix in using services of shopping centers in Mueang 
Chiang Mai for the respondents showed that the average overall importance levels of services 
marketing mix were high. The high importance levels of the marketing mix were ranked at the high 
level to lower level as the following process, product, physical evidence and presentation, price, 
people, promotion, and place, respectively. 

In term of the minor services marketing mix in using services of shopping centers in 
Mueang Chiang Mai were ranked at the high level to lower level, showed that the top five minor 
factors as the following security system was a process factor, product and service variety was a 
product factor, the modern of shopping center was a physical evidence and presentation factor, lay 
out plan in in categories was a physical evidence and presentation factor and product and service 
quality was a product factor, respectively. 


