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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่

ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีกลุมตัวอยางคือ ลูกคาคนไทยที่
ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวนทั้งส้ิน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางโดยการหาคา
ที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหหาผลตางของรายคูใช LSD หรือ Dunnett’s T3 การ
หาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  
กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
และไมเปนสมาชิกบัตร King Power  
 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา พบวา ลูกคามาใชบริการ เฉล่ีย 3 ครั้งตอป  มีจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้งเฉล่ีย 8,562 บาท  มีการเลือกซื้อสินคาประเภทน้ําหอม / เครื่องสําอาง มากที่สุด โดยสวนใหญ
ซื้อเพ่ือเปนของขวัญและของฝาก มักมาใชบริการดวยกันกับเพ่ือน ในชวงวันเสาร – อาทิตย เวลา 12.01 – 
18.00 น. ซึ่งเปนชวงที่ลูกคาเดินทางทางสนามบินสุวรรณภูมิบอยที่สุด  

กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและ
บริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน/บุคลากร ดานระบบการ
ดําเนินงาน ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี  
 แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา พบวา ลูกคาสวนใหญจะกลับมาใชบริการซ้ํา
อีก 

ลูกคาคนไทยที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King 
Power แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ
ทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ลูกคาคนไทยที่มีเพศ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King 
Power แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ
ทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ โดย 
ดานบุคคลหรือพนักงาน แทบจะไมมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และปจจัยดานราคา แทบจะไมมี
ความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 สวนปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย แทบจะไมมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



 

ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ โดย ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกันนอยไปในทิศทางตรงกันขาม และปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
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 The purpose of this research is to study Thai customers’ attitude and behavior towards 

service of King Power Duty & Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch. A questionnaire was 
constructed and used as a tool to collect data from sampling group of 400 Thai customers of King 
Power Duty & Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch. The statistical analysis used in this study 
are statistical Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-test, One-Way ANOVA and the 
Pair different analysis by Least Significant Difference (LSD) or Dunnett’s T3 and Pearson’s 
coefficient correlation. Data is analyze by using SPSS for windows. 

 The result of these findings can be revealed as following. 
           The majority of sample group is single female, 21 – 30 years old, bachelor’s degree. They 
mostly are officer with average monthly income 10,001 - 20,000 baht. They’re not member of King 
Power Card. 
  The majority of sample group has shopped at King Power Duty & Tax Free average 3 times 
per year. They have paid for shopping average 8,562 baht per time. Most favorite product they buy 
is Perfume and Cosmetic that they buy for souvenir and gift. They shop with their colleagues, prime 
time of 12.01 – 18.00 pm on Saturday and Sunday which is always time that they travel by airplane 
at Suvarnabhumi Airport.  

 The majority of sample group have a good attitude towards marketing mix in terms of 
product and service, price, place, promotion, people and process on service of King Power Duty & 
Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch. 

 The majority of sample group will repeat shopping at King Power Duty & Tax Free at 
Suvarnabhumi Airport Branch. 

 The difference of genders, educations, occupations, income per month and member card 
holding have different frequency of shopping at King Power Duty & Tax Free in Suvarnabhumi 
Airport Branch at the statistical significant level of 0.05 

 The difference of genders, races, income per month and member card holding have different 
amount of money for shopping at King Power Duty & Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch at 
the statistical significant level of 0.05 

  Attitude of Thai customers toward Marketing Mix 7Ps have correlation with frequency of 

shopping at King Power Duty & Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch in factors of people have 

correlation at highly low level with same direction and price have correlation at highly low level with 

opposite direction at the statistical significant level of 0.05. Place have correlation at highly low level 

with opposite direction at the statistical significant level of 0.01. 



 

  Attitude of Thai customers toward Marketing Mix 7Ps have correlation with amount of money 

for shopping at King Power Duty & Tax Free at Suvarnabhumi Airport Branch in factors of price 

have correlation at low level with opposite direction and product have correlation at highly low level 

with opposite direction at the statistical significant level of 0.01. 
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ประกาศคุณปูการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รศ.สมชาย  หิรัญกิตติ 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดใหคําปรึกษา 
ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกทานดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณ
คณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทานที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัย 

ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามซึ่งมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 

 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุก
ทาน ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยน้ีทุกทาน 

กราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว ตลอดจนเพื่อน
นิสิต ที่เปนกําลังใจและคอยชวยเหลือแนะนําการทําสารนิพนธฉบับน้ีเปนอยางดี 

ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา
คุณบิดามารดา ครูและอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และ
วางรากฐานแหงการศึกษาแกผูวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 
 ในปจจุบันธุรกิจตาง ๆ ประสบภาวะการแขงขันทางดานการดําเนินงานอยางรุนแรงในทุกประเภท
ผลิตภัณฑ  ไมวาจะเปนสินคาอุปโภค - บริโภค อีกทั้งจากสินคาภายในประเทศและสินคาที่นําเขาจาก
ตางประเทศ  ซึ่งเปนส่ิงที่ไมสามารถที่จะหลีกเล่ียงได  และนอกจากปญหาดังกลาวขางตนที่ธุรกิจจะตองเผชิญ
แลว  ธุรกิจยังจะตองเผชิญกับปญหาดานอื่นๆ ที่อาจเขามาเกี่ยวของ  ไมวาจะเปนปญหาที่เกิดจากภายใน
ธุรกิจเอง หรือปญหาที่เกิดจากภายนอก  ซึ่งไดเขามามีผลกระทบตอการดําเนินงานของธุรกิจ  โดยที่อาจจะมี
ผลตอธุรกิจในทางตรงหรือทางออมได  ปญหาดังกลาวในบางครั้งธุรกิจไมสามารถที่จะคาดการณไดลวงหนา
และไมอาจจะควบคุมได  ดังนั้นองคกรใดที่มีการบริหารงาน  การวางแผน และการดําเนินการที่ดี  รวมถึง
สามารถนํากลยุทธตางๆ มาใชใหสอดคลองกับธุรกิจเพ่ือความอยูรอดและการเจริญเติบโตของธุรกิจ  รวมท้ัง
เพ่ือสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน  สามารถนําพาองคกรกาวไปในทิศทางที่ถูกตองและประสบความสําเร็จ
ตามวัตถุประสงคที่ไดวางไว  รวมถึงไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขันได    
 ธุรกิจการจัดจําหนายสินคาประเภทปลอดภาษี เปนธุรกิจรานคาปลีกที่เกิดขึ้นจากการใชกลยุทธ
ทางการตลาดที่แตกตางจากธุรกิจรานคาปลีกทั่วไป  โดยธรุกิจประเภทนี้จะเนนกลยุทธทางการตลาด ( 4’Ps ) 
เปนหลักสําคัญ ไดแก สถานที่ในการจัดจําหนายสินคา, การตั้งราคาสินคา, ตัวสินคา, การสงเสริมการขาย 
เชน ทําเลที่ต้ังอยูในพ้ืนที่การทาอากาศยานทั้งในกรุงเทพ, ภูเก็ต, หาดใหญ และเชียงใหม  และรานคาใน
เมืองหรือ King Power Complex  ซอยรางน้ํา  ซึ่งสามารถเดินทางไดอยางสะดวก หรือทําเลที่ต้ังที่มีความ
เหมาะสม, การตั้งราคาสินคาโดยปราศจากภาษีมูลคาเพ่ิม, เปนแหลงรวบรวมสินคาตราตางประเทศ และ
สินคาภายในประเทศ เปนตน  ซึ่งจากกลยุทธการตลาดขางตน ทําให บริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล 
กรุป ที่ประกอบธุรกิจการจัดจําหนายสินคาประเภทปลอดภาษีแหงแรกและเปนบริษัทแหงเดียวในประเทศ
ไทยมีความไดเปรียบคูแขงในหลายแหง  ไมวาจะเปนหางสรรพสินคาซึ่งเปนแหลงคาปลีกที่ไดรับความนิยม
จากประชาชนทั่วไป, รานคาปลีกตามแหลงชุมชนชั้นนํา เชน สยามสแควร, เจเลง พลาซา เปนตน   
 ทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ หรือ สนามบินสุวรรณภูมิ (หรือสนามบินหนองงูเหา) ต้ังอยูที่
ถนนบางนา-ตราด  ในตําบลราชาเทวะ  อําเภอบางพลี  จังหวัดสมุทรปราการ เปดใชงานเมื่อวันที่ 28 
กันยายน พ.ศ. 2549  โดยใชงานแทนทาอากาศยานดอนเมือง   ทั้งนี้ เนื่องจากนโยบายรัฐบาลไดกําหนดทา
อากาศยานสุวรรณภูมิเปนทาอากาศยานหลักของประเทศ  และจะเปนศูนยกลางการบินในภูมิภาคเอเชีย
อาคเนยขนาดใหญ ที่มีความสําคัญตอการสงเสริมและพัฒนาความเจริญดานเศรษฐกิจ สังคม การทองเท่ียว 
และดานอื่นของประเทศเปนอยางมาก  โดยบริษัท คิง เพาเวอร เปนผูประกอบการเพียงรายเดียวที่ไดรับสิทธิ์
ในการบริหารพ้ืนที่และกิจกรรมเชิงพาณิชยภายในทาอากาศยานฯ ที่มีพ้ืนที่มากกวา 30,000 ตารางเมตร 
จากการที่ คิง เพาเวอร มีการเปดสาขาใหมที่สนามบินสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีความสําคัญมากดังที่ไดกลาวไว
ขางตน  ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาซื้อสินคาที่สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีผลตอการปรับปรุงการใหบริการของ คิง เพาเวอร สาขาการทาอากาศยาน
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สุวรรณภูมิ ทั้งทางดานการจัดการสินคา สถานที่ รวมถึงพนักงานขายใหเหมาะสม และตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดอยางสูงสุด 
 ดังนั้นเพ่ือใหบริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล กรุป สามารถนําพาองคกรกาวไปในทิศทางที่
ถูกตองและประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ไดวางไวในสภาวะแหงการแขงขันในปจจุบัน การวางแผน
กลยุทธและการจัดสวนประสมทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคจึงเปน
ส่ิงจําเปน  จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคน
ไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  เพ่ือที่จะนํามา
เปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุด  และใหเกิดความเหมาะสมและสอดคลองตามความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด 7P ’ s กับพฤติ 
กรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีความสําคัญของการศึกษาคนควา ดังนี้ 
 1.  ดานผูประกอบการนั้น  สามารถนําความรู ความเขาใจจากการศึกษาวิจัยทัศนคติและ
พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
ไปพัฒนาปรับปรุงการใหบริการในรานเพ่ือการตอบสนองความตองการที่หลากหลายของผูบริโภค  และ
นํามาใชในการเตรียมความพรอมในดานตางๆ  ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  เชน  ดาน
สินคาภายในราน  ราคาที่เหมาะสม  การสงเสริมการขาย รวมถึงการบริการและการพัฒนารูปแบบของราน 
 2.  ดานผูบริโภค สามารถใชโอกาสนี้ในการแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะตางๆ ตอบริการ
ของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  เพ่ือใหไดรับบริการที่ดีและมี
ความหลากหลายตรงตามความตองการรวมถึงบริการประเภทอื่นๆ ที่ตองการใหมีเพ่ิมขึ้นในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะมุงเนนการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
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 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 400 คน  โดยใชสูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไม
ทราบคาประชากร  ( ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไมเกิน 5% ) 
   P =    .50 
   Z =     ณ ระดับความมั่นใจ 95%   ดังนั้น Z = 1.96 
   e =    ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5%  ดังนั้น e =  0.05  

ดังนั้น       n  =    (05)(1-.5)(1.96)2 / (.05)2 
     =    385 
 

 ฉะนั้น ขนาดตัวอยางที่คาํนวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถาม
ครอบคลุมสมบูรณ  จึงมีการเพิ่มจํานวนตัวอยางเทากับ 15 ตัวอยาง  รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 
ตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน  โดยมีขั้นตอน
ดังตอไปนี้ 

 ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบงพ้ืนที่ใหบริการราน
จําหนายสินคาปลอดอากรเปน 2 สวน คือ สวนพ้ืนที่การบินภายในประเทศ  และสวนพ้ืนที่การบินตางประเทศ  
และทําการเลือกลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ   
 ขั้นที่ 2  การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแต
ละพ้ืนที่ ตามสัดสวนจํานวนเทาๆ กัน คือ พ้ืนที่ละ 200 คน   
 ขั้นที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหกลุมตอบแบบสอบถาม
ดวยตัวเองใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยางคือ 400 ตัวอยาง 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี้ 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
     1.1.1  เพศ  
     1.1.1.1  ชาย 
        1.1.1.2  หญิง 
       1.1.2  สถานภาพ 
   1.1.2.1  โสด 
   1.1.2.2  สมรส 
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             1.1.2.3  หยา / หมาย / แยกกันอยู 
           1.1.3  อายุ 
   1.1.3.1  ตํ่ากวาหรือเทียบเทากับ 20  ป 
    1.1.3.2  21 – 30 ป 
   1.1.3.3  31 – 40 ป 
   1.1.3.4  40 ปขึ้นไป 
       1.1.4  ระดับการศึกษา 
   1.1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตร ี       
   1.1.4.2  ปริญญาตรี 
   1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
            1.1.5  อาชีพ 
   1.1.5.1  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.5.2  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   1.1.5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.1.5.4  นักเรียน / นักศึกษา 
   1.1.5.5  พอบาน / แมบาน 
   1.1.5.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
           1.1.6  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1.1.6.1  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท                
   1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 
   1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
   1.1.6.4  30,001 บาทขึ้นไป 
           1.1.7  สมาชิกบัตร King Power 
   1.1.7.1  เปนสมาชิก                
   1.1.7.2  ไมเปนสมาชิก 
  1.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ
ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
     1.2.1  ผลิตภัณฑ ( Product ) 

        1.2.2  ราคา ( Price ) 

        1.2.3  ชองทางการจัดจําหนาย ( Place ) 

        1.2.4  การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) 

        1.2.5  บุคคลหรือพนักงาน ( People ) 

        1.2.6  ระบบการดําเนินงาน ( Process ) 

        1.2.7  ลักษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence ) 
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 2.  ตัวแปรตาม แบงเปนดังนี้ 
  2.1  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขา
การทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
  2.2  แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ขอมูลสวนบุคคล หมายถึง เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายได, ระดับการศึกษา และ
การเปนสมาชิกบัตร King Power   
 2.  ลูกคา หมายถึง ผูที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  โดยการซื้อสินคาหรือใชบริการ 

 3.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทําของบุคคลแตละบุคคลตอการ
เขามาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 4.  ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  หมายถึง  ความคิดเห็นของลูกคาที่เกิดจากการเรียนรูและประสบการณที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูม ิในดาน 

  4.1  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอสินคา 

รวมถึงคุณภาพการใหบริการ  และภาพพจนของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
  4.2  ราคา ( Price )  หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอความเหมาะสมของราคา  ความ

ชัดเจนของปายราคา  รายละเอียดของปายราคา ของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสวุรรณภูมิ   
  4.3  ชองทางการจัดจําหนาย ( Place )  หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอสถานที่ต้ัง  

พ้ืนที่ภายในราน  และชองทางเดินภายในราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
  4.4  การสงเสริมการตลาด ( Promotion )  หมายถึง  ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอกิจกรรม

ทางการตลาด  การสงเสริมการขาย  และการโฆษณาประชาสัมพันธ ของราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
  4.5  บุคคลหรือพนักงาน ( People )  หมายถึง  ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอพนักงาน  ใน

ดานการใหบริการ  ความมีมนุษยสัมพันธ  การแตงกาย  และการแนะนําสินคาใหกับลูกคา ของราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  
  4.6  ระบบการดําเนินงาน ( Process )  หมายถึง  ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอระบบการ

ดําเนินงานภายในราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
  4.7  ลักษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence )  หมายถึง  ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอ

บรรยากาศภายในและภายนอกราน  ความสะอาดภายในราน  และความพรอมทางดานสาธารณูปโภค ของ
ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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 5.  การซื้อซ้ํา หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของลูกคาแลวเกิดประทับใจหรือพอใจในสินคาและ
บริการและกลับมาซื้อหรือใชบริการอีกครั้งหนึ่งที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
 
 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  สถานภาพสมรส 
-  อาชีพ 
-  ระดับการศึกษา 
-  ระดับรายได 
-  สมาชิกบัตร King Power 

 

ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ในดาน 
-  ผลิตภัณฑ ( Product ) 

-  ราคา ( Price ) 

-  ชองทางการจัดจําหนาย ( Place ) 

-  การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) 

-  บุคคลหรือพนักงาน ( People ) 

-  ระบบการดําเนินงาน ( Process ) 

-  ลักษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence ) 

 

พฤติกรรมของลูกคาคนไทย 
ที่มาใชบริการที่ราน 

King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  

 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ํา / 
ไมซื้อซ้ําของลูกคา 

Pearson Correlation 

Chi-square 

t-test, F-test 

ตัวแปรตาม 
( Dependent Variables ) 

ตัวแปรอิสระ 
( Independent Variables ) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่แตกตางกัน  ซึ่งประกอบดวย  เพศ  สถานภาพสมรส  
อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร มีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งประกอบดวย  ทัศนคติดานสินคาและบริการ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การ
สงเสริมการตลาด  บุคคลหรือพนักงาน  ระบบการดําเนินงาน  และลักษณะทางก-ายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ    
 3.  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่แตกตางกันมีแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของ
ลูกคาแตกตางกัน    
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัย  โดยอาศัยพ้ืนฐาน 
จากแนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย  เพ่ือใชประกอบในการทํางาน และ 
ชวยชี้นําทิศทางในการวิจัยเรื่อง  “ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ”  ที่เปนประโยชนตอการพิจารณามีประเด็นในการนํา 
เสนอ ตามหัวขอดังตอไปนี้ 

1.   ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกฏหมายที่เกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจประเภทการจัดจําหนายสินคา 
      ปลอดภาษี 
2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
7. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
8. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
9. ประวัติความเปนมาของบริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล กรุป 
10. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกฏหมายที่เก่ียวของในการดําเนินธุรกิจประเภทการจัดจําหนาย 
สินคาปลอดภาษี 
 ที่เปนเชนนี้ เพราะโดยหลักการ กฎหมายบัญญัติใหของนําเขาสวนใหญตองชําระภาษีศุลกากร
ทั้งส้ิน  เวนแตมีขอกําหนดยกเวนเปนการเฉพาะในกฎหมายเทานั้น  ของยกเวนภาษีศุลกากรตามภาค 4 
ประเภท 5 ของพระราชกําหนดพิกัดอัตราศุลกากร พ.ศ. 2530  เรื่องของใชสวนตัวที่เจาของนําเขามาใน
ราชอาณาจักรพรอมกับตน  ของยกเวนอากรตามกฎหมายประเภทนี้ตองเปนของใชสวนตัว หรือของใชใน
วิชาชีพที่มีจํานวนพอสมควรแกฐานะ  จะเปนของใหมหรือของใชแลวก็ตาม  แตตองเปนกรณีที่เจาของนําเขา
มาในราชอาณาจักรพรอมกับตนเทานั้น  กลาวงายๆ ก็คือ ของนั้นตองเปนของที่เจาของนําเขามาจาก
ตางประเทศเทานั้น  ดวยเหตุนี้ พระราชกําหนดนี้มิไดมีบทบัญญัติอนุญาตใหผูเดินทางสามารถซื้อของ ณ 
รานคาที่ต้ังอยู ณ สนามบินสวนผูโดยสารขาเขาโดยปลอดภาระภาษีศุลกากรได  ตางกับรานคาปลอดอากรขา
ออกที่วางขายของปลอดอากรจํานวนมากเนื่องจากกฎหมายยกเวนอากรศุลกากรสําหรับสินคาที่ซื้อเพ่ือ
สงออกนอกราชอาณาจักรไว 
 ต้ังแตวันที่ 14 ธันวาคม 2548  รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง ไดอาศัยอํานาจตามมาตรา 12 
ของพระราชกําหนดพิกัดอัตราศุลกากร พ.ศ. 2530 ออกประกาศกระทรวงการคลัง ยกเวนภาษีศุลกากรใหกับ
ผูเดินทางเขามาในราชอาณาจักรที่มาซื้อสินคาจากรานคาปลอดอากรที่ต้ังอยู ณ สนามบินสวนผูโดยสารขา
เขา  ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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•    ของที่ผูเดินทางเขามาในราชอาณาจักรซื้อเพ่ือใชเองเปนการสวนตัวหรือใชในวิชาชีพ ราคา
รวมกันไมเกิน 20,000 บาท 

•    บุหรี่ปริมาณไมเกิน 200 มวน หรือซิการหรือยาเสนปริมาณไมเกินอยางละ 250 กรัม หรือหลาย
ชนิดรวมกันปริมาณไมเกิน 250 กรัม  แตทั้งนี้บุหรี่ตองมีปริมาณไมเกิน 200 มวน 

•    สุราปริมาณไมเกินหนึ่งลิตร 
 

 กรมศุลกากรไดกําหนดวิธีปฎิบัติสําหรับผูเดินทางเขามาในราชอาณาจักรที่จะใชสิทธิซื้อของ
สวนตัว  ของในวิชาชีพ  บุหรี่ และสุราตามขอนี้  ตองแสดงพาสปอรต และใชสิทธิภายใน 24 ชั่วโมงนับแต
เวลาที่เดินทางเขามาถึง  นอกจากนี้ผูเดินทางเขามาในราชอาณาจักรเนื่องจากการยายภูมิลําเนายังสามารถ
ซื้อของใชในบานเรือน ที่ราคารวมกันไมเกิน 50,000 บาท 
 
 ผูที่จะใชสิทธิซื้อของในกรณีนี้  จะตองใชสิทธิภายใน 48 ชั่วโมงนับแตเวลาที่เดินทางมาถึง  แตที่
สําคัญตองเปนผูยายภูมิลําเนาเทานั้น  จึงจะมีสิทธิซื้อของใชในบานเรือนที่รานคาปลอดอากรขาเขาได  กรณี
เปนชาวตางประเทศตองเปนผูที่ไดรับโควตาเขาเมืองจากสํานักงานตรวจคนเขาเมือง  สํานักงานตํารวจ
แหงชาติ  ไมนอยกวา 1 ป ตามที่ปรากฎในหนังสือเดินทางหรือใบประจําตัวคนตางดาว  หรือเปนผูที่ไดรับ
หนังสืออนุญาตใหประกอบอาชีพในประเทศไทยไมนอยกวา 1 ป จากกรมการจัดหางาน  กระทรวงแรงงาน  
จึงจะถือไดวาเปนผูยายภูมิลําเนา   สวนคนไทยจะถือวายายภูมิลําเนาเมื่อไดไปทํางาน  ไปดูงาน  หรือศึกษา
ในตางประเทศโดยตองอยูประจําในตางประเทศนั้นรวมกันเปนเวลาไมนอยกวา 1 ป  ตามที่ปรากฎในหนังสือ
เดินทาง  อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนคนไทยหรือคนตางชาติ  หากจะใชสิทธิซื้อของใชในบานเรือน  ก็สามารถ
ใชสิทธิไดเพียงครั้งเดียวตอการยายภูมิลําเนาหนึ่งครั้งเทานั้น 
 
สินคาที่ซื้อจากตางประเทศ  เมื่อนําเขามาในประเทศตองเสียอากรขาเขาดังนี้ 
 

อัตราภาษีอากรสําหรับของนําเขาบางชนิดเปนอัตราภาษีอากรรวมโดยประมาณ 
ชนิดสินคา อัตราภาษีอากร 

เครื่องรับวิทยุ วิทยุ-เทป 30% ของราคา 
เครื่องรับโทรทัศน 30% ของราคา 
เครื่องเลนวีดีโอ 40% ของราคา 
กลองถายวีดีโอ 15 - 50% ของราคา 
กลองถายรูป 10 - 15% ของราคา 
ของเด็กเลน 20 - 40% ของราคา 
เส้ือผาสําเร็จรูป 30 - 75% ของราคา 
เครื่องประดับ กระเปา 50 - 120% ของราคา  
รองเทา เข็มขัดหนัง 50 - 120% ของราคา 
เครื่องสําอางสําเร็จรูป 30 - 80% ของราคา 

 

หมายเหตุ : อัตรานี้ยังไมรวมภาษีอากรประเภทอื่นๆ อาทิ คาภาษีมูลคาเพ่ิม 
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การฝากเก็บของไวในอารักขาศุลกากร 
 ผูโดยสารที่เดินทางเขามาในประเทศไทยและมีของที่ตองชําระภาษีอากร  ของตองจํากัดซึ่งไม
ประสงคจะนําเขามาใชในประเทศไทย  สามารถนําของดังกลาวมาฝากเก็บไวในอารักขาศุลกากรได ณ 
สํานักงานศุลกากรทาอากาศยานที่เดินทางเขามาเปนเวลาไมเกิน 2 เดือน โดยตองแสดงตั๋วเดินทางไป
ประเทศที่สาม ณ เวลาที่นําของมาฝากและชําระคาธรรมเนียมในอัตราที่กําหนดดวยในวันเดินทางออกนอก
ราชอาณาจักร  ผูโดยสารสามารถขอรับของดังกลาวคืนโดยแจงเจาหนาที่สายการบินขณะยื่นตั๋วเดินทาง 

ระเบียบกรมสรรพสามิตวาดวยวิธีการ เง่ือนไข และแนวทางปฏิบัติในการกําหนดอัตราภาษีสุราอัตรา
คาแสตมปยาสูบ และการยกเวนภาษีสรรพสามิตสําหรับสินคาที่จําหนายจากคลังสินคาทัณฑบนสําหรับแสดง
และขายของที่เก็บในคลังสินคาทัณฑบนนั้นตามกฎหมายวาดวยศุลกากรที่ต้ังอยูในจังหวัดกระบี่ จังหวัดพังงา 
และจังหวัดภูเก็ต   

ดวยรัฐบาลมีนโยบายที่จะฟนฟูอุตสาหกรรมทองเที่ยวในเขตพื้นที่สามจังหวัดที่ประสบธรณีพิบัติ     
( Tsunami ) ดวยมาตรการทางภาษีเพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยวชาวไทยที่นิยมเดินทางไปตางประเทศและซื้อของ
จากตางประเทศใหหันมาเดินทางทองเที่ยวในสามจังหวัด โดยยังคงสามารถซื้อสินคาในคลังสินคาทัณฑบน
สําหรับแสดงและขายของที่เก็บในคลังสินคาทัณฑบนนั้น ตามกฎหมายวาดวยศุลกากรแทน และเพ่ือจูงใจให
นักทองเที่ยวซึ่งนิยมทองเที่ยวธรรมชาติในพ้ืนที่สามจังหวัดใหมีการใชจายในประเทศมากขึ้น  โดยไวประกาศ 

ณ วันที่ ๒ กันยายน พ.ศ. ๒๕๔๘  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

อาศัยอํานาจตามความในขอ ๓ ของกฎกระทรวงกําหนดอัตราภาษีสุราในเขตพื้นที่ประสบธรณีพิบัติ 
พ.ศ. ๒๕๔๘ ขอ ๓ ของกฎกระทรวงกําหนดอัตราภาษียาสูบในเขตพื้นที่ประสบธรณีพิบัติ พ.ศ. ๒๕๔๘ และ
ขอ ๓ ของประกาศกระทรวงการคลัง เรื่อง ยกเวนภาษีสรรพสามิตในเขตพ้ืนที่ประสบธรณีพิบัติลงวันที่ ๓๐ 

สิงหาคม พ.ศ. ๒๕๔๘ อธิบดีกรมสรรพสามิตออกระเบียบกําหนดแนวทางปฏิบัติในการกําหนดอัตราภาษีสุรา 
อัตราคาแสตมปยาสูบ และการยกเวนภาษีสรรพสามิตสําหรับสินคาที่จําหนายจากคลังสินคาทัณฑบนสําหรับ
แสดงและขายของที่เก็บในคลังสินคาทัณฑบนนั้น ตามกฎหมายวาดวยศุลกากรที่ต้ังอยูในจังหวัดกระบี่ 
จังหวัดพังงา และจังหวัดภูเก็ตไว ดังตอไปนี้ 

ขอ ๑  ระเบียบนี้เรียกวา “ระเบียบกรมสรรพสามิต วาดวยวิธีการ เง่ือนไข และแนวทางปฏิบัติใน
การกําหนดอัตราภาษีสุรา อัตราคาแสตมปยาสูบ และการยกเวนภาษีสรรพสามิตสําหรับสินคาที่จําหนายจาก
คลังสินคาทัณฑบนสําหรับแสดงและขายของที่เก็บในคลังสินคาทัณฑบนนั้น ตามกฎหมายวาดวยศุลกากรที่
ต้ังอยูในจังหวัดกระบี่ จังหวัดพังงา และจังหวัดภูเก็ต” 

ขอ ๒ [๑]  ระเบียบนี้ใหใชบังคับตั้งแตวันที่ ๑ กันยายน พ.ศ. ๒๕๔๘ จนถึงวันที่ ๓๑ ธันวาคม พ.ศ. 
๒๕๔๘ 

ขอ ๓  ในระเบียบนี้ 

“สรรพสามิตพ้ืนที่” หมายความรวมถึง ผูทําหนาที่เปนสรรพสามิตกรุงเทพมหานครพื้นที่ ๑-๕ ดวย 

“สินคา” หมายความวา สุรา ตามกฎหมายวาดวยสุรา ยาสูบ ตามกฎหมายวาดวยยาสูบแกวเลด
คริสตัลและแกวคริสตัลอื่นๆ และสินคาน้ําหอมและหัวน้ําหอม ตามกฎหมายวาดวยภาษีสรรพสามิต 
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ขอ ๔  การเรียกเก็บภาษีสุราในอัตราภาษีตามปริมาณเปน ๐.๐๑ บาท ตอปริมาณหนึ่งลิตรแหง
แอลกอฮอลบริสุทธิ์ การเรียกเก็บคาแสตมปยาสูบในอัตราตามมูลคาและอัตราตามปริมาณเปนศูนยและการ
ยกเวนภาษีสรรพสามิตสําหรับสินคาแกวเลดคริสตัลและแกวคริสตัลอื่นๆ และสินคาน้ําหอมและหัวน้ําหอม 
เพ่ือนําไปขายในคลังสินคาทัณฑบนสําหรับแสดงและขายของที่เก็บในคลังสินคาทัณฑบนนั้น ตามกฎหมายวา
ดวยศุลกากร ที่ต้ังอยูในเขตพ้ืนที่จังหวัดกระบี่ จังหวัดพังงา และจังหวัดภูเก็ต ใหปฏิบัติดังนี้ 

๔.๑  กรณีเปนสินคาที่นําเขามาในราชอาณาจักร ใหเจาของสินคาปฏิบัติตามหลักเกณฑ 
และเง่ือนไข ตามกฎหมายวาดวยศุลกากร ทั้งนี้ หากเปนสินคาประเภทสุราและยาสูบ จะตองขออนุญาต
นําเขากอนนําสินคาเขามาในราชอาณาจักร ตามกฎหมายวาดวยสุราและกฎหมายวาดวยยาสูบ 

๔.๒  กรณีเปนสินคาที่ผลิตขึ้นในราชอาณาจักร ใหปฏิบัติ ดังนี้ 

(๑)  กอนนําสินคาออกจากโรงงานผลิตสินคา ใหเจาของสินคาจัดทําบัญชีรายการสินคาที่
ประสงคจะนําไปตั้งจําหนายในคลังสินคาทัณฑบน ตามกฎหมายวาดวยศุลกากร พรอมกับย่ืนคําขออนุญาต
นําสินคาออกจากโรงงานผลิตสินคาตอสรรพสามิตพ้ืนที่ที่โรงงานผลิตสินคาตั้งอยู ตามแบบทายระเบียบนี้ 

(๒)  ใหสรรพสามิตพ้ืนที่แตงตั้งเจาพนักงานสรรพสามิต จํานวน ๓ คน ไปตรวจสอบความ
ถูกตองของสินคา ณ โรงงานผลิตสินคาวาถูกตองตรงกับบัญชีรายการสินคาที่ไดย่ืนคําขออนุญาตไวหรือไม 

เมื่อเจาพนักงานสรรพสามิตตรวจสอบสินคาแลวเห็นวา ถูกตองตรงกับบัญชีรายการสินคา
ที่เจาของสินคายื่นคําขออนุญาตไว ก็ใหทําเครื่องหมายอยางใดอยางหนึ่งลงบนฉลาก หรือใหเจาของสินคาใช
ฉลากใหมเพ่ือใหแตกตางไปจากสินคาประเภทหรือชนิดเดียวกับที่วางขายทั่วไปในราชอาณาจักร 

(๓)  ใหเจาของสินคานําแบบคําขออนุญาตตาม (๑) ที่เจาพนักงานสรรพสามิตไดตรวจ
รับรองแลวกํากับไปกับการขนสินคา และกอนนําสินคาเขาเก็บในคลังสินคาทัณฑบนตามกฎหมายวาดวย
ศุลกากร จะตองใหเจาพนักงานสรรพสามิต เจาพนักงานศุลกากร และเจาหนาที่กระทรวงการทองเที่ยวและ
กีฬาที่ประจําอยู ณ คลังสินคาทัณฑบนที่ประสงคจะนําสินคาเขาเก็บตรวจสอบความถูกตองของสินคาและลง
ลายมือชื่อรับรองการนําสินคาเขาเก็บในคลังสินคาทัณฑบนดวย 

(๔)  ใหเจาของสินคาสงแบบคําขออนุญาตที่เจาพนักงานสรรพสามิต เจาพนักงานศุลกากร 
และเจาหนาที่กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬาลงลายมือชื่อรับรองแลว กลับคืนสรรพสามิตพ้ืนที่ที่รับคําขอเพื่อ
ตรวจสอบตอไป 

ขอ ๕  สินคาที่นําเขามาในราชอาณาจักร และสินคาที่ผลิตขึ้นในราชอาณาจักร ที่นําไปตั้งจําหนาย

ในคลังสินคาทัณฑบน ตามกฎหมายวาดวยศุลกากรตามขอ ๔.๑ และขอ ๔.๒ จะตองจําหนายใหแก
นักทองเที่ยวชาวไทยที่ย่ืนคํารองขอยกเวนอากรจากคลังสินคาทัณฑบนสําหรับแสดงและขายของที่เก็บใน
คลังสินคาทัณฑบนนั้นที่ต้ังอยูในเขตพ้ืนที่จังหวัดกระบี่ จังหวัดพังงา และจังหวัดภูเก็ต ระหวางวันที่ ๑ 

กันยายน พ.ศ. ๒๕๔๘ ถึงวันที่ ๓๑ ธันวาคม พ.ศ. ๒๕๔๘ เทานั้น 
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2.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
 
 คอทเลอร ( Kottler. 2000 : 175 ) ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของการปฏิบัติ และอารมณของ

บุคคลที่ประเมินคาบางสิ่งบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจส่ิง ๆ นั้น อาจเปนวัตถุบางส่ิง หรือ แนวคิด ( Idea ) 
ก็ได 
 ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 : 220 ) ทัศนคติ หมายถึง สภาพจิตที่เกิดจากประสบการณ  การเรียนรู
มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม  
 มานพ บุญกอ ( 2543 : 7 ) ทัศนคติ หมายถึง การเรียนรูที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดแตจะมีความ
มั่นคงพอประมาณไมเปล่ียนไปทุกขณะจิต หรือเปล่ียนไปตามอารมณในขณะหนึ่งๆ ของบุคคล ดังนั้น 
ทัศนคติจึงเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลหนึ่งที่มีตอส่ิงหนึ่ง 
 ร.ศ. ดร.เสรี วงษมณฑา ( 2543 : 41 ) ทัศนคติ คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจความรูสึก 
และทาทีความรูสึกที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค 
 ดังนั้นจึงสรุปไดวา  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งทั้งดานบวก
และดานลบ  ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีตหรือส่ิงแวดลอมโดยความรูสึกนี้สามารถเปลี่ยนแปลง
ได  ไมมั่นคงตลอดไป  โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม   
 
ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 สิฏฐากร  ชูทรัพย  (ม.ป.ป. : 71 - 73)  ไดกลาวถึงลักษณะสําคัญของทัศนคติวา คณุสมบัติของ 
ทัศนคติจะเปนพ้ืนฐานที่จะศึกษาถึงกลไกของทัศนคติ หรือหนาที่ของทัศนคติ   ซึ่งคุณสมบัติที่สําคัญไดแก 
 1.   มีความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to act) ทัศนคติจะเปนตัวเริ่มของการแสดงออกของผู 
บริโภค  เปนการเตรียมคนเพื่อการตอบสนองของผูบริโภค  การตอบสนองเปนผลจากทัศนคติที่ไดจากการ 
เรียนรูเปนเวลานาน 
 2.  มีความพรอมที่จะกระทํา (Consumer attitude have polarity) ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคา 
และบริการไดสองทาง คือ ทัศนคติในทางบวกและทัศนคติในทางลบ ทัศนคติในทางบวกคือ ความโนมเอียง 
ในการกระทําของบุคคลที่มีผลใหเกิดการตอบสนองไปในทิศทางที่ดีตอสินคาและบริการ  ในทางตรงขาม   
ทัศนคติคือ ความโนมเอียงในการกระทําการหลีกเล่ียงหรือปฏิเสธการตอบสนองตอสินคาและบริการ 
 3. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนที่แตกตาง (Consumer attitude vary in intensity)   
ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวของกับระดับของความรูสึก ในลักษณะทัศนคติมากหรือนอยไปพรอมๆ กับทัศนคติ
ในทางบวกหรือลบ 
 4.  ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออก (Att i tude display structure)  ทัศนคติมีรูปแบบจะ
แสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ   รูปแบบหมายถึง  ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของ
ความเชื่อที่มั่นคงและความรูสึกที่บุคคลมี ดังนั้นรูปแบบทัศนคติของผูบริโภคจึงมีความสําคัญเพราะเปนตัว

ชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 
 5.  ความสมบูรณของทัศนคติมีไมเหมือนกัน (Completeness of attitude varies) ทัศนคติมีแนว 
โนมที่จะแสดงออกถึงคุณสมบัติที่อาจเรียกวา ความสมบูรณได  ทัศนคติบางครั้งอาจเกิดจากการมีขอมูลไม 
สมบูรณก็ได ผูบริโภคอาจสรุปไดวา ทัศนคติที่มีอยูนั้นมีผลสรุปแนนอนแลวจึงนําไปสูการกระทํา  ดังนั้นการ 
ที่ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่มีความสมบูรณเทาเทียมกันจึงเปนไปไมได 
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 นอกจากนี้ (ดารา ทีปะปาล 2542 : 124) ไดสรุปลักษณะสําคัญ 5 ประการของทัศนคติ ดังนี้ 
1. ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่กอสรางขึ้นมาจากการเรียนรู   ไมใชเปนส่ิงที่เกิดขึ้นติดตัวมา 

แตกําเนิด  แตเปนส่ิงที่บุคคลจะไดรับจากประสบการณ  ซึ่งอาจเปนประสบการณตรงหรือประสบการณทาง 
ออมก็ได 
 2.   ทัศนคติโดยตัวมันเองไมใชพฤติกรรม ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมมากกวาที่จะกลาววา ทัศนคติ 
เปนความโนมเอียง หรือสภาพความพรอมที่จะตอบสนองตอวัตถุ  เชน  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะชอบ หรือจะ 
ซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งโดยเฉพาะมากกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
 3.   ทัศนคติจะแสดงถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุเสมอ “วัตถุ” อาจเปนบุคคล กลุมบุคคล  
สถาบัน ผลิตภัณฑ หรืออะไรก็ได  ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่เกี่ยวของที่สําคัญ  เพราะทัศนคติจะไมอาจเกิดขึ้นได 
ดวยตัวมันเอง (Self-generated) 
 4.   ทัศนคติมีลักษณะคอนขางทนถาวร (Enduring)  ไมใชอยูในสภาพชั่วครูชั่วยามที่จะเปล่ียน 
แปลงไดงายๆ  แตก็ไมไดหมายความวา ทัศนคติเปล่ียนแปลงไมได  แทจริงแลวทัศนคติเปล่ียนแปลงไดแตวา 
กระบวนการเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นชามาก  และมักจะเผชิญกับการตอตานคอนขางมาก   และย่ิงบุคคลมีอายุ 
มากขึ้นทัศนคติจะย่ิงมั่นคงมากขึ้น จนยากที่จะเปล่ียนแปลงได 
 5.   ความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุจะไมเปนกลาง (Not neutral)  แตจะแสดงทิศทางและ 
ความเขมขนของทัศนคติในทางชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่ง 
แหลงท่ีมาของการเกิดทัศนคติ 
 1.   ประสบการณของบุคคล (Personal experience)  เนื่องจากบุคคลไดเรียนรูส่ิงตางๆ รอบตัว 
อยูตลอดเวลา  จึงเกิดเปนประสบการณสวนบุคคล  ซึ่งประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางทัศนคติที่มีตอ 
วัตถุ (Objects) 
 2.   การเปนสมาชิกกลุม (Group association) บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากการเขาเปนสมาชิกกลุม 
ที่ตนเองเกี่ยวของ หรือปรารถนาที่จะเขาไปรวมกลุมดวย  กลุมเหลานี้จะมีอิทธพิลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
จริยธรรม  สวัสดิภาพ  และสถานการณแวดลอมอื่นๆ ที่เกี่ยวของ   กลุมมีคานิยมอยางไรก็จะชักจูงสมาชิกใน 
กลุมใหคลอยตามไปในทิศทางเดียวกัน  กลุมดังกลาว เชน ครอบครัว  เพ่ือนรวมงาน วัฒนธรรมตางๆ ซึ่งเปน 
 ปจจัยที่มีความสําคัญตอการพัฒนาทัศนคติของบุคคล 

  3.  ปจจัยอิทธิพลอื่นๆ (Influential others)  ทัศนคติของผูบริโภคสามารถที่จะกอตัวหรือเปล่ียน 
แปลงไดจากการติดตอส่ือสารในชีวิตประจําวันกับกลุมที่มีอิทธิพลอื่นๆ  เชน เพ่ือนที่นับถือ ญาติ หรือผูเชี่ยว 
ชาญ ความคิดเห็นของผูนํากลุมจะเปนแนวทางใหสมาชิกในกลุมปฏิบัติตาม และผูนํากลุมยังเปนผูที่มีอิทธิพล 
อยางมากตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของสมาชิกในกลุม  ซึ่งจะเห็นไดจากโฆษณาตางๆ ที่มักจะ 
ใชนักแสดงเปนพรีเซนเตอร 

ปจจัยตางๆ ขางตน  สอดคลองกับแนวคิดแหลงอิทธิพลซึ่งมีผลตอการกําหนดทัศนคติ ดังนี้ (เสรี 
วงษมณฑา. 2542 : 108 - 110) 
 1.  ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience)  ทัศนคติที่มีตอ 
ผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น 
 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends)  ครอบครัวและเพื่อนเปน 
แหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม  และความเชื่อถือของบุคคล  ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ 
ใชสินคา  โดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 
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 3.   การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)  เปนวิธีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเจาะกลุมเปา 
หมายสวนเล็ก  เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 4.  การเปดรับตอส่ือมวลชน (Exposure to mass media)  ส่ือมวลชนตางๆ  เชน  การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  ฯลฯ   ส่ือเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการ 
กําหนดทัศนคติ                

  
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
 ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจาก ประสบการณตรง  ครอบครัว  เพ่ือน 
 และเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 110) 
 สิฏฐากร  ชูทรัพย (ม.ป.ป. : 75 - 76)  ไดกลาววาปจจัยที่ทําใหทัศนคติเกิดความไมมั่นคง (Factor 
of instability)  เกิดจากสาเหตุตางๆ ดังตอไปนี้ 
 1.  การขัดแยังกันของทัศนคติ  การเกิดทัศนคติของบุคคลสามารถเกิดไดตอสินคาและบริการ
หลายสิ่งหลายอยาง  ดังนั้นทัศนคติที่มีอยูจึงแปรเปล่ียนไปไดเพราะอาจเกิดความขัดแยงกัน 
 2.  ผลกระทบของสถานการณที่เกิดขึ้น  การเกิดทัศนคติของบุคคลไดรับประสบการณจาก
สถานการณที่มีอยูในเวลาและสถานที่ที่แตกตางกัน  ซึ่งสถานการณเหลานี้อาจกอใหเกิดทัศนคติที่มั่นคงหรือ
แปรเปล่ียนทัศนคติไปในทิศทางอื่นได 
 3 .  ความหลากหลายของทัศนคติ  สถานการณในปจจุบันทําใหผูบริโภคแตละบุคคลมีทัศนคติที่
หลากหลายภายใตเง่ือนไขที่แตกตางกันออกไป  ความหลากหลายของทัศนคติทําใหตองมีการประนีประนอม  
โดยผูบริโภคจะเลือกเอาทัศนคติเพียงอยางเดียวหรือกลุมของทัศนคติเพ่ือนําไปสูการกระทํา  ดังนั้นความ

หลากหลายของทัศนคติจึงนําไปสูความไมมั่นคงของทัศนคติ 
 4.  ประสบการณในแงลบที่ไดรับ  การที่ไดรับประสบการณที่ไมดีในอดีตหรือปจจุบัน  เปนผลให
เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนลักษณะพื้นฐานของการกระทําและความคิดของมนุษย  
การเปล่ียนแปลงเปนส่ิงที่ตองเกิดขึ้น  แตการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคมีเหตุผลจากปจจัยตอไปนี้ 
 1.  การเปล่ียนแปลงในผลิตภัณฑ  สืบเนื่องจากผูผลิตและผูขายไดปรับปรุงเปล่ียนแปลง
ผลิตภัณฑใหเปล่ียนแปลงไปจากรูปลักษณเดิม  จึงทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผูบริโภค  
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑเปนส่ิงที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นได 
 2.  การเปล่ียนแปลงในการรับรู  เนื่องจากผูบริโภคไดขอมูลเพ่ิมขึ้น  ยังผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ในทัศนคติของผูบริโภคเมื่อไดรับขาวสารขอมูลเพ่ิมมากขึ้น 
 3.  การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทัศนคติ  ทัศนคติของผูบริโภคมีทั้งความเขมแข็งและ
ออนแอ  ทัศนคติมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงมากกวาความเขมแข็ง  ทัศนคติที่ออนแอที่สุดคือ รูสึกเฉยๆ 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติจะทําไดงายมากหากทัศนคติของผูบริโภคมีความออนแอ 
 4.  การเปล่ียนแปลงในขอมูลท่ีไดสะสมไว  ผูบริโภคที่มีขอมูลจํากัดจะมีความไวในการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติมากกวาผูบริโภคที่มีขอมูลถูกสะสมไวมากกวา  ขอมูลที่มีอาจมีความขัดแยงกันโดยตรง
คือ  การทําใหเกิดทัศนคติที่เปล่ียนไป  ผูบริโภคที่มีการศึกษานอยและเปนเด็ก  จะรับอิทธิพลจากขอมูลที่
สะสมอันเปนผลจากการโฆษณามากกวาผูใหญที่มีการศึกษา  ดานเหตุผลดังกลาวจะเห็นไดวาขอมูลที่สะสม
เพ่ิมขึ้นจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยตรง 
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 5.  การเปล่ียนแปลงในความสําคัญของผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑมีความสําคัญในจิตใจของผูบริโภค
และมีความสําคัญในใจของผูบริโภคไมเทากันขึ้นอยูกับความสําคัญของผูบริโภควาผูบริโภคไดขอมูลมาสะสม
ไวเพ่ือใหเห็นแนวโนมทางทัศนคติของผูบริโภค 
 6 .  การเปล่ียนแปลงในการติดตอส่ือสาร  การจัดกระบวนการสื่อสารในการถายโอนขอมูลใน
ลักษณะตอไปนี้สามารถทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผูบริโภค  การเปล่ียนแปลงแสดงออกในรูป
ของการเปลี่ยนแปลงในฉลากตราใหม  การเปล่ียนแปลงในขนาดของผลิตภัณฑ และการเปลี่ยนแปลงใน

วิธีการสื่อสาร 
 การเปล่ียนแปลงทั้ง 6 ประการนี้สงผลใหทัศนคติของผูบริโภคเปล่ียนแปลงและการเปลี่ยนแปลง
ดังกลาว  มีอิทธิพลตอการซื้อหรือพฤติกรรมการบริโภค  ที่เปนดังนี้เพราะผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย
ดานทัศนคติใหเกิดการเรียนรูวาจะยอมรับหรือไมยอมรับสินคาและบริการนั้นๆ  การไดรับอิทธิพลจากทัศนคติ
เปนส่ิงที่มีผลกระทบทั้งทางดานกายภาพและอารมณของผูบริโภคอยางหลีกเล่ียงไมได นักการตลาดจึงควร 
ใหความสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางมาก 
              ทัศนคติเปนส่ิงที่สําคัญที่มีความจําเปนอยางมากที่จะตองศึกษาเพื่อที่จะทราบถึงความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีตอวัตถุหรือสถานที่ใดๆ  ซึ่งเปนความโนมเอียงในวิถีทางที่ตรงกันขาม  เชน  ชอบหรือไมชอบ  
พอใจหรือไมพอใจ  เห็นดวยหรือขัดแยง  โดยทัศนคติเกิดขึ้นจากองคประกอบ 3 สวน คือ  สวนของความรู
ความเขาใจ  สวนของความรูสึก  และสวนของแนวโนมพฤติกรรม  จากการที่ไดศึกษาความหมายของคําวา
ทัศนคติ  ทําใหสามารถเขาใจลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ ที่มีตอดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  
ระบบการดําเนินงาน  และลักษณะทางกายภาพของราน วามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ   

ลูกคา 
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3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร, 2540 : 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใช

สินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนหลังการกระทํา
ดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคา และ
บริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การ
ประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุน หรือกลยุทธทางการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ,2541 : 124, อางอิงจาก Shiffman and 
Kanuk, 1994:5) 
 

ลักษณะของผูบริโภค 
ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําให

เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 
1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑซึ่ง

บางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมชผูบริโภค ดังนั้น ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภคตองวัดที่ความตองการ 
และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 

2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการอยางเดียว
ไมไดแคเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมีอํานาจซื้อ
แลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซ้ือ ซื้อ
มากนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

จากแนวคิดของ Philip Kottler (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 125 – 126)  การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่
ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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ตาราง 1  คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
    (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
     (What does the consumer buy? 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงตองซื้อ 
     (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ
สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทาง
สังคม และวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
     (Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
     (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของปหรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด ของ
วัตโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
     (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
     (How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
จากตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 7Os 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2541 : 126)   

 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 128-

151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน 
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(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)  
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพล
จากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพ จุดเริ่มตนของแบบจําลองอยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น แบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา ทฤษฎีเอส – อาร (S-R 
Theory) โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบ ดังนี้ 
  

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอืน่ๆ 
(Other Stimulus) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response=R)  

กลองดําหรือความรูสึก 
นึกคิดของผูซือ้  

(Buyer’s Characteristic) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรมฯลฯ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 

 

 

 

 
 

ลักษณะของผูซื้อ  
(Buyer’s Characteristics) 

 ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

   

           ปจจัยภายนอก 
         (External Factor) 

 ปจจัยเฉพาะบุคคล 
     (Personal) 

ปจจัยภายใน 
Internal Factor) 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural) 

2. ปจจัยทางสังคม  3. ปจจัยสวนบุคคล 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ช้ันสังคม 
 

1.1 กลุมอางอิง 
1.2 ครอบครัว 
1.3 บทบาทและสถานะ 

 1.1 อายุ 
1.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
1.3 อาชีพ 
1.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
1.5 คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต 

 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

 

ภาพประกอบ 1  รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค)  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค     
     Kottler, 1997 : 172 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 129 

Buyer’ Black Box
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จากภาพประกอบสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 

สิ่งกระตุน (Stimulus) 
ส่ิงกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ ส่ิงกระตุนประกอบดวยส่ิงกระตุนภายนอกและ

ส่ิงกระตุนภายใน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
1. สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus)  ประกอบดวย  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  และส่ิงกระตุนดานสิ่งแวด 
ลอม 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงที่ผูประกอบการสรางขึ้นมา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจและ
ตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวยส่ิง
กระตุนตางๆ ดังนี้ 

1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product)  ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือกระตุนความสนใจของผูบริโภค กล่ิน 
สี คุณภาพของสินคา เปนตน 

1.1.2 ราคา (Price) ไดแกการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับภาพลักษณของสินคา การกําหนด
ราคาสินคาต่ําเพ่ือจูงใจใหซื้อ เปนตน 

1.1.3 ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)  ไดแก สถานที่วางจําหนายสินคา ทําเลของ
ราน 

1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาวชักจูงใจหรือการ
สงเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการลูกคา รายการเสริมพิเศษแลกซื้อ 
การมีของแถม เปนตน 

1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่ไมสามารถควบคุมไดและ
อาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได อันไดแก 
         1.2.1  เศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความ
ตองการของบุคคล 
         1.2.2  เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการมากขึ้น 
         1.2.3  กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  เชนกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง
จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4  วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผู 
บริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 
2. สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากสัญชาติญาณนิสัยกระตุนใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ ส่ิงกระตุนภายใน หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือ
กลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี้ 
 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ 
ผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับ
อิทธิจากปจจัยภายในของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics)   ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ   ปจจัยดาน   
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ (1) การรับรู 
ความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจาก
มีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการ
ตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อผลิตภัณฑ จึง
ขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจ
ซื้อเกี่ยวเรื่องดังตอไปนี้ (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับย่ีหอ (2) การตัดสินใจซื้อดานราคาและการลดราคา (3) การ
ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

3.2 การเลือกผูขาย (Dealer Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอราน
นั้นๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ 

3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอ
ตอไปนี้พิจารณา คือ (1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time and Distance) (2) การ
ตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping  Decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อ
ของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 

3.4   การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน การที่ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล เปน 
ตน 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล เปน
ตน 
 
ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ประกอบดวยปจจัยดังตอไปน้ี 
 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจากรุน
หนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell, 
1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความ
เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย 
ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรักอิสระ ชอบความสบาย 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะและ
แตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ
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ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่
ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน 
โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่
แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัย
หนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซิ้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภค
เฉพาะอยาง 
 
2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ          
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ    
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือรวมอาชีพและรวม

สถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิต  รวมทั้ง    

ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และ 
ยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและ
คานิยมของบุคคล 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 
3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน
ทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ
ดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ

ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม
ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมี
การศึกษาต่ํา 
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3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions) 
 
4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายใน
ประกอบดวย 

4.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ แรงจูงใจจึง
เปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองใหเกิดความพึงพอใจ อาจจะเปนความ
ไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกไขปญหา 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล
เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอ
โลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ 
ประสบการณ ความตองการ และอารมณ 

4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณ 
ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เมื่อเกิดการเรียนรูแลวจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) ดานความรูสึก (Affective) ดานพฤติกรรม (Behavioral) 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง ความ
โนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพล
ตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา
ที่แตกตางกันของแตละบุคคล  ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลอง
กัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงส่ิงกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปราง
ต้ังแตตอนเปนเด็นผานกระบวนการทางสังคม  ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุม
โดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ คือ (1) อิด Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้น
พ้ืนฐานโดยมิไดขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม (2) อีโก Ego เปนสวนที่แสดง
พฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม (3) ซุปเปอรอีโก 
Superego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาส่ิงใดเปนส่ิงดีควรยึดถือ
และประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
 
บทบาทของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปนี้ 
1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูมีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 



 23 

3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอิทธิพลและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวาจะซื้อสินคาอะไร 
ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 

4. ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) คือ บุคคลผูทําหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 

 
ข้ันตอนในการตัดสนิใจซื้อ (Buying Decision Process) 

เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

การรับรูถึง 
ความตองการ 

(Need) 

 

การคนหาขอมลู 
(Information 

Search) 

 การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 

 พฤตกิรรม 
ภายหลังการซ้ือ 
(Post Purchase 

Behavior) 

 
ภาพประกอบ 2  โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Kottler, 1997 : 1992  
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 146 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความ
กระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological 
Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา 
(Psychological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะ
จัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการ
ตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดส่ิงกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริม
การตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่สามารถ
สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันทีดวยการคนหาขอมูล
จากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา 
พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้นที่
สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ที่
ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใช
กับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผล
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
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3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี
คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว ผูบริโภคจะมี
ความตองการแตกตางกัน ส่ิงที่สนใจแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ 
ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการตลาด
ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เริ่มตนดวย
การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไป
แลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซ้ํา หรือถาไมตรง
กบัความคาดหวังหรือตํ่ากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซื้อ
ซ้ําคอนขางสูง 

งานวิจัยนี้มุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
& Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งถาเราทราบและเขาใจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมาก
เทาไร ก็ย่ิงเปนผลประโยชนตอกิจการมากเทานั้น เพ่ือที่เราจะไดนํามาปรับกลยุทธตางๆ ใหเหมาะสมและเปน
ที่พึงพอใจแกลูกคา 
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4.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด 
  
 กลยุทธทางการตลาด หมายถึง หลักเกณฑที่งานบริหารการตลาดใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาดในตลาดเปาหมาย ซึ่งประกอบดวย การตัดสินใจในคาใชจายทางการตลาด สวนประสมทาง
การตลาดและการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด (Kotler. 1994 : 68) ประเด็นสําคัญของการกําหนดกลยุทธ

การตลาดคือ 
 1.  การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคทางการตลาดของธุรกิจและบริษัทคูแขงใน
ตลาด 
 2.  การกําหนดกลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย หรืออาจหมายถึงความเกี่ยวของกันของ 4 สวน ซึ่งประกอบดวย 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง
พอใจ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคาํนึงถึง 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการแขงขัน 

 2.  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปราง ลักษณะ 

คุณภาพ บรรจุภัณฑ เปนตน 
 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 

 5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) 

 
 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
 1.  การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของ 
ผลิตภัณฑนั้น 
 2.  ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 3.  การแขงขัน 
 

 การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบัน
กิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด ประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) 

 2.  การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) 
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 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือที่ใชคือ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) 

 2.  การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) 

 3.  การสงเสริมการขาย (Publicity and Public Relation) 

 4.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 

•  สินคาใหเลือก 

•  คุณภาพสินคา 

•  ลักษณะ 

•  การออกแบบ 

•  ตราสินคา 

•  การบรรจุหีบหอ 

•  ขนาด 

•  บริการ 

•  การรับประกัน 

•  การรับคืน 

ราคา (Price) 
 

•  ราคาสินคาในรายการ 

•  สวนลด 

•  สวนยอมให 
•  ระยะเวลาการชําระเงิน 

•  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

การจัดจําหนาย (Place) 

ชองทาง (Channels) 

•  ความครอบคลุม 

•  การเลือกคนกลาง 

•  ทําเลที่ต้ัง 

   •  การสนับสนุนการกระจาย
ตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) 

•  สินคาคงเหลือ 

•  การขนสง 

•  การคลังสินคา 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
หรือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสาน [Integrated 
Marketing Communication IMC)] 
•  การโฆษณา 

•  การขายโดยใชพนักงานขายหรือ  
    การใชหนวยงานขาย 

•  การสงเสริมการขาย 

•  การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

 
ตลาดเปาหมาย 

(Target market) 
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ภาพประกอบ 3  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ที่มา : Kottler.1997 : 34 
 พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น  ซึ่งจะรวม
ต้ังแตเจาของ ผูบริหาร และพนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ 
 เจาของและผูบริหาร 
 เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ  การกําหนด
อํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ  กระบวนการในการใหบริการ  รวมถึงการแกไข

ปรับปรุงการใหบริการ 
 พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน 
 พนักงานผูใหบริการเปนบุคคลที่ตองมีการพบปะ และใหบริการกับลูกคาโดยตรง  และพนักงานใน
สวนสนับสนุนทําหนาที่ในการสนับสนุนงานดานตางๆ ที่จะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 
 การบริหารพนักงาน 
 พนักงานในองคกรที่ใหบริการ  จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับลูกคาโดยตรง (พนักงานสวนหนา) 
กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง)  เพ่ือทําใหพนักงานสวนใหบริการสงมอบบริการอยางมี
คุณคาใหแกลูกคา  ดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา “หนาพ่ึงหลัง  หลังพ่ึงหนา”  จะขาดสวนใดสวนหนึ่ง
ไมได  งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณสอดประสานกันอยางราบรื่น  แตในความเปนจริงมักพบวาทั้งสองสวน
มักจะ “ไมประสานงาน” แตเปน “ประสานงา” แทน 
 การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง 
 ในฐานะที่เปนลูกคา  เขายอมไมสนใจวาการใหบริการจะมีการแบงพนักงานออกเปนสวนหนาและ
สวนหลัง  ไมสนใจวาใครจะทําผิด  แตลูกคาตองไดรับการบริการที่ดี  มีคุณภาพ  ไมขาดตกบกพรอง  หาก
เกิดปญหา ลูกคายอมตําหนิพนักงานที่ใหบริการสวนหนาอยางแนนอน 
 การใหบริการที่ดี  การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาตองมาจากพนักงานทั้งสองสวน  รวมทั้งการ
ปรับปรุงใหบริการตองอาศัยขอมูลความตองการ  ลูกคาจากพนักงานสวนหนา  ผูบริหารควรบริหารพนักงาน
สวนหนาและสวนหลังเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพในการใหบริการ  ดังนี้ 
    1.   การกําหนดงานอยางชัดเจน  ผูบริหารจะตองแบง  กําหนดหนาที่  และความรับผิดชอบ
ระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน  เชน  การติดตอลูกคา  หากพบวาลูกคาหายไปนานไม
ไดมาใชบริการ  ควรเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา  ซึ่งการแบงงานใหชัดเจนเปนส่ิงแรกที่ตอง
กระทํา  ทั้งนี้ความชัดเจนและความยากงายขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจ  โครงสรางองคกร  และความซับซอน
ของฐานลูกคา  เมื่อแบงไปแลวในอนาคตตองมีการทบทวนงานอีกครั้งหนึ่งอยางตอเนื่อง 
 2.   สรางกระบวนการทํางานที่ส้ัน  กระชับ  และมีประสิทธิภาพ  การกําหนดกระบวนการทํางาน
ยอมทําใหบทบาทและหนาที่ของพนักงานที่ไดแบงไวมีความชัดเจนมากขึ้น  กระบวนการทํางานที่เหมาะสม
ชวยทําใหพนกังานทํางานไดอยางไมสับสน  และทําใหการบริการมีคุณภาพอยางแนนอน  ผูบริหารตองไมลืม
ปรับเปล่ียนกระบวนการใหบริการ  ซึ่งอาจจะเปนทุก 3 เดือน  ทุกครึ่งป หรือทุกป  ความตองการของลูกคาที่
เปล่ียนไป  รวมถึงสถานการณทางการตลาดที่รุนแรงยิ่งขึ้น 
 3.  เนนการติดตอส่ือสารที่ชัดเจน  การดําเนินการใดๆ ที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวน  ตองมี
ตัวแทนจากทุกฝายงานเขารวมประชุมเพ่ือทราบประเด็นความเห็น  ปญหาทีอ่าจจะเกิดขึ้น  และขอดีขอเสีย
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ของการดําเนินงานนั้น  หลังจากนั้นจะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทุกคนเขาใจรวมกัน  แตส่ิงที่พบคือ  ธุรกิจ
มักไมคอยใสใจเรื่องนี้  ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรับรูขอมูลไมเทากัน  บางครั้งจะพบวา
พนักงานสวนหนา (ฝายขาย)  จัดทําโครงการสงเสริมการขาย  โดยใหสวนลดกับลูกคาที่ถือบัตรเครดิตเมื่อไป
รับประทานอาหารและจายเงินดวยบัตรเครดิต  แตเมื่อลูกคาโทรศัพทมาสอบถามพนักงานที่ศูนยลูกคา
สัมพันธ  พนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบคําถามได  ทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ 
 ส่ิงหนึ่งที่ควรลงทุน คือ การพัฒนาระบบขอมูลแบบอินทราเน็ต ใหพนักงานทุกคนรับรูขอมูล
เทากันและพรอมกัน  โดยผานฐานขอมูลและอีเมล 
 4.   สงเสริมกิจกรรมรวมกัน  การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยที่ทําใหพนักงานทั้งสองสวน
ทํางานรวมกันไดเปนอยางดี  เนื่องจากกําแพงความเปนฝายและเปนแผนกไดพังทลายลง  ผูบริหารควรสราง
กิจกรรม  เชน  การเขาฝกอบรมรวมกัน  การประชุมรวมกัน  การมอบหมายงานใหทํารวมกัน  การนําปญหา
การใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุ  และแกไขรวมกัน  ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสไดเรียนรูงานซึ่งกันและ
กัน  สรางความเขาใจกันไดดีย่ิงขึ้น 
 5.   การสลับเปล่ียนกันทํางาน  หากการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว  ปญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดขึ้นอยางเนืองๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลองทํางานสวน
หลัง  และพนักงานสวนหลังลองทํางานสวนหนา  เพ่ือฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน  รับรองวาสักระยะหนึ่ง
การประสานงานและการชวยเหลือกันจะดีขึ้น  จนในที่สุดปญหาที่คางคามานานจะลดลง 

 
 กระบวนการใหบริการ (P r o c e s s)  เปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก  ตอง
อาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ  หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบบริการที่
มีคุณภาพได  เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักประกอบดวยหลายขั้นตอน  ไดแก  การตอนรับ  การ
สอบถามขอมูลเบ้ืองตน  การใหบริการตามความตองการ  การชําระเงิน เปนตน  ซึ่งในแตละขั้นตอนตอง
ประสานเชื่อมโยงกันอยางดี  หากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดียวยอมทําใหการบริการไมเปนที่ประทับใจ

แกลูกคา 
 

 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  ไดแก  อาคารของธุรกิจบริการ  เครื่องมือ  
และอุปกรณ  เชน  เครื่องคอมพิวเตอร  เครื่องเอทีเอ็ม  เคานเตอรใหบริการ  การตกแตงสถานที่  ล็อบบ้ี  
ลานจอดรถ  สวน  หองน้ํา  การตกแตงปายประชาสัมพันธ  และแบบฟอรมตางๆ  ส่ิงเหลานี้ลูกคาใชเปน
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ  กลาวคือ ลูกคาพิจารณาสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่ง
ในการเลือกใชบริการ  ดังนั้นส่ิงแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใด  การบริการนาจะมี

คุณภาพตามไปดวย 
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5.  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ 
 

ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของส่ิงที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูซื้ออาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสียงของ
ผูขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-90) หรือเปนส่ิงที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือ
ความตองการของมนุษยเชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ 
องคการ ขอมูลและความคิด (Kotler.2003 : 407) 

 
ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะ

พิจารณาในสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 2. สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ 3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้นดังรูปที่ 4 แสดง
ถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 

 
 

 ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
รูปลักษณและคุณภาพผลิตภัณฑ  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
(Product features and quality) (Serviced mix and quality) 

 
ภาพประกอบ 4  องคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 

ที่มา  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 394, อางอิงจาก Kottler. 2003 : 407 
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ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสราง
คุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ 
ที่มา ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 395 
 

1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ
สินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) หมายถึงลักษณะ
ทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือ
เชิญชวนใหใชย่ิงขึ้นไดแก 1. คุณภาพ (Quality)  2. รูปรางลักษณะ (Feature)  3. รูปแบบ (Style)  4. การ
บรรจุภัณฑ (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6. ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อคาดหวังวา
จะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของ
ลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคู
กับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัดผลิตภัณฑควบโดยมอบให
คนกลางในรูปแบบตางๆ ดังนี้  1. การติดตั้ง (Installation) 2. การขนสง (Transportation) 3. การรับประกัน 
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(Insurance)  4. การใหสินเชื่อ (Credit) 5. การใหบริการอื่นๆ  (Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคน
กลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการ
เปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 
ความหมายของบริการ 
 สมาคมการตลาดอเมริกัน (สุมนา  อยูโพธิ์. 2530 : 1 ; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกัน. 
ม.ป.ป.) ใหความหมายบริการ คือ กิจกรรม ประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมที่จัด
ขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 พจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ. 2530 (สมิต  สัชฌุกร. 2543 : 13 ; อางอิงจาก 
พจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ. 2530) ใหความหมาย บริการ คือ การปฏิบัติรับใช  การใหความ
สะดวกตางๆ  
     สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541 : 316) ใหความหมายบริการ คือ งานที่ไมมีตัวตนสัมผัสไมได  แต
สามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  หรือผูใชในตลาดธุรกิจได 

  บริการ (Services) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ
ตองการใหแกลูกคา ตัวอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 
 
ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเคร่ืองมือการตลาด 

บริการมีลักษณะสําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังนี้ 
1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะสําคัญซึ่งไมสามารถมองเห็น รับรู รสชาติ รูสึก 

ไดยิน หรือไดกล่ินกอนที่จะทําการซื้อ เพ่ือลดความเสี่ยงและความเชื่อมั่นในการซื้อ ผูซื้อจึงตองพยายามวาง
กฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนที่เขาจะไดรับ ในแงของ สถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการ
ติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งส่ิงเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถ
ตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของการบริการซึ่งมีการผลิตและการ
บริโภคในเวลาเดียวกัน แตไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือ
เครื่องจักรก็ตาม (Armstrong and Kottler. 2003 : G7) กลาวคือผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาใน
ขณะนั้นไดหนึ่งราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได เพราะ
ตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดเรื่องของเวลา กลยุทธการใหบริการเพื่อ
แกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการที่รวดเร็วเพ่ือที่จะใหบริการไดมาก
ขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 

3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งคุณภาพจะ
ผันแปรไปโดยขึ้นกับผูใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร (Armstrong and Kottler. 2003 : G7) 
การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ขั้นตอน คือ 1. ตรวจสอบ คัดเลือก 
และอบรมพนักงานที่ใหบริการ 2. ตองสรางความพอใจใหลูกคา 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึ่งมีอยูในชวงส้ันๆ และไมสามารถ 
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เก็บไวได หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการวึ่งไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรือใชไดภายหลัง จะทําใหเกิด
ปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา กลยุทธที่นํามาใชเพ่ือปรับความตองการซื้อใหสม่ําเสมอ และปรับให
การบริการไมเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป มีดังนี้ 1. กลยุทธปรับความตองการซื้อ 2. กลยุทธเพ่ือปรับการ
ใหบริการเสนอขาย 
 
 

6.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 
ความหมายของการจูงใจ 

ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม และ
เปนปจจัยสําคัญที่จะใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยส่ิงสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมีความตองการนั้นก็
คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยังไมไดรับการตอบสนองใหไดรับ
การตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 

การจูงใจเปนส่ิงที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบุคคล อาจแสดง
ออกมาทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนั้นการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยงระหวางปจจัย
ตางๆ เขาดวยกัน 

Schiffman and Kanuk (1994 : 663) การจูงใจเปนพลังส่ิงกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง  ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัว และ
จิตสํานึกพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

กระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดความจําเปน (Needs) 
ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให
บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือความตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึง
เครียดได 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
ที่มา :  Schiffman and Kanuk,1994 : 663 
 

ความจําเปน  
ความตองการ และ 
ความปรารถนาทีย่ัง

ไมไดรับการ
ตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and 

desires) 

ความเครยีด 
(Tension) 

สิ่งกระตุน 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

  การบรรลุจุดมุง 
  หมาย หรือความ 
  ตองการ  (Goal 
  or need      
  fulfillment) 

 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกับรางกายซึ่ง
เกิดจากความตึงเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือความไมสะดวกสบายกาย ความตองการเกี่ยวกับ
จิตวิทยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกับผูอ่ืน ความตองการเหลานี้สวนมากจะไม
แข็งแกรงพอท่ีจะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตองการจะกลายเปน “ส่ิงจูงใจ” ไดเมื่อ
มันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหนึ่ง ส่ิงจูงใจ (หรือ แรงขับดัน Drive)  คือความตองการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ 
“ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนองความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียด
ที่ผูบริโภครูสึกลดนอยลง ดังนั้น นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังนี้ 

ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด 
โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมันไมรูตัววามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตงพฤติกรรมของเขา นั่น

ก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูปราคาแพงเขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจ
ของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพของเขา แตในระดับที่ลึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลอง
ถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงถึงความเปนอิสระอีกครั้งหนึ่งก็ได 

ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราส่ิงจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัวผูบริโภคได 
เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความสนุกสนานได ดังนั้นจึงไมแปลกที่
บริษัทสุราตางๆ ก็เชี่ยวชาญในการใชส่ิงจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละสวน 

เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่เกี่ยวของแลว
สรุปเปนขอเท็จจริง ดงันี้ Herzberg. (1959 : 60-63) 

1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
2. พฤติกรรมการจูงใจ เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกับสภาวะแวดลอม 
3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของแตละบุคคล 
4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับพฤติกรรมเพื่อ

ตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 
5. แตละบุคคลอาจมองภาพแวดลอมตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตางกันโดย

แรงจูงใจจะเปนตัวชี้ที่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกร ดังนั้นทุกองคกรจําเปนตอง
เขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพ่ือหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยางเต็มกําลังเพ่ือกอใหเกิด
ประสิทธิภาพในการทํางาน 

สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2540 : 78-74) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆ ของคนเรายอมมีเหตุที่มาเสมอ 
บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึงกระทํา จาก
การศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และความอยากได ในส่ิงตางๆ อยูโดย
ธรรมชาติ และการถูกส่ิงเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการเครื่องนุงหมมาปกปด
รางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัย สะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับ
ความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับยกยองนับถือ เชนนี้อยูตลอดเวลา หากแตเมื่อไม
ตองการมากจะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบัดความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลัง
ผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพิ่มขึ้นของความตองการนั้นๆ จนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะ
บําบัดความตองการ ทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทําเรียกวา แรงจูงใจ (Motive) 
การที่ผูบริโภคหรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกกวา 
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แรงจูงใจซ้ือ (Buying Motives) ดังนั้น นักการตลาดจึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการเสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้งนําความรู
ดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจท่ีเพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระตุนที่มาจากภายใน
หรือภายนอกบุคคลนั้นๆ ได  นักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอ
ขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซื้อได 

ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2548 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดานความมั่นคง 
มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัยจึงตองมีแรงจูงใจในรูปของ
สวัสดิการตางๆ เพ่ือใหบุคคลเกิดความรูสึกมั่นคง สวนความมั่นคงในรูปของจิตใตสํานึกนั้น ไดพัฒนามาตั้งแต
วัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบุคคลใกลชิดที่จะทําใหบุคคลมีจิตมั่นคงหรือออนแอ บุคคลเกือบทุกคนมีแรงจูงใจ
ดานความมั่นคงทั้งในรูปของจิตสํานึก และจิตใตสํานึก แรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึง
ตองมีการติดตอสัมพันธซึ่งกันและกัน มีการอยูรวมกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยก
ยอง การที่บุคคลติดตอสัมพันธกันนั้น มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมาที่ติดตอสัมพันธกัน
เพ่ือตองการใหบุคคลอื่นยอมรับ และศรัทธาเชื่อถือ  แรงจูงใจดานชื่อเสียง  แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุก
ทีในสังคมไทยโดยเฉพาะในสังคมระดับชนชั้นกลาง  ชื่อเสียงเปนส่ิงที่ไมสามารถสัมผัสได  ความตองการดาน
ชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บุคคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน และชุมชนเทานั้น 
แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสียงในระดับชาติ หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดานอํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหง
อิทธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตามตําแหนง และอํานาจสวนตัว บุคคลซึ่งสามารถ
ทําใหผูอ่ืนปฏิบัติตามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น แรงจูงใจดานความสามารถ ความสามารถหมายถึง การ
ควบคุมประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางกายภาพ และสังคม ความรูสึกดานความสามารถนี้เกี่ยวของอยางใกลชิด
กับมโนทัศนดานความหวัง บุคคลจะมีความสามารถหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสําเร็จ และความลมเหลวใน
อดีต ถาความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดานความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหาการ
ทาทายใหม หรือทําการเสี่ยง บุคคลพวกนี้จะปลอยใหส่ิงแวดลอมบังคับควบคุมมากกวาที่จะพยายามบังคับ
ควบคุมส่ิงแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่เดนชัดของมนุษยที่สามารถแยกออกจากความ
ตองการดานอื่นๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จสวนตัว
มากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทองและคํายกยองสรรเสริญ บุคคลที่มี
แรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการงานเพราะวาเปนผูสรางสรรคใหงานสําเร็จ แรงจูงใจดาน
เงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซับซอน และสัมพันธกับความตองการทุกประเภท ทุกระดับ คุณลักษณะที่เดน และ
สําคัญที่สุดของเงินก็คือ เปนตัวแทนในการแลกเปลี่ยนส่ิงที่เงินสามารถซื้อไดนั่นเอง ไมใชตัวเงินโดยตรงแต
เปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนั้นไมไดมีความสําคัญแตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปน
ตัวแทน 

เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคล 
ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรือ ส่ิงเราที่เปนเหตุชักนํา
หรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึงเครียด เกิดความทุกข 
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3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 
William J. Stanton. (1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (All behavior 

starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือแรงขับ (drives) เกิดจากความตองการที่ไดรับการกระตุน
จนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือนํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับ
ความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความ
ปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน โดยขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือ ความ
ตองการ หรือความจําเปน (need) จะตองไดรับการรบเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ใน
สภาพปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไร
ออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 

วิทวัส  รุงเรืองผล (2546 : 70-72) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวยลําดับขั้นตอน
ตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความตองการผลิตภัณฑนั้นๆ 
แลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิ่งจูงใจ 
เพ่ือการกระตุนและเปล่ียนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซ้ือ ดวยการชี้ใหเห็นถึงความ
จําเปน และอรรถประโยชนตางๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับหากใชผลิตภัณฑนั้นๆ ดังนั้น แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรง
กระตุนที่ผลักดันใหผูบริโภคเกิดการกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตัวผลิตภัณฑแตละชนิด
แลวทั้งส้ิน ดังนั้น หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบหรือสรางสิ่งจูงใจเพ่ิมเติม
จากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด 

 
ลักษณะของแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน และแรงจูงใจเลือกเฟน (Primary and Selective Motives) 
1.1   แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นจากความตองการในสินคา

และบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจท่ีจะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจน้ีเปนแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นโดยไมจําเปนตอง
อาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 

1.2   แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives)  เปนแรงจูงใจขั้นตอเนื่องจากแรงจูงใจขั้น
พ้ืนฐาน เมื่อผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลว ความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจขั้นเลือกเฟน คือ 
พยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสําหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาความตองการ
และพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตภัณฑขึ้นมาน้ันเปนสินคาที่มีความเหมาะสมกับ
ผูบริโภคมากที่สุด 

2. แรงจูงใจทางอารมณ และแรงจูงใจท่ีมีเหตุผล (Emotional and Economic Buying Motives)  
แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อ และผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรอง

วาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล  ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อไดเมื่อผานการ
ไตรตรองถึงผลดี ผลเสียอยางรอบคอบแลว  ดังนั้น ผลิตภัฑณที่จะเสนอขายตอเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจ
ดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 

ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of Emotional Buying Motive)  
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1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of senses) หมายถึง ประสาทสัมผัสทั้ง 
5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดล้ิมรสและไดสัมผัส ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทํา
ใหผูบริโภคบรรลุความพอใจ 

2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เมื่อผูบริโภคไดแตงงานมี
ครอบครัวก็มีแรงผลักดัน หรือแรงจูงใจท่ีจะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตนเอาไว  ดังนั้น เมื่อมีบุตรก็พยายาม
เล้ียงดูบุตรใหดีที่สุด เพ่ือสนองความตองการของตน  ดังนั้น นักการตลาดจะตองสามารถจับความสนใจ และ
ความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวา พอ แม จะตองหาสิ่งที่ดีที่สุดใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบาง
ประเภท 

3. ความกลัว (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตราย และยัง
พยายามหาทางปองกันครอบครัว เพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย 

4. การพักผอน และการบันเทิง (Rest and Recreation)  การพักผอนแสวงหาความบันเทิง เปน
ความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

5. ความภาคภูมิใจ  (Pride) ตามลําดับขั้นความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีกอยาง
หนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง เพราะส่ิงเหลานี้จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือเพ่ือน ซึ่ง
จะพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคา หรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น 

ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types of Economic Buying Motive) 
1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตางๆ  เชน ไม

ตองเสียเวลาในการเดินทาง เปนตน 
2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูบริโภคซื้อสินคานั้น

ไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 
3. เปนสินคาที่ซื้อไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปนการซื้อสินคามา

เพ่ือกอใหเกิดประโยชนอยางอื่นทําใหเพ่ิมพูนรายได สามารถนําเงินมาเล้ียงชีพได 
4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆ ทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติทางดาน

ประโยชนใชสอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ คือ การ

ซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใชคือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงานต่ํา 
 
แรงจูงใจที่รูตัว หรือไมรูตัวในการซื้อสินคา (Conscious and Subconscious) 

แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา  ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคานั้น เปน
สินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคาเอง จึงไมจําเปนที่
จะตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการขาย การโฆษณามากระตุนให
ผูบริโภคนั้นเกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตัวในการซื้อสินคาเปนการจูงใจโดยผูบริโภคยังไมได
สนใจ ยังไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการกระตุนใหผูบริโภคทราบ และตระหนักถึงความ
ตองการกอน 
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แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภแหลง
ขายสินคา แหลงใดแหลงหนึ่งเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มีสาเหตุเนื่องมาจาก 

1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตัวพนักงานขายเองโดยตรง วาจะทําให
ลูกคายอมรับและมีความเชื่อมั่นมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภค มีความซื่อสัตยตอผูบริโภค 
สามารถใหคําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

2. การบริการ (Services) มีการบริการ และอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาใหเลือก

มากมายหลายชนิดจะจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภค หรือลูกคาไมเสียเวลาในการ
เดินทางเพื่อซื้อสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภคตองการได 

4. ราคาสมเหตุสนมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตุสมผล ผูที่จะ
พิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูที่ตัดสินใจวา สินคาที่รานคานี้ขาย
ในราคาที่สมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคาที่ยุติธรรมก็เต็มใจที่จะซื้อสินคาที่
รานคานั้น 

5. ความเชื่อถือในชวงทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of distribution) สินคาแตละ
ชนิดควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสม สินคาราคาแพงถาหากเลือกชองทางการจําหนายที่ไม
เหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายในรานคาปลีกขนาดเล็กตามแผงลอย ใน
กรณีนี้ผูบริโภคไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการจําหนายไมนาเชื่อถือ 

6. สถานที่ต้ังสะดวกสบายสําหรับผูซื้อ (Convenience of location) การที่ผูบริโภคเลือกสินคาใน
รานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ต้ังของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยางมาก เชน อยูใกลบาน เปน
ทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 

การศึกษาถึงทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน        
ต้ังสมมติฐาน ออกแบบสอบถาม และขอเสนอแนะตางๆ 
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7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 

ในการมองโลก ในการรับรู (Perceive) ส่ิงที่เกิดขึ้นในส่ิงแวดลอมรอบตัวเรานั้น  เรามองจากสายตา
ของเราเปนหลัก  เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา  และตีความหมายสิ่งที่เราประสบโดยอาศัย
ประสบการณของตัวเราเปนเกณฑ 

การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม  สวน
ความหมาย (Meaning) คือส่ิงที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเราจะมี
ความหมายตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางไร ยอมขึ้นอยูกับการที่เรารู (Perceive)  หรือตีความหมาย (Interpret) ส่ิงนั้น
อยางไร  ในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่ เราไดพบนั้น  เรากระทําโดยอาศัยประสบการณของเรา
ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเราตอส่ิงที่เราพบ ซึ่งเขียนเปนรูปไดในลักษณะ
ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 7  แบบจําลองทฤษฎีการรับรู 

ที่มา : พัชนี  เชยจรรยา และคณะ, 2534 : 71 
 

ประสบการณ  คือ ส่ิงที่เรารับรู พบเห็น มีความหมาย และจดจําไวใช ซึ่งไดแกความเชื่อ คานิยม
ภาษา ความรู สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ 
ความตองการ อารมณ เปนตน เรารับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไมเคยมีประสบการณมากอน เราก็ทําใหส่ิง
นั้นมีความหมายไดดวยการเลือก (select) เพ่ิมเติม (add) บิดเบือน (distort) หรือโยง (relate) ส่ิงนั้น ใหเขา
กับประสบการณของเรา  ดังไดกลาวแลววา ประสบการณ (experience) มีอิทธิพลตอการรับรู (perception) 
และความหมาย (meaning) ตอส่ิงที่พบเห็นแตกตางกันไป ยกตัวอยางเชน เมื่อเปด website เพ่ือเขาไปใช
บริการในเรื่องตางๆ  ซึ่งมีบริการจัดไวมากมายหลายเรื่องหลายประเด็น  กลุมบุคคลแตละกลุมที่เขาไปใช
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บริการ ยอมมองหรือรับรูและมีความหมายตอหัวขอที่จัดบริการไวใหนั้นแตกตางกันไป เชน กลุมผูที่ทํางาน
แลว หรือกลุมที่เปนวัยผูใหญ อาจจะสนใจเลือกดูเฉพาะหัวขอที่เปนเนื้อหาสาระตางๆ ที่จะเปนประโยชนตอ
งานหรือเปนความรูทั่วไป สวนกลุมนักเรียนนักศึกษา หรือกลุมวัยรุนทั่วไป อาจจะสนใจดูในหัวขอที่เปนเรื่อง
ของความบันเทิง เชน หัวขอกระดาษสนทนา (chat) หัวขอดูหนัง-ฟงเพลง เปนตน เนื่องจากอยูในความสนใจ
และรูสึกตื่นเตนกับหัวขอนั้นๆ ซ่ึงกลุมผูที่ทํางานแลวหรือกลุมผูใหญทั่วไปอาจจะมองวาเปนเรื่องที่ไรสาระ
เสียเวลาโดยเปลาประโยชน  และบางคนอาจจะบิดเบือนเหตุการณโดยมองวาเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหกลุม
วัยรุนเกิดพฤติกรรมที่ไมเหมาะสม เชน การใชคําพูดที่หยาบคาย หรือการชักชวนกันไปในทางที่ไมเหมาะสม
เปนตน ซึ่งบางคนอาจจะมองวาเปนการสรุปเอาเอง  เพราะบางคนอาจเชื่อมโยงสิ่งที่ไดรับรู  เขากับ
ประสบการณเดิมของตน เชน ความรู วิชาชีพ ความตองการ คานิยม เปนตน 

และเมื่อคนเรามีการรับรูตางกัน  ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาเราไมยอมรับ
ความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคล   การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร  ทัศนคติและ
ความคาดหวังของผูส่ือสาร  การรับรูเปนกระบวนการเลือกรับขาวสาร  การจัดสารเขาดวยกัน  และการ
ตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง  โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม
รูตัวหรือต้ังใจและมักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 8  แสดงภาพจําลองการเลือกรับสาร 
ที่มา : พัชนี  เชยจรรยา และคณะ, 2534 : 72 

 
คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆ รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น 

เพราะแตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตางๆ รอบตัวตางกัน ฉะนั้น เมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสารสองคน
อาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน  โดยทั่วไปส่ิงตอไปนี้มักมีอิทธิพลตอการรับรูของแตละบุคคล
ไดแก (พัชนี  เชยจรรยา และคณะ. 2534 : 71-73) 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็นและไดยินในสิ่งที่เรา
ตองการไดยินเพ่ือสนองความตองการของตนเอง ตัวอยางเชน ถาเราไมชอบนาย ก. เราก็จะมีความตองการที่
จะขัดแยงกับนาย ก. เสมอในเร่ืองตางๆ ดังนั้น หากเราไดรับขอมูลขาวสารซึ่งนาย ก. แสดงทีทาวาเห็นดวย
เราก็จะตีความขอมูลนั้นวาไมใชขอมูลที่เรามีความเห็นคลอยตามดวย 

2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน ถูกเล้ียงดูดวย
วิธีตางกัน และคบหาสมาคมกับคนตางกัน เชน ถาเราพบวาการเปดรับขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ
ตางๆ จากสื่ออินเทอรเน็ตเปนเรื่องที่รวดเร็ว แมนยํา และเสียเวลานอยที่สุดในการติดตามขอมูล ก็จะเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการเปดรับขาวสารผานสื่อประเภทนี้ มากกวาคนที่พบกับปญหาเสมอเมื่อเขาไปใชบริการขอมูล
ขาวสารบนระบบอินเทอรเน็ต 
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3. กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและสังคม  
ฉะนั้นคนท่ีมีศาสนาตางกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเร่ืองตางๆ ตางกันได สภาพแวดลอม คนที่อยูใน
สภาพแวดลอมตางกัน เชน บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่ไดรับตางกัน 

4. สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักจะมองความ
ผิดพลาดเล็กนอย เปนเรื่องใหญโตขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรืออุปสรรคที่ยาก
แกการแกไขวาเปนเรื่องเล็กขณะที่มีความรัก เปนตน 

หากการรับรูตางกันมาก การตีความสารตางๆ ก็จะเปนไปคนละทาง เกิดปญหาการสรางความเขาใจ 
ตอกัน เปนผลใหการสื่อสารนั้นไมสัมฤทธิผล 

เบเรลสันและสตายเนอร (Beralson and Steiner) กลาววา ในดานหนึ่งนั้นคนเรามีแนวโนมที่จะ
เปดรับสารโอนเอียงไปตามความใสใจของคน  แตในอีกดานหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุมหนึ่งที่อยูนอกเหนือความ
อยากรูอยากเห็นของตน  เขาเหลานี้จะอานหรือฟงเรื่องที่ตอตานหรือแตกตางไปจากความใสใจโดยปกติ  แต
ขอสําคัญเรามีแนวโนมที่จะรับสารในระดบัที่ตนพรอมที่จะใหเปนไป 

ดังนั้นการโฆษณา  และประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของสินคาและบริการใหเขาถึงกลุมเปาหมาย
เฉพาะกลุม เชน กลุมผูใชเครือขายอินเทอรเน็ต  อาจจําเปนที่จะตองระดมทั้งส่ือดั้งเดิม  ตลอดจนสื่อ
อินเทอรเน็ตเขามาเปนเครื่องมือ  เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและเปนแรงกระตุนความตองการซื้อสินคา
และบริการตามมา 

การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูมาใชเนื่องมาจาก  ผูวิจัยเห็นวาการรับรูของผูบริโภคเปน
ปจจัยที่สําคัญในการกระตุนใหเกิดความตองการซื้อของผูบริโภค จึงไดนําทฤษฎีดังกลาวเขามาใชในงานวิจัย
เพ่ือสรางกรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม 
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8.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 27-31) ไดกลาวถึงพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ  พฤติกรรมการซื้อ
ครั้งแรก และพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ไวดังนี้ 

พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ จะประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
ข้ันตอนท่ี 1  การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการเปนขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการ

ตัดสินใจ  เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกในความแตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพสภาวะที่เขา
ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เปนจริง ณ เวลาหนึ่ง  แลวทําการกําหนดวาเปนความตองการที่มีลําดับ
ความสําคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ 

แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหาก็คือ ความตองการเกิดตื่นตัวขึ้นมา  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ
ความตองการเกี่ยวพันกับภาพพจนของตนเอง (Self – image)  ของผูบริโภค  ส่ิงจูงใจตางๆ มีแนวโนมที่จะ
มุงไปสูวัตถุประสงคหรือเปาหมาย  ผูที่คาดวาจะเปนผูซื้ออาจถูกจูงใจดวยปจจัยตางๆ มากมาย  เชน รูปรางดี   
( Physical Fitness ) หรือความปรารถนาที่จะได 

นอกจากนั้น ยังมีอิทธิพลทางดานสิ่งแวดลอมที่กระทบตอการเล็งเห็นปญหาของบุคคล  บุคคลอื่น

อาจเปนลูกที่คอยชวนพอ “พอ ขายรถเกาคันนี้เถอะ รุนใหมตกมาถึงแลว”  เพ่ือนบานมีแรงกดดันในเรื่องการ
รักษาทรวดทรงตอเราจนกลายเปนเรื่องที่เราตองเอาชนะทั้งหมดนี้  จะเห็นไดวา การเล็งเห็นปญหาเปนเรื่อง
สลับซับซอนมาก 

ข้ันตอนท่ี 2  การเสาะแสวงหาขาวสาร  เปนขั้นตอนถัดมา  เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะแสวงหา
ขาวสารจากภายในความทรงจําเพ่ือกําหนดวาทางเลือกอันประกอบดวยลักษณะตางๆ ของสินคาที่กระจาง
พอที่จะทําการซื้อโดยไมตองทําการเสาะแสวงหาขาวสารอื่นตอไปหรือไม  ถาขาวสารในความทรงจําไมมีพอ
โดยปกติก็จะตองทําการเสาะแสวงหาจากแหลงภายนอก 

ข้ันตอนที่ 3  ประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ  ผูที่จะซื้อรถจักรยานจะตองทําการตรวจจักรยานในแง

ของลักษณะของผลิตภัณฑ  และทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือสเปค (Specification - คุณลักษณะ

เฉพาะ)  และมีการใชเกณฑในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของผลิตภัณฑและตราดังกลาว 

กลาวอีกนัยหนึ่งเกณฑเปนผลที่เราปรารถนาจะไดจากการซื้อ  และการบริโภคและแสดงออกมาใน
รูปลักษณะที่เรานิยมชมชอบ  เชนกันกับขั้นตอนที่แลวมา  การประเมินทางเลือกกอนซื้อถูกปรับแตง และถูก
อิทธิพลจากความแตกตางของบุคคลและอิทธิพลของสิ่งแวดลอม 
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ข้ันตอนที่ 4  การซื้อ  มักจะเกิดขึ้นในรานคาปลีก  บางทีก็จายของที่บาน  อยางไรก็ดีส่ิงสําคัญที่
ตองมีคือ พนักงานขายที่มีความชํานาญสูง 

ข้ันตอนที่ 5 และ 6  การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังซื้อ  ทั้งสองอยางมีความ
ผูกพันกันอยางใกลชิด  เรื่องที่นาสนใจคือความพอใจของผูบริโภคและการรักษาความพอใจนั้น 

คําถามที่นาสนใจก็คือ “ความคาดหมายของผูซื้อ เปนไปอยางสมหวังหรือเปลา”  ถาความ
คาดหมายเทียบไดกับปฏิบัติการของผลิตภัณฑ  ผลก็คือนาพอใจ  แตถาเกิดมีการเลือกที่มิไดเลือกไวและเกิด
นึกเห็นภาพวาดีกวาตราที่เลือกไวละก็ ความไมพอใจอาจเกดิขึ้น 

ข้ันตอนท่ี 7  การจัดการกับส่ิงเหลือใช  ผูบริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําใหกลับ

สภาพเดิม  หรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing – ขายไปสูตลาดของใชแลว) 
การซื้อคร้ังแรก (Initial Purchase) 
 ในการซื้อครั้งแรกนี้ผูบริโภคมักมีการซื้อแบบ EPS  และตอมาก็เลยมีแบบแผนที่ทําใหเกิดความ
ซื่อสัตยตอตรายี่หอ  อยางไรก็ดีการแกปญหาแบบจํากัดเขตทําใหเกิดความเฉื่อยคือทําจนเปนนิสัย  ผูบริโภค
จะทําเหมือนเดิมแทนที่จะเปล่ียนการตัดสินใจ 
 1.  การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extend Problem Solving – EPS)  ในบางกรณีกระบวนการ
ตัดสินใจดําเนินไปอยางละเอียดทุกขั้นตอน  เชน  ในการซื้อรถยนต  เส้ือผาแพงๆ  ชุดสเตอริโอ เปนตน  ซึ่ง

จําเปนจะตอง “เลือกใหถูกตอง”  และจําเปนตองใชการแกปญหาอยางกวางขวาง  มักใชกับสินคาที่ไมคุนเคย  
ราคาพง  และซื้อไมบอยครั้ง  โดยตองทําเปนกรรมวิธีตัดสินใจโดยผานทั้ง 7 ขั้นตอน  ดังไดกลาวมาแลว 
 2.  การแกปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขต (Limited Problem Solving – LPS)  เปนวิธีตรงกันขาม  
ผูบริโภคนอยรายที่จะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใชวิธีการแกปญหาอยางกวางขวางทุกครั้ง  วิธีนี้
ถูกทําใหงายขึ้นโดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง  ลดขาวสารลง  ลดทางเลือกลง  ลดเวลาที่จะซื้อลง  และ
ลดเกณฑในการประเมินคาลง  สรุปแลวมีการตัดสินใจในขอบเขตแคบกวาแมจะขั้นตอนเทากับวิธี EPS ก็ตาม  
เหมาะกับสินคาที่ใชประจําวันและสินคาที่ซื้อในบางโอกาส 
 3.  การแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง (Mid-Range Problem Solving) EPS และ LPS 
เปนกระบวนการตัดสินใจที่อยูคนละฟาก  มีการตัดสินใจที่อยูระหวางนั้น  โดยมีแบบกึ่งกลางอยูตรงกลาง  
เพ่ือแสดงวาเปนการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะของ EPS และ LPS ขางละครึ่ง 
 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอขอบเขตของการแกปญหา (Factors Influencing the Extent of Problem 
Solving) 
 1.  ความแตกตางในทางเลือก (Differentiated Alternatives)  ย่ิงนึกเห็นภาพวาทางเลือกคลายกัน
มากเทาใด  ย่ิงจะตองตัดสินใจแบบ LPS หรือแบบกึ่งกลาง  ทางเลือกดังกลาวเปนทั้งที่เห็นได (Objective) 
และท่ีไมเห็นแตนึกภาพเอาเองได (Subjective) เชน ความสุขและการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-Expression) 
 2.  การมีเวลามาก (Time Availability)  ถาใชวิธี EPS  ผูบริโภคจะตองมีเวลามากเขาไมอาจจะ

ตัดสินใจอยางรวดเร็วได  ถาไมมีเวลาพอก็จะตองเปล่ียนไปใชวิธี LPS  เชน ซื้อรถก็ตองคิดวา “เลือกยี่หอที่
เพ่ือนนักแขงรถของเราแนะนํา” 
 3.  การทุมเทความพยายาม (Involvement)  ถาเราจะเลือกวาดูหนังเรื่องไหนดี  เราคงไมใชวิธี
ตัดสินใจแบบ EPS  เพราะมีแรงจูงใจที่จะใหใชความพยายามเพื่อตัดสินใจนอยมาก  นอกจากวาจะมี
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ความสําคัญตอตัวเรามากและจะตองเลือกสินคาหรือตรายี่หอในสถานการณนั้น  เมื่อความเกี่ยวของสูงก็
จําเปนที่ตองเลือกใหถูกตอง 
  
การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) 
 1.  การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซ้ํามักจะตองมีการแกปญหา
ติดตอกัน  ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ  ที่สําคัญที่สุดก็คือ เกิดความไมพอใจในทางเลือก
ที่ซื้อมาแตครั้งกอน  จนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเรื่อยๆ  อาจจะเกิดจากสต็อกในรานคาปลีกหมดก็
ได  ซึ่งผูซื้อก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะลงทุนทั้งเวลาและพลังงานเพื่อใหไปซื้อที่อ่ืน 
 การเปลี่ยนตรายี่หออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปรก็ได (Variety 

Seeking Behavior)  นั่นก็คือ “ทําไมไมลองดูละ?”  เกิดขึ้นอีกครั้งหนึ่ง  พฤติกรรมแบบนี้เรามักจะพบเมื่อมี
ทางเลือกมากมายแตวาแตละทางเลือกคลายคลึงกัน 

  สินคาบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซ้ํามาก  การตัดสินใจก็ใชแบบ LPS  โดยมีกฎวา “ซื้อ
ของที่ถูกที่สุด”  นักการตลาดจึงใชการสงเสริมการขายบางประเภท  เชน  คูปอง  ชิ้นสวนสินคา  ลดราคา  
เปนตน  ซึ่งผูบริโภคจะตองมีการเสาะแสวงหาขาวสารเรื่องราคาติดตอกันโดยตลอด 
 2.  การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making)  การซื้อซ้ําอาจเกิดจากนิสัยที่จะทํา
ใหกิจกรรมการตัดสินใจงายเขา  และทําใหผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตไดดีขึ้น  นิสัยในการซื้อ
แตกตางกันไปตามระดับของการเกี่ยวของ  และทุมเทความพยายามกับสินคา  จึงจําเปนตองเปรียบเทียบ
นิสัยการซื้อที่ขึ้นอยูกับความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และข้ึนอยูกับความเฉื่อย 
 ก.  การซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty)  เรื่องนี้มักจะเกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรกกระทําโดย
รอบคอบโดยวิธี EPS  เมื่อปรากฎวาทุกฝายเกี่ยวของกับการจําหนายสินคาเปนที่เชื่อถือได  ความรูสึกอันจะ
เปนขาวสารชิ้นที่ดีสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆ ที่จะทําใหเขาเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ทุกครั้งที่
ตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อตรานี้อีกและจะซื่อสัตยตอรานคาดวย  แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจาย
มากกวา  เนื่องจากที่ต้ังของรานคาไมสะดวกก็ตามการซื่อสัตยตอตรายี่หอฝกรากลึกเพราะเกิดขึ้นจากการ

ทุมแทความพยายามสูง (High Involvement) ถามีใครตั้งคําถามแกผูบริโภคที่ซื่อสัตยตอตรายี่หอวา “ตราอื่น
ตราใดที่ทานจะพิจารณา ถาตราที่ทานซื้ออยูไมมีขายในตลาด?”  เขาจะตอบวา “ไมมี..ผมไมมีตราสํารอง..ผม
จะจายของเพื่อหาใหม” 
 ข.  ความเฉื่อย (Inertia) ผูบริโภคที่ซื้อจนเปนนิสัยเปนผูบริโภคที่ไมทุมเทความพยายามหรือทุมเท
นอยมากในสินคาประเภทนี้  แมวาเขาจะรูสึกวาทุกตราเหมือนกัน  ความจริงแลวเขาจะไมเปล่ียนตราบอยนัก  
นอกเสียจากวา จะมีการขายในราคาพิเศษ  พฤติกรรมเชนนี้เปนความเฉื่อย นิสัยที่ไมคงทนถาวร ไมได
ซื่อสัตยตอตรายี่หอ  แตมีการซื้อตราเดิมซ้ําจนกวาจะพบวาใครขายถูกกวาก็จะเปล่ียนไป  เมื่อไปพบวาใคร
ขายถูกกวาอีกก็จะเปล่ียนไปเรื่อยๆ 
 ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดมีขึ้น  ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อตราหรือผลิตภัณฑที่ใหความพอใจซ้ําอีก  
เหตุที่ เปนเชนนี้ เนื่องมาจากประสบการณครั้งนี้ไดรับรางวัล (Rewarding) และแลวก็มีการเสริมแรง 
(Reinforcing) เกิดขึ้น  ความไมพอใจในการซื้ออาจตามดวยการซื้อซ้ํา  เหตุผลก็คือประโยชนที่คาดวาจะไดใน
การทําการเสาะแสวงหาใหมและการประเมินคาใหมนอยกวาตนทุนที่คาดวาจะตองเสียในการกอกิจกรรม
ดังกลาว  อยางไรกด็ีความนาจะเปนไปไดของผลแหงความไมพอใจก็คือหยุดใชตราหรือผลิตภัณฑเสีย 
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 สภาพของพฤติกรรมการซื้อซ้ํา สามารถเรียกไดอีกอยางหนึ่งวาเปนการซื่อสัตยตอตรายี่หอ  อันที่
จริงการซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตรายี่หอ  แตการซื้อ
เปนการซื้ออีกบอยๆ ในตราเดิม 
     
 
 
 

9.  ประวัติความเปนมาของบริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล กรุป 
 
 กลุมบริษัท คิง เพาเวอร ถือกําเนิดขึ้นเมื่อวันที่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2532 โดยสาขาแรกที่เปด
ใหบริการอยูที่อาคารมหาทุนพลาซา  เสนทางการเติบโตของบริษัทเริ่มจากการเปนรานจําหนายสินคาดิวตี้ฟรี
ในเมือง กอนจะขยายกิจการเขาสูสนามบินดวยการไดรับสัมปทานจําหนายสินคาของที่ระลึก และสินคาปลอด
อากร  ในเวลาตอมา  ในเวลาไลเล่ียกันก็มีรานจําหนายสินคาดิวตี้ฟรีในเมืองเพ่ิมอีก 1 แหง คือ  ที่อาคารเซ็น
ทรล เวิลด พลาซา ปจจุบันธุรกิจในกลุมบริษัท คิง เพาเวอร มีธุรกิจในเครือรวมทั้งส้ิน 8 บริษัทดวยกัน ดังนี้  

•   บริษัท คิง เพาเวอร ดิวตี้ฟรี จํากัด  ต้ังแตเดือนมกราคม 2540 เปนตนมา บริษัทไดรับ 
สัมปทานจาก บมจ. ทาอากาศยานไทย ใหเปนผูจําหนายสินคาปลอดอากรภายในอาคารผูโดยสาร ทาอากาศ
ยานกรุงเทพ เชียงใหม ภูเก็ต และหาดใหญ  และเปนเพียงผูประกอบการรายเดียว ณ สนามบิน จนถึงเดือน
ธันวาคม 2549  และนอกจากนี้โครงการที่ถือเปนความภาคภูมิใจของคิง เพาเวอร นั่นคือ การไดรับสัมปทาน
รานคาปลอดอากร ณ สนามบินสุวรรณภูมิ โดยไดรับสิทธิ์ในการบริหารพ้ืนที่ใหบริการรานจําหนายสินคา
ปลอดอากรขนาดไมตํ่ากวา 5000 ตารางเมตร ใชเงินลงทุนกวา 500 ลานบาท  ซึ่งรานทั้งหมดพรอมเปด
ใหบริการอยางเต็มรูปแบบในเดือนกันยายน 2549  

•   บริษัท คิง เพาเวอร แท็กซฟรี จํากัด  เปนบริษัทที่จําหนายสินคาที่ระลึก โดยไดรับสัมปทาน 
จากการทาอากาศยานกรุงเทพ ไดเริ่มจําหนายสินคาที่ระลึกตั้งแตป 2536 ภายใตการบริหารงานของบริษัท 
JMT GROUP จํากัด  ตอมาไดเปล่ียนชื่อมาเปน KING POWER TAX FREE จําหนายสินคา  พ้ืนเมือง, 
เบญจรงค, เครื่องหนัง, เหลา-บุหรี่ไทย, นาฬิกา, สินคาอิเล็กทรอนิกส รวมท้ังสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
และไทยแลนดแบรนด ฯลฯ และนอกจากนี้ยังไดรับสัมปทานรานคาปลอดภาษี ณ สนามบินสุวรรณภูมิ อีก
ดวย 

•   บริษัท คิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ประกอบธุรกิจ 2 ประเภท ดังนี้ 
1.  จําหนายสินคาดิวตี้ ฟรี ในเมือง ปจจุบันมีสาขาใหบริการ 1 แหง คือ คิง เพาเวอร  
    คอมเพล็กซ  ที่ซอยรางน้ํา  เปดใหบริการตั้งแตวันที่ 18 สิงหาคม 2549 
2.  ไดรับสัมปทานบริหารปายโฆษณา (Light box) ภายในอาคารผูโดยสาร ทาอากาศยาน 
     สุวรรณภูมิและภูเก็ต 

•   บริษัท คิง เพาเวอร มาเก็ตติ้ง แอนด เมเนจเมนท จํากัด  มีหนาที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ House brand “VR by KING POWER”  ซึ่งมีสินคาคุณภาพที่ไดรับการคัดสรรแลววา
เปนเลิศ อาทิ VR Biscuit Stick รสตมยํากุง ที่ปจจุบันมี order จากประเทศญี่ปุนแลว, ช็อกโกแลต, คุกกี้, ผา
ไหม, ผาพันคอ, กระเปาถือสุภาพสตรี ฯลฯ 
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•   บริษัท สยาม ดี.เอฟ.เอส. จํากัด  ไดรับสัมปทานจาก บมจ. ทาอากาศยานไทย ในการ 
จําหนายซูชิ อาหารวางและเครื่องดื่ม ปจจุบัน นอกจากใหบริการภายในทาอากาศยานสุวรรณภูมิแลว ยังมีจุด
ใหบริการที่ King Power Complex ซอยรางน้ํา อีกดวย 

•   บริษัท คิง เพาเวอร ดีเวลลอปเมนท จํากดั 
• บริษัท คิง เพาเวอร สุวรรณภูมิ จํากัด ไดรับสัมปทานจาก บมจ. ทาอากาศยานไทย ใน 

การเปนผูบริหารจัดการพื้นที่เชิงพาณิชย ภายในทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
•   บริษัท คิง เพาเวอร โฮเทล เมเนจเมนท จํากัด  จะเปนผูบริหารโรงแรมโนโวเทล คิง       

เพาเวอร กรุงเทพฯ ซึ่งตั้งอยูในโครงการคิง เพาเวอร คอมเพล็กซ พรอมจะเปดใหบริการในเดือนพฤษภาคม 
2550 

•   บริษัท คิง เพาเวอร โจหลุยส จํากัด  ดําเนินการประกอบธุรกิจหุนละครเล็ก คิง เพาเวอร  
โจหลุยส  เพ่ือสืบทอดศิลปะหุนละครเล็ก 

•   บริษัท คิง เพาเวอร เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด 
•   บริษัท วี.อาร.เจ. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  ดําเนินธุรกิจบริหารพื้นที่จอดรถในทาอากาศ 

ยานกรุงเทพ 
•   บริษัท สยาม โปโล ปารค จํากัด  บริหารสนาม สยาม โปโล ปารค พัทยา 
•   บริษัท อินโฟเทล คอมมูนิเคชั่นส (ประเทศไทย) จํากัด  ใหบริการขอมูล (Content Provider) 

ทางระบบออดิโอเท็กซ 
•   บริษัท เอกรัฐวิศวกรรม จํากัด (มหาชน)  ผลิตและจําหนายหมอแปลงภายใตแบรนด    

“เอกรัฐ” และลาสุดไดขยายธุรกิจไปในไลนของการผลิตโซลาเซลสในนามของบริษัท เอกรัฐโซลาร จํากัด อีก
ดวย 
 นอกจากบริษัทตางๆ ดังกลาวขางตนแลว กลุมบริษัทคิง เพาเวอร ยังมีหนวยงานที่ไมเกี่ยวกับ
การคากําไรอีก 2 หนวยงาน คอื 

•   มูลนิธิ คิง เพาเวอร (King Power Foundation) จัดตั้งขึ้นมาเพื่อสงเสริมและสนับสนุนดาน 
การศึกษา  การสาธารณสุข  รวมถึงรวมกับองคกรอื่นในการดําเนินกิจการดานสาธารณประโยชนตางๆ 
โครงการที่มูลนิธิคิง เพาเวอร ไดจัดทํามาแลว อาทิ โครงการสายขอมือเฉลิมพระเกียรติ เรารักพระเจาอยูหัว 
และท่ีกําลังอยูระหวางการดําเนินการคือ โครงการไทยทั้งชาติ ถวายพระพร รอยอักษร ถวายพระเจาอยูหัว 

•  สมาคมขี่มาโปโลแหงประเทศไทย กอต้ังขึ้นเพ่ือสนับสนุนกีฬาขี่มาโปโลใหแพรหลาย ทั้ง 
เพ่ือการพักผอนและเพ่ือการแขงขัน นอกจากนี้ยังสนับสนุนใหมีหรือสงตัวแทนเขารวมการแขงขันกีฬาขี่มา
โปโลทั้งในและตางประเทศ รวมถึงดําเนินการเกี่ยวกับกีฬาขี่มาโปโลในนามของประเทศไทย 
กิจกรรมการแขงขันที่ทางสมาคมฯ จัดขึ้นเปนประจํา ไดแก  การแขงขันโปโลชิงถวยพระราชทาน คิงสคัพ, 
การแขงขันโปโลคิง เพาเวอร โกลด คัพ ฯลฯ  สําหรับการแขงขันในตางประเทศ ทางสมาคมฯ ไดสงนักกีฬา
ไปรวมแขงขันที่ประเทศอังกฤษ, ดูไบ, สิงคโปร ฯลฯ หลายรายการ อาทิ การแขงขันจักกราวาตี้คัพ, การ
แขงขันชายด ไลน โปโล ฯลฯ 

ดวยบุคลากรกวา 6,000 คนในปจจุบัน มีการกําหนดสายงานและความรับผิดชอบอยางชัดเจน 
ทุกหนวยงานบริหาร และจัดการภายใตระบบคุณภาพ ISO 9001:2000  
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โครงสรางการบริหารงานของบริษัท คงิ เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล กรุป 
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10. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2541 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิเคราะหงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวกับ
หางสรรพสินคาและธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา  พบวา ผูบริโภคที่นิยมใชบริการหางสรรพสินคา  
สวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 18-30 ป  มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีจนถึงระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และเปนนักเรียนนักศึกษา  และสวนใหญมีรายไดตอเดือนในชวง
ประมาณ 5,000-10,000 บาท  สวนสาเหตุสําคัญที่ผูบริโภคเลือกใชบริการหางสรรพสินคา  พบวามาจาก
สาเหตุสําคัญ 3 ดาน คือ 
 1.  ดานสถานที่  ไดแก  ทําเลที่ต้ัง  ความสะดวกในการเดินทาง  การจัดวางสินคาครบวงจร  และส่ิง
อํานวยความสะดวกตางๆ เชน สถานที่จอดรถ 
 2.  ดานสินคา  ไดแก  ความหลากหลายของสินคา  คุณภาพสินคา  ความทันสมัยแปลกใหมของ
สินคาและความครบครันของสินคา 
 3.  ดานบริการ  ไดแก  ความถูกตองในการคิดราคาสินคา  ความสุภาพออนนอม  ความรูสึก
เกี่ยวกับสินคาและความรูสึกในรายละเอียดของการจัดรายการสงเสริมการขาย 
 และจากการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคา พบวา 
 1.  ทัศนคติดานสินคา  ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือกซื้อสินคาประเภทอาหารและสินคาอื่นๆ ใน
แผนกซูเปอรมารเก็ต 
 2.  ทัศนคติดานราคา  ผูบริโภคสวนใหญคิดวา สินคาที่จําหนายในหางสรรพสินคามีราคาสูงกวา  
สินคาในทองตลาดไมมากนัก  อีกทั้งพอใจกับนโยบายการตั้งราคาแบบไมมีการตอรอง 
 3.  ทัศนคติดานสถานที่  ผูบริโภคสวนใหญประสบกับปญหาดานการจราจรติดขัด  และมีปญหา
ความไมสะดวกในสถานที่จอดรถของหางสรรพสินคา 
 4.  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคสวนใหญนิยมการลดราคา  การใชบัตรสมาชิก  และ
การแจกของแถม 
 5.  ทัศนคติดานการบริการ  ผูบริโภคสวนใหญคิดวา การใหบริการเต็มรูปแบบยังเปนส่ิงจําเปนตอ
การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยการบริการ 
 ณศจี  จันสิน (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา   กลุมตัวอยางที่ใช คือ  ผูบริโภคที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยใชบริการหางสรรพสินคา จํานวน 384 คน  การศึกษามีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษา
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา 5 รูปแบบ ไดแก  
การลดราคา  การใหคูปองสวนลด  การสะสมยอดซื้อหรือคะแนน  การแลกซื้อ  และการชิงโชค  จําแนกตาม
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เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได และพฤติกรรมการใชบริการ   ผลการศึกษาพบวา  ผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 20-39 ป  ศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมี
รายไดตอเดือน 7,500-15,000 บาท  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคติตอการลดราคา  คูปองสวนลด  การ
สะสมยอดซื้อและแลกซื้อ แตกตางกัน  แตทัศนคติดานการชิงโชคนั้นไมมีความแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีอายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดตางกัน มีผลตอทัศนคติการสงเสริมการขายแตกตางกัน  ผูบริโภคมี
ความเห็นวา  การลดราคาเปนการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด  และไมชอบการสะสมยอดซื้อและ
คะแนนสะสมเพราะยุงยาก 
  จุฬาลักษณ  ต้ังรัดคณะ (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงรูปแบบของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใน 4 รูปแบบ ไดแก การ
โฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขายวารูปแบบใดของการสงเสริม
การตลาดที่เปนรูปแบบที่ผูบริโภคใหความสําคัญ และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
ผลการวิจัยพบวา ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคา ที่ผูบริโภคมาใชบริการบอยที่สุด  
คือ หางเซ็นทรัล  จํานวนครั้งที่มาใชบริการแตละเดือน คือ ประมาณ 2-3 ครั้งตอเดือน  วันที่มาใชบริการบอย
ที่สุดคือ เสาร-อาทิตย หรือวันหยุดนักขัตฤกษ  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคใน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการในแตละเดือน 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

  
 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการและอุปกรณที่จะใชในการวิจัย  ซึ่งประกอบดวย ประชากรกลุมตัวอยางและ
การสุมตัวอยาง  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  การเก็บรวบรวมขอมูล  การวิเคราะหขอมูล  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

การออกแบบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ( Exploratory Research )  เก็บรวบรวมขอมูล โดยใช
แบบสอบถาม ( Questionnaire ) แบบ Self – Administered Questionnaire  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 
(2541: 127)  เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการในราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยมีสาระสําคัญในการดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 6.  การทดสอบสมมติฐาน 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
 1.2  กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 400 คน  โดยใชสูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร  ( ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไมเกิน 5% )  
 

                                                     n =         2

2

4Ε
Ζ  

  

 แทนคา  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
        Z  = คามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น 
            E  = คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น 
 ดังนั้น  จะไดขนาดตัวอยาง 

         n =       (1.96)2 
       4(0.05)2 
     =  385  คน 
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 ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  และเพ่ือปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นในการตอบ
แบบสอบถาม  ผูวิจัยจึงไดทําการเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยาง 15 คน  ( ประมาณ 4% ของกลุมตัวอยาง )  รวม
เปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 400 คน 

วิธีการสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน  โดยมีขั้นตอนดัง 
ตอไปนี้ 

ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบงพ้ืนที่ใหบริการราน
จําหนายสินคาปลอดอากรเปน 2 สวน คือ สวนพ้ืนที่การบินภายในประเทศ  และสวนพ้ืนที่การบินตางประเทศ  
และทําการเลือกลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ   
            ขั้นที่ 2  การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแต
ละพ้ืนที่ ตามสัดสวนจํานวนเทาๆ กัน คือ พ้ืนที่ละ 200 คน   

ขั้นที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหกลุมตอบแบบสอบถาม
ดวยตัวเองใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยางคือ 400 ตัวอยาง 
   

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
2.1  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยออกแบบสอบถามซึ่งได
คนควาและดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยที่ใกลเคียงของผูวิจัยที่ไดทําการวิจัยมาแลว  ไดจัดเรียงลําดับเนื้อหา
แบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการศึกษา  โดยแบงเปน 4 สวนตามลําดับดังนี้  

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ ไดแก  
 ขอ 1   เพศ  ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) ไดแก เพศชาย และเพศหญิง   
 ขอ 2   สถานภาพ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ไดแก  
โสด, สมรส และหยา/มาย/แยกกันอยู 

ขอ 3   อายุ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  โดยแบงเปนชวงตางๆ 
ดังนี้ 

1. ตํ่ากวาหรือเทียบเทากับ 20 ป 
2. 21 – 30 ป 
3. 31 – 40 ป 
4. 40 ปขึ้นไป 

ขอ 4   ระดับการศึกษา  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี 

1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี   
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ขอ 5   อาชีพ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  
Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  โดยมี 

1. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2. พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
3. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
4. นักเรียน / นักศึกษา 
5. พอบาน / แมบาน 
6. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ  ................................... 

ขอ 6   รายไดเฉล่ียตอเดือน  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบให 
เลือก (Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีการ
กําหนดชวงรายได  (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) คํานวณดังนี้  

1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000  บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 บาทขึ้นไป 

ขอ 7   การเปนสมาชิกบัตร  ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง  
(Dichotomous Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) ไดแก  เปน
สมาชิก และไมเปนสมาชิก 
 
 สวนท่ี 2  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  จํานวน 7 ขอ  โดยมีลักษณะคําถามที่แตกตางกันดังนี้ 
  ขอ 8  เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-
ended Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
  ขอ 9  เปนคําถามเกี่ยวกับมูลคาเฉล่ียที่มาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-
ended Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

ขอ 10 เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลสําคัญที่สุดที่ลูกคาคนไทยมาเลือกใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 11 เปนคําถามเกี่ยวกับประเภทสินคาที่เลือกซื้อเปนประจําที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended Question)  โดยมี
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 12 เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มักมาใชบริการดวยกัน  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
(Close-ended Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 13 เปนคําถามเกี่ยวกับวันที่ที่มักมาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 14 เปนคําถามเกี่ยวกับชวงเวลาที่เดินทางบอยที่สุด  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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  สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Semantic 
Differential Scale (William G Zikmund. 1997: 350) จํานวน 40 ขอ  โดยแบงเปน 7 ปจจัย คือ  

1.  ดานผลิตภัณฑ / บริการของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  จํานวน 7 ขอ 

2.  ดานราคาของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 3 
ขอ 

3.  ดานสถานที่ของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 
3 ขอ 

4.  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 9 ขอ 

5.  ดานพนักงาน / บุคลากรของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 8 ขอ 

6.  ดานระบบการดําเนินงานของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 4 ขอ 

7.  ดานลักษณะทางกายภาพของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 4 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งแตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามระดับความสําคัญ 5 ระดับ  โดยกําหนดใหระดับคะแนนคําตอบแบบสอบถามดังนี้ 

ระดบั 5  หมายถึง  ลูกคามีทัศนคติ ดีมาก 
ระดับ 4  หมายถึง  ลูกคามีทัศนคติ ดี 
ระดับ 3  หมายถึง  ลูกคามีทัศนคติ ปานกลาง 
ระดับ 2  หมายถึง  ลูกคามีทัศนคติ ไมดี 
ระดับ 1  หมายถึง  ลูกคามีทัศนคติ ไมดีมาก 
 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล  

ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 100) 
ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
 
 ชวงคะแนน  =   5 – 1 
         5    
 
    = 0.80 
 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความสําคัญของปจจัยที่มีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  
สามารถกาํหนดไดดังนี้ 
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 คะแนนเฉล่ียที่วัดได 4.21 – 5.00 ลูกคามีทัศนคติ ดีมาก 
 คะแนนเฉล่ียที่วัดได 3.41 – 4.20 ลูกคามีทัศนคติ ดี 
 คะแนนเฉล่ียที่วัดได 2.61 – 3.40 ลูกคามีทัศนคติ ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียที่วัดได 1.81 – 2.60 ลูกคามีทัศนคติ ไมดี 
 คะแนนเฉล่ียที่วัดได 1.00 – 1.80 ลูกคามีทัศนคติ ไมดีมาก 
 
สวนท่ี 4  เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใช

บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีลักษณะคําถามที่มี
คําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions)  และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ไดแก มาแนนอน และไมมาแนนอน   
 
 2.2  ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
  ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 

1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา วารสาร เอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพ่ือนํามาใชเปน 
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  กําหนดโครงรางแบบสอบถามตามประเด็นสําคัญของจุดมุงหมาย  และขอบเขตของ 
การศึกษา 
              3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อทําการตรวจสอบแกไข และ
นํามาปรับปรุงตามขอเสนอแนะ 
     4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 
          5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลวนําไปทดลองใช (Try - Out) กับกลุม

ตัวอยางจํานวน 30 ชุด  เพ่ือหาคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดย
วิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach)  (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามี
ความเชื่อมั่นสูง   

     6.  นําแบบสอบถามดังกลาวขางตน ไปตรวจสอบหาคาความเชื่อมั่น (Relilability) ดวยวิธี

หาคาสัมประสิทธิอัลฟา ( α - Coefficient ) โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค ( Cronbach ) จํานวน 40 ชุด 
ไดคาความเชื่อมั่นรวม .9657 มีรายละเอียดตามแบบสอบถามดังนี้ 

- ดานผลิตภัณฑ / บริการ   ไดคาความเชื่อมั่น  .9132 
- ดานราคา       ไดคาความเชื่อมั่น  .8556 
- ดานสถานที่      ไดคาความเชื่อมั่น  .8717 
- ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  ไดคาความเชื่อมั่น  .9009 
- ดานพนักงาน / บุคลากร   ไดคาความเชื่อมั่น  .9297 
- ดานระบบการดําเนินงาน   ไดคาความเชื่อมั่น  .9036 

            - ดานลักษณะทางกายภาพ   ไดคาความเชื่อมั่น  .9122 
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 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการนําไปทดสอบหาความตรง 
(Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
 1.  การหาความตรงของเนื้อหา (Content Validity)  โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมวิทยานิพนธ  จากนั้นนําไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา  ไดแก  ความสอดคลองและความครอบคลุมของเนื้อหา และความถูกตองของภาษาที่ใช 
 2.  วิเคราะหหาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliably of the test)  โดยวิธีคาครอนบัคอัลฟา 
(กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2546) 
 

α =      
 

 

เมื่อ  α  แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
        k            แทน      จํานวนคําถาม 

             Covariance แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 Variance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

 คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 
คาที่ใกลเคียง 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม  
มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

 1.1  สรางแบบสอบถาม เพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.2  ผูวิจัยเดินทางไปที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ  เพ่ือพบกลุมประชากร / กลุมตัวอยาง  โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางกรอก และผูวิจัยรอ
รับกลับ 

 1.3  ตรวจสอบความถูกตองและความครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม  กอนที่จะนํามา
ประมวลผล 

 1.4  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน  คัดเลือกเฉพาะ
ฉบับที่มีความสมบูรณมาลงรหัสตัวเลข (Code) ตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน  แลวนํามาประมวลผลและ
วิเคราะหขอมูลในขั้นตอไป 

2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากหนังสือ ตํารา บทความ และ
งานวิจัย และเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพ่ือใชประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual 
Framework) ครั้งนี้และใชอางอิง (Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research Report) 
 
 

k 
 Covariance variance 
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4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามทั้งหมดมา
ดําเนินการดังตอไปนี้  
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และทํา
การแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3.  นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องมือคอมพิวเตอร  เพ่ือทําการประมวลผลขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS for Window Version11 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
 1.  สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลของกลุมตัวอยาง  โดยการแจก
แจงความถี่ (Frequencies)  คารอยละ (Percentage)  คาเฉล่ีย (Mean)  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
  1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999 : 236)  
               

          P        =      
n

f 100×
 

 
  โดยที่           P      แทน     คาสถิติรอยละ 
          f        แทน     ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
       n       แทน     จํานวนความถี่ทั้งหมด 
   
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

          Χ         =       
n
Xi∑  

 

   เมื่อ   Χ     แทน  คาเฉล่ีย 
        ∑ Xi    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

      n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตรสําหรับการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptives Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
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       S   =    
                

    
 เมื่อ       S      แทน  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง  

     )(∑ 2X       แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

          ∑ 2X          แทน  ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 

    n        แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
  
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  คาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability 
of Test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha)  (กัลยา วานิชยบัญชา. ”การใช SPSS For 
Windows ในการวิเคราะหขอมูล” : 2546)  โดยใชสูตรดังนี้ 
      

     α  =  
)( ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

 

 

  เมื่อ   α   แทน    คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     k    แทน  จํานวนคําถาม 

       ariancecov        แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

    iancevar   แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติสําหรับทดสอบสมมติฐาน (Testing Statistics) ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
กับตัวแปรตามสําหรับขอมูลที่มีการแจกแจงปกติ 
  3.1  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ 
Independent Sample t-test  เพ่ือทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิกับตัวแปรเพศ (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2541 : 165.) 
 

     กรณีความแปรปรวนของประชากรเทากัน  )( 2
2

2
1 σσ =  

 
                                                           21 Χ−Χ  

      t =       
2

2
2

1

2
12

n
S

n
S

S p +     

   

  เมื่อ  t แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

             1Χ  แทน   คาเฉล่ียของกลุมที่ 1  

) (
) ( 1

22

−

−∑ ∑
nn

XXn 
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             2Χ  แทน   คาเฉล่ียของกลุมที่ 2  

             2
pS  แทน   คาความแปรปรวนกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตาม 

             ลําดับ 
             21 , SS  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัว 
             อยางที่ 2 ตามลําดับ 

   n1 , n2 แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
   df แทน   ชั้นของความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
   
  กรณีความแปรปรวนของประชากรไมเทากัน  )( 2

2
2

1 σσ ≠  
 
                                                           21 Χ−Χ  

      t =       
2

2
2

1

2
1

n
S

n
S

+     

    
    และใช Degree of freedom เปน 
 

                         

11 2

2

2

2
2

1

2

1

2
1
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2
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1

2
1
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⎥
⎦

⎤
⎢
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⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

      

   

  เมื่อ  t แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

             1Χ  แทน   คาเฉล่ียของกลุมที่ 1  
             2Χ  แทน   คาเฉล่ียของกลุมที่ 2  

             2
1S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1 

             2
2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1 , n2 แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
   df แทน   ชั้นของความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
  3.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป โดยใช
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยใชสูตร F - Test (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545 : 176-20) 
 

             F     =   
w

b

MS
MS

   

 

 

    df          =      
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    โดยที่  df1 = p – 1 
                           df2 = n – p 
 
  เมื่อ   F   แทน      คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
        bMS  แทน      คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
        wMS  แทน      คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

        bMS  แทน 
1−k

SSb  

        wMS  แทน 
1−n

SSw  

        bSS   แทน      ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
        wSS   แทน      ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
     K  แทน จํานวนกลุม 
              n           แทน      จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
     df  แทน      ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม ( k-1 ), 
                     ภายในกลุม ( n-k ) 
 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) สามารถ
เขียนได ดังนี้ 

 
     B  = MSB 
     MSW’ 
 
 

           โดย คา    MSW’    =   
 
 
 เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
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 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
สามารถเขียนได ดังนี้) 
     

LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

 
เมื่อ LSD  คือ แทนผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

       knt −− ;2/1 α  คือ         คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  ที่ระดับความเชื่อมั่น  

                 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 MSE  คือ         คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
 ni   คือ         จํานวนขอมูลของกลุม i 
 nj   คือ         จํานวนขอมูลของกลุม j 
 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) สามารถเขียนได 
ดังนี้  

                                           
               เมื่อ          แทน     คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                             แทน     คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                            แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                        S             แทน      ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3  คาสัมประสิทธิ์สัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร  
เกตุสิงห. 2541 : 72)  เพ่ือทดสอบทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ โดยใชสูตรดังนี้ 
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 เมื่อ   r   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
      ∑ X  แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

           ∑Y       แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
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      ∑ 2X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละกลุมตัวอยางยกกําลังสอง 

           ∑ 2Y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละกลุมตัวอยางยกกําลังสอง 

     ∑ XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

        n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด  
แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะเพิ่ม
ดวย  แตถา X ลด Y จะลดดวย 
 3.  คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ
กันมาก 
 4.  คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  คา r มีคาเขาใกล 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (วรางคณา อดิศรประเสริฐ. 2545) มีดังนี้ 
 มีคาระหวาง 0.00 หมายถึง   ไมมีความสัมพันธเลย (no correlation) 
 มีคาระหวาง 0.01 – 0.20 หมายถึง   แทบจะไมมีความสัมพันธเลย (virtually no correlation) 
 มีคาระหวาง 0.21 – 0.45 หมายถึง   มีความสัมพันธนอย (weak correlation) 
 มีคาระหวาง 0.46 – 0.75 หมายถึง   มีความสัมพันธปานกลาง (moderate correlation) 
 มีคาระหวาง 0.76 – 0.90 หมายถึง   มีความสมัพันธมาก (strong correlation) 
 มีคาระหวาง 0.91 – 0.99 หมายถึง   มีความสัมพันธมากที่สุด (very strong correlation) 
 มีคาระหวาง 1.00 หมายถึง   มีความสัมพันธสมบูรณ (perfect correlation) 
 
  3.4  การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  เมื่อขอมูลที่รวบรวมไดเปนขอมูลใน
ระดับนามบัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งเปนขอมูลอยูในรูปความถี่ สัดสวน หรือรอยละ  โดยที่ตัวแปรแตละตัว
แบงเปนประเภทหรือเปนกลุมยอยๆ ต้ังแต 2 กลุมขึ้นไป  การทดสอบความเปนอิสระนี้จะตั้งสมมติฐานไร
นัยสําคัญ (Null hypothesis) วาตัวแปร 2 ตัวนั้นไมมีความสัมพันธกัน  ซึ่งกลาวอีกอยางหนึ่งไดวาตัวแปร 2 
ตัวนั้นเปนอิสระจากกัน  ดังนั้นจึงเรียกการทดสอบนี้วาการทดสอบความเปนอิสระ  สูตรที่ใชคํานวณเปนดังนี้ 
(ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 217-219. ; กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544ก : 381-382)  
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 เมื่อ       2χ   แทน Pearson Chi-Square 
        ijΟ   แทน จํานวนขอมูล (ความถี่) ที่เกิดขึ้นจริงจากขอมูลตัวอยางใน 
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        cell (i,j) และ I = 1,2,…,r; j = 1,2,…,c   
             ijΕ        แทน ความถี่ที่คาดหวังจะอยูใน cell(i,j) ถาตัวแปรทั้งสองเปนอิสระกัน 

        =        (r i)(cj)  
                     n 
 

        r i
  แทน ความถี่ที่เกิดขึ้นในขอมูลตัวอยางใน row ที่ 1 

             cj       แทน ความถี่ที่เกิดขึ้นในขอมูลตัวอยางใน column ที่ 1 

        n   แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด  Σri = Σcj 
 

6.  การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล อันประกอบไปดวย เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  และการเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคน
ไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน แบง
ออกเปน 
  1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน  โดยใชสถิติ t-test ทดสอบ 
  1.2  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน  โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  1.3  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน  โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน  โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  1.6  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  1.7  การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกัน  โดยใชสถิติ t-test ทดสอบ 

 สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยแบงออกเปน 
  2.1  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
  2.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
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  2.3  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
  2.4 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบ 
  2.5  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอบุคคลหรือพนักงาน (People) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
  2.6  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน (Process) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
  2.7  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบ 
 สมมติฐานขอที่ 3  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา
แตกตางกัน  โดยใชคําถามในแบบสอบถามขอ 53  โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ทดสอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ”  โดยใช
แบบสอบถามจํานวนทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง และนําผลที่ไดมาประมวลผลโดยโปรแกรม  SPSS  ซึ่งผูวิจัยจะ
นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 ตอน และเพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมาย 
ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
 

Χ  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
t แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 

คํานวณได  ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
LSD แทน Least Significant Difference 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการนําเสนอออกเปน 
5 ตอน  ตามลําดับดังนี้คือ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power  
         Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
            ตอนที่ 2   การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty  
                          & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 ตอนที่ 3   การวเิคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
         Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
            ตอนที่ 4   การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน  
             King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
            ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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                ผลการวิเคราะหขอมูล 
            ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
            ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  
การเปนสมาชิกบัตร King Power  โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 184 46.0 
หญิง 216 54.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 2  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานเพศ  ไดดังนี้  เมื่อพิจารณาตามเพศ 
พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เปนเพศหญิง จํานวน 216 คน  คิดเปนรอยละ 54  และเปนเพศชาย 
จํานวน 184 คน  คิดเปนรอยละ 46 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 280 70.0 
สมรส  105 26.2 

หยา/หมาย/แยกกันอยู  15 3.8 

รวม    400    100.0  

 
 จากตาราง 3  จะพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู มีจํานวนเพียง 15 
คน  ซึ่งเปนจํานวนนอยมาก  จึงไดนํามารวมกับผูที่มีสถานภาพโสด  ดังตาราง 4 
 
ตาราง 4  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 295 73.8 
สมรส  105 26.2 

รวม    400    100.0  
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 จากตาราง 4  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานสถานภาพ  ไดดังนี้  เมื่อพิจารณา
ตามสถานภาพ พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เปนลูกคาที่มีสถานภาพโสด จํานวน 295 คน คิดเปน
รอยละ 73.8  และเปนลูกคาที่มีสถานภาพสมรส จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2   
 
ตาราง 5  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 15 3.7 
21 – 30 ป 228 57.0 
31 – 40 ป 102 25.5 
40 ปขึ้นไป 55 13.8 

รวม    400     100.0  

 
 จากตาราง 5  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานอายุ  ไดดังนี้  เมื่อพิจารณาตามอายุ 
พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เปนลูกคาที่มีอายุ 21 - 30 ปมากที่สุด จํานวน 228 คน  คิดเปนรอยละ 
57  รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป 
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8  และลูกคาที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทียบเทากับ 20 ป จํานวน 15 คน คิดเปน
รอยละ 3.7 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 45 11.2 
ปริญญาตรี 279 69.8 
สูงกวาปริญญาตรี 76                   19.0 

รวม    400    100.0  

 
 จากตาราง 6  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานระดับการศึกษา  ไดดังนี้  เมื่อ
พิจารณาตามระดับการศึกษา พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขา
การทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8  รองลงมาเปนลูกคาที่มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  และเปนลูกคาที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรีนอยที่สุด จํานวน 
45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 
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ตาราง 7  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอาชีพ 
 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 62 15.5 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 272 68.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 47 11.8 
นักเรียน / นักศึกษา 9 2.2* 
พอบาน / แมบาน 10 2.5* 

รวม    400  100.0  

            * คาเฉล่ียนอยกวารอยละ 5 จึงไมนํามาวิเคราะห 
 
 จากตาราง 7  จะพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอย
ละ 2.2  และผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพอบาน/แมบานมีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  ซึ่งมีจํานวน
ผูตอบแบบสอบถามนอยกวารอยละ 5  และไมสามารถรวมเขากับกลุมอาชีพอื่นได  จ ึงตัดผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพพอบาน/แมบาน ออกดังตาราง 8 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 62 16.3 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 272 71.4 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 47 12.3 

รวม    381    100.0  

 
 จากตาราง 8  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานอาชีพ  ไดดังนี้  เมื่อพิจารณาดาน
อาชีพ พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 372 คน  มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 272 
คน คิดเปนรอยละ 71.4  รองลงมาเปนลูกคาที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 16.3  และเปนลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.3 
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ตาราง 9  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท      41 10.2 
10,001 – 20,000 บาท 169 42.2 
20,001 – 30,000 บาท 71 17.8 
30,001 บาทขึ้นไป 119 29.8 

รวม    400    100.0  

  
 จากตาราง 9  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานรายไดเฉล่ียตอเดือน ไดดังนี้  เมื่อ
พิจารณาตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  สวนใหญเปนลูกคาที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด คือ 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2  รองลงมาเปน
ลูกคาที่รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8  เปนลูกคาที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8  และเปนลูกคาที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2  ตามลําดับ                
 
ตาราง 10  แสดงจํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามการเปนสมาชิกบัตร King     
     Power 
 

การเปนสมาชิกบัตร จํานวน รอยละ 
เปนสมาชิกบัตร King Power 105 26.2 
ไมเปนสมาชิกบัตร King Power 295 73.8 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 10  สามารถอธิบายขอมูลทางดานสวนบุคคลในดานการเปนสมาชิกบัตร King Power 
ไดดังนี้ เมื่อพิจารณาตามดานการเปนสมาชิกบัตร King Power พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  
สวนใหญเปนลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2  และเปนลูกคาที่ไม
เปนสมาชิกบัตร King Power จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 73.8   
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            ตอนที่ 2  การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 
ตาราง 11  การวิเคราะหเกี่ยวกับความถี่ในการใชบริการตอป และจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง  โดยแจก 
     แจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

พฤติกรรมการซื้อ นอยที่สุด 
Min 

มากที่สุด 
Max 

คาเฉล่ีย 

Χ  

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน  

S.D. 
ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 1 50 3.51 5.834 
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 300 100000 8562 14360.521 

 
 จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1.  ความถี่ในการใชบริการตอป  พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เปนจํานวนนอยที่สุด 1 ครั้งตอป  และมีลูกคาที่มาใชบริการ
มากที่สุดจํานวน 50 ครั้งตอป ซ่ึงมีคาเฉล่ียประมาณ 3 ครั้งตอป 
 2.  จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา  พบวา  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ซื้อสินคานอยที่สุดเปนจํานวนเงิน 300 บาท  ลูกคาที่ซื้อสินคามาก
ที่สุดเปนจาํนวนเงิน 100,000 บาท ซึ่งมีคาเฉล่ีย 8562 
 
ตาราง 12  การวิเคราะหเกี่ยวกับเหตุผล ( สําคัญที่สุด ) ที่ลูกคาคนไทยเลือกใชบริการที่ราน King Power  
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยแจกแจงเปนจํานวน คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ  
     (Percentage) ไดดังนี้ 
 

เหตุผลในการเลือกใชบริการ จํานวน รอยละ 
เพ่ือเลือกชมและดูรูปแบบสินคาใหมๆ 51 12.7 

ซื้อเปนของขวัญ / ของฝาก 172 43.0 

ซื้อสินคาใหแกตัวเอง 171 42.8 
อ่ืนๆ 6  1.5 

รวม 400                  100.0 
 
 จากตาราง 12  แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามเหตุผล ( สําคัญ
ที่สุด ) ที่ลูกคาคนไทยเลือกใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ  เพ่ือซื้อเปนของขวัญ / ของฝาก มากที่สุดมีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  เพ่ือซื้อสินคาใหแก
ตัวเอง จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8  เพ่ือเลือกชมและดูรูปแบบสินคาใหมๆ จํานวน 51 คน คิดเปน
รอยละ 12.7  และมีเหตุผลอื่นๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
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ตาราง 13  การวิเคราะหเกี่ยวกับสินคาที่ลูกคาคนไทยเลือกซื้อเปนประจําที่ราน King Power Duty & Tax  
     Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยแจกแจงเปนจํานวน คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ  
     (Percentage)   
 

สินคาที่เลือกซื้อ สินคาที่ไมเลือกซื้อ 
ประเภท 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

น้ําหอม / เครื่องสําอาง 281 70.3 119 29.8 

เครื่องแตงกาย 106 26.5 294 73.5 
งานไม 4 1.0 396 99.0 
นาฬิกา 149 37.3 251 62.8 
ยารักษาโรค 6 1.5 394 98.5 
งานผาไหม 26 6.5 374 93.5 
ของเลนเด็ก 33 8.3 367 91.8 
สุรา 135 33.8 265 66.3 
บุหรี่ 80 20.0 320 80.0 
เครื่องประดับ 97 24.3 303 75.8 
เครื่องหนัง 56 14.0 344 86.0 
งานหัตถกรรม 13 3.3 387 96.8 
เบญจรงค 5 1.3 395 98.8 
หนังสือและนิตยสาร 33 8.3 367 91.8 
สินคาอิเล็กทรอนิกส 59 14.8 341 85.3 
อาหารสําเร็จรูปและเครื่องดื่ม 90 22.5 310 77.5 

 
จากตาราง 13  แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามสินคาที่ลูกคา   

คนไทยเลือกซื้อเปนประจําที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ลูกคา
สวนใหญเลือกซื้อสินคาประเภทน้ําหอม / เครื่องสําอาง มากที่สุด เปนจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3  
รองลงมาเปนสินคาประเภทนาฬิกา จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3  สินคาประเภทสุรา จํานวน 135 คน 
คิดเปนรอยละ 33.8  สินคาประเภทเครื่องแตงกาย จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5  และสินคาที่ลูกคา
เลือกซื้อนอยที่สุดคือ งานไม มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0   
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ตาราง 14  การวิเคราะหเกี่ยวกับบุคคลที่มักมาใชบริการดวยกันกับลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยแจกแจงเปนจํานวน คาเปอรเซ็นตหรือ    
     รอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 

 
บุคคลที่มาใชบริการดวยกัน จํานวน รอยละ 

คนเดียว 64 16.0 
คนในครอบครัว 138 34.5 
เพ่ือน  192 48.0 
อ่ืนๆ 6  1.5 

รวม 400                  100.0 

 
 จากตาราง 14  ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  มักมาใชบริการดวยกันกับเพ่ือนมีจํานวนมากที่สุด 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0  มา
กับคนในครอบครัวจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5  มาคนเดียวจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  และ
มากับคนอื่นๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
 
ตาราง 15  การวิเคราะหเกี่ยวกับวันที่ลูกคาคนไทยมาใชบริการและเลือกซื้อสินคาที่ราน King Power Duty &  
     Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยแจกแจงเปนจํานวน คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ  
     (Percentage) ไดดังนี้ 

 
วันที่มาใชบริการและเลือกซื้อสินคา จํานวน รอยละ 

วันเสาร – อาทิตย 171 42.8 

วันหยุดนักขัตฤกษ 90 22.5 
วันธรรมดา ( จันทร – ศุกร ) 139 34.7 

รวม 400                  100.0 

 
 จากตาราง 15  แสดงวันที่ลูกคาคนไทยมาใชบริการและเลือกซื้อสินคา  พบวาชวงวันเสาร – อาทิตย 
เปนชวงที่ลูกคามาใชบริการและเลือกซื้อสินคามากที่สุดจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8  รองลงมาเปน
วันธรรมดา ( จันทร – ศุกร ) จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7  และวันหยุดนักขัตฤกษ มีจํานวน 90 คน 
คิดเปนรอยละ 22.5   
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ตาราง 16  การวิเคราะหชวงเวลาที่ลูกคาคนไทยเดินทางทางสนามบินบอยที่สุด  โดยแจกแจงเปนจํานวน คา 
     เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 

ชวงเวลาที่เดินทางบอยที่สุด จํานวน รอยละ 

00.00 – 06.00 น. 16 4.0 

06.01 – 12.00 น. 66 16.4 

12.01 – 18.00 น. 169 42.3 

18.01 – 24.00 น. 149 37.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 16  แสดงชวงเวลาที่ลูกคาคนไทยเดินทางทางสนามบินบอยที่สุด  พบวาชวงเวลา 12.01 

– 18.00 น. เปนชวงที่เดินทางบอยที่สุดจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3  รองลงมาเปนชวงเวลา 18.01 – 

24.00 น. จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3  ชวงเวลา 06.01 – 12.00 น. จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 

16.4  ชวงเวลา 00.00 – 06.00 น. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0   
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            ตอนที่ 3  การวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานผลิตภัณฑ/บริการ  ดานราคา  ดานสถานที่  
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  ดานพนักงาน /บุคลากร  ดานระบบการดําเนินงาน  และดานลักษณะ
ทางกายภาพ 
  
ตาราง 17  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคา 
       คนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดาน 
       ผลิตภัณฑ/บริการ 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 

 คาเฉล่ีย 
  (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

ประเภทของสินคาใหเลือก 4.02 0.902 ดี 
มีย่ีหอของสินคาใหเลือก  4.01 0.950 ดี 
ลักษณะของสินคา 4.01 0.963 ดี 
ความนาเชื่อถือใน King Power 3.96 0.814 ดี 
คุณภาพของการใหบริการโดยรวมเหนือกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงในประเทศ เชน  
สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 

3.85 1.036 ดี 

ภาพพจนของราน คิง เพาเวอร เหนือกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงในประเทศ เชน  
สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 

3.82 1.062 ดี 

การจัดวางสินคาภายในราน 3.84  0.989 ดี 
รวม 3.9307 0.78056 ดี 

  
จากตาราง 17  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 

Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานผลิตภัณฑ/บริการ แสดงใหเห็นวา ลูกคามี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.9307   

เมื่อพิจารณาแยกตามดานผลิตภัณฑ/บริการ แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนนเฉลี่ย
แตกตางกัน  โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  

ลําดับ 1 ลูกคามีทัศนคติในดานประเภทของสินคาใหเลือก อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 
ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติในดานมีย่ีหอของสินคาใหเลือก อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 
ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติในดานลักษณะของสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01   
ลําดับ 4 ลูกคามีทัศนคติในดานความนาเชื่อถือใน King Power  อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย 3.96   
ลําดับ 5  ลูกคามีทัศนคติในดานคุณภาพของการใหบริการโดยรวมของ King Power เมื่อเทียบกับ

คูแขงในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 
ลําดับ 6  ลูกคามีทัศนคติในดานการจัดวางสินคาภายในราน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย 3.84 
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ลําดับ 7  ลูกคามีทัศนคติในดานภาพพจนของราน คิง เพาเวอร เมื่อเทียบกับคูแขงในประเทศ เชน 
สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.82  
 
ตาราง 18  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย  (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
       ดานราคา 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานราคา 

 คาเฉล่ีย 
  (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

ราคาของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงภายนอก 3.39 1.101 ดี 
ราคาสินคาเปรียบเทียบกับคูแขงขันในประเทศ 
เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 

3.60 1.214 ดี 

ราคาของสินคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ 3.54  0.900 ดี 
รวม 3.5083 0.95101 ดี 

 

 จากตาราง 18  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานราคา แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.5083 

เมื่อพิจารณาแยกตามดานราคา แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน  
โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  

ลําดับ 1 ลูกคามีทัศนคติในดานราคาของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในประเทศ เชน สยาม
พารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 

ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติในดานราคาของสินคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.54 

ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติในดานราคาของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงภายนอก อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.39 

 
ตาราง 19  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย  (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
       ดานสถานที่ 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานสถานที่ 

 คาเฉล่ีย 
  (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

ทําเลที่ต้ังของราน 3.79 1.082 ดี 
พ้ืนที่ภายในราน 3.95 0.947 ดี 
ชองทางเดินภายในราน 3.82 1.009 ดี 

รวม 3.8517 0.90495 ดี 
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 จากตาราง 19  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานสถานที่ แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติ
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.8517 

เมื่อพิจารณาแยกตามดานสถานที่ แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน  
โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  

ลําดับ 1 ลูกคามีทัศนคติที่มีตอพ้ืนที่ภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 
ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติที่มีตอชองทางเดินภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 
ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติที่มีตอทําเลที่ต้ังของราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 

 
ตาราง 20  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคา 
      คนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดาน 
      กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

 คาเฉล่ีย
  (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับ
ทัศนคติ 

การรับรูท่ีไดรับจากการโฆษณาสินคา 3.67 0.924 ดี 
การเปนสมาชิกของราน คิง เพาเวอร แลวไดรับวารสาร 
Power Choice 

3.50 0.896 ดี 

รายการสินคาท่ีลงใน Power Choice  3.55 0.880 ดี 
การโฆษณาโดยใชปายบิลบอรด และปายเหนือช้ันวางสินคา 3.70 1.105 ดี 
การจัดรายการขายสินคาราคาพิเศษ 3.69 0.844 ดี 
การสงเสริมการขายในชวงพิเศษ เชน ลดราคาสินคา 3.64 0.865 ดี 
การโฆษณาทาง Internet 3.18 1.026 ปานกลาง 
การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกบัตร 3.57 0.896 ดี 
การโฆษณาประชาสัมพันธและการจัด Event ตางๆ  
ภายในราน 

3.80 1.018 ดี 

รวม 3.5881 0.70420 ดี 
 
 จากตาราง 20  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด แสดงใหเห็นวา 
ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.5881  

เมื่อพิจารณาแยกตามดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับ
คะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน  โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  

ลําดับ 1 ลูกคามีทัศนคติในดานการโฆษณาประชาสัมพันธและการจัด Event ตางๆ ภายในราน อยู
ในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 

ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติในดานการโฆษณาโดยใชปายบิลบอรด และปายเหนือชั้นวางสินคา อยูใน
ระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 
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ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติในดานการจัดรายการขายสินคาราคาพิเศษ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.69 

ลําดับ 4 ลูกคามีทัศนคติในดานการรับรูที่ไดรับจากการโฆษณาสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.67   

ลําดับ 5  ลูกคามีทัศนคติในดานการสงเสริมการขายในชวงพิเศษ เชน ลดราคาสินคา อยูในระดับดี  
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 

ลําดับ 6  ลูกคามีทัศนคติในดานการใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกบัตร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย 3.57 
ลําดับ 7  ลูกคามีทัศนคติในดานรายการสินคาที่ลงใน Power Choice อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.55 
ลําดับ 8  ลูกคามีทัศนคติในดานการเปนสมาชิกของราน คิง เพาเวอร แลวไดรับวารสาร Power 

Choice อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 
ลําดับ 9  ลูกคามีทัศนคติในดานการโฆษณาทาง Internet อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.18 
 
ตาราง 21  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
      ดานพนักงาน / บุคลากร 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานพนักงาน / บุคลากร 

 คาเฉล่ีย 
  (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

ความรอบรูในขอมูลเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน 3.46 0.931 ดี 
การแตงกายของพนักงาน 4.25 0.815 ดีมาก 
จํานวนพนักงานบริเวณจุดชําระเงิน 4.03 0.869 ดี 
การแสดงกริยาทาทางของพนักงานตอลูกคา 4.04 0.993 ดี 
คําแนะนําของพนักงาน 4.03 0.920 ดี 
ความกระตือรือรนของพนักงานในการใหบริการ 3.99 0.987 ดี 
การมีมนุษยสัมพันธตอลูกคา 4.05 0.946 ดี 
มีความเต็มใจในการใหบริการ 4.08 0.960 ดี 

รวม 3.9934 0.76068 ดี 

  
จากตาราง 21  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 

Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานพนักงาน / บุคลากร แสดงใหเห็นวา ลูกคา
มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.9934 

เมื่อพิจารณาแยกตามดานพนักงาน / บุคลากร แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนนเฉลี่ย
แตกตางกัน  โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  

ลําดับ 1 ลูกคามีทัศนคติในดานการแตงกายของพนักงาน อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.25 
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ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติในดานการมีความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.08 

ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติในดานการมีมนุษยสัมพันธตอลูกคาของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.05 

ลําดับ 4 ลูกคามีทัศนคติในดานการแสดงกริยาทาทางของพนักงานตอลูกคา อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.04 

ลําดับ 5  ลูกคามีทัศนคติในดานจํานวนพนักงานบริเวณจุดชําระเงิน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.03 

ลําดับ 6  ลูกคามีทัศนคติในดานการใหคําแนะนําของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.03 

ลําดับ 7  ลูกคามีทัศนคติในดานความกระตือรือรนของพนักงานในการใหบริการ อยูในระดับดี  โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 

ลําดับ 8 ลูกคามีทัศนคติในดานความรอบรูในขอมูลเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน อยูในระดับดี  โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 
 

ตาราง 22  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย  (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
       ดานระบบการดําเนินงาน 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานระบบการดําเนินงาน 

 คาเฉล่ีย 
 (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

การใหบริการตางๆ ของราน เชน การคิดเงินคา
สินคา 

3.87 0.989 ดี 

จํานวนของชองจายเงิน 3.78 1.012 ดี 
ขั้นตอนการรับคืนสินคาที่มีปญหา 3.60 1.119 ดี 
การรับเงินสกุลตางๆ 3.93 0.962 ดี 

รวม 3.7975 0.90039 ดี 

 
 จากตาราง 22  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานระบบการดําเนินงาน แสดงใหเห็นวา 
ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.8517 

เมื่อพิจารณาแยกตามดานระบบการดําเนินงาน แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนน
เฉล่ียแตกตางกัน  โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  
            ลําดับ 1  ลูกคามีทัศนคติในดานการรับเงินสกุลตางๆ ของราน คิง เพาเวอร อยูในระดับดี  โดยมี 
คาเฉล่ียเทากับ 3.93 

ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติที่มีตอการใหบริการตางๆ ของราน เชน การคิดเงินคาสินคา อยูในระดับดี  
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 
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ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติที่มีตอจํานวนของชองจายเงิน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 
ลําดับ 4 ลูกคามีทัศนคติในดานขั้นตอนการรับคืนสินคาที่มีปญหา ของราน คิง เพาเวอร อยูในระดับ

ดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 

 
ตาราง 23  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย  (Χ )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
       ดานลักษณะทางกายภาพของราน 
 

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
ดานลักษณะทางกายภาพของราน 

 คาเฉล่ีย 
 (Χ ) 

คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

ระดับทัศนคติ 

บรรยากาศภายนอกบริเวณรอบราน 4.05 0.927 ดี 
บรรยากาศภายในราน 4.03 0.920 ดี 
ความสะอาดภายในราน 4.17 0.850 ดี 
ความพรอมของสาธารณูปโภค 3.90 1.067 ดี 

รวม 4.0362 0.84028 ดี 

 
 จากตาราง 23  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานลักษณะทางกายภาพ แสดงใหเห็นวา 
ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.0362 

เมื่อพิจารณาแยกตามดานลักษณะทางกายภาพ แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติในระดับคะแนน
เฉล่ียแตกตางกัน  โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  
            ลําดับ 1  ลูกคามีทัศนคติในดานความสะอาดภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 

ลําดับ 2 ลูกคามีทัศนคติในดานบรรยากาศภายนอกบริเวณรอบราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.05 

ลําดับ 3 ลูกคามีทัศนคติในดานบรรยากาศภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 
ลําดับ 4 ลูกคามีทัศนคติในดานความพรอมของสาธารณูปโภค อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.90 
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            ตอนที่ 4  การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา       
คนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
  
ตาราง 24  การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการ 
     ที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ   
 

แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ํา จํานวน รอยละ 
มาแนนอน 369 92.3 
ไมมาแนนอน 31  7.8 

รวม 400                  100.0 

 
 จากตาราง 24  แสดงแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่
ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  พบวา มีลูกคาที่มีแนวโนมกลับมาใช
บริการซ้ําจํานวน 369 คน คิดเปนรอยละ 92.3  และมีลูกคาที่มีแนวโนมไมกลับมาใชบริการซ้ําจํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8   
 
ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอ 1  ขอมูลสวนบุคคล  อันประกอบดวย เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King Power  ท่ีแตกตางกันมี
พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลสวนบุคคล ดังนี้ 
 เพศ 
 1.1  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
& Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม เปนอิสระตอ
กัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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 H0  :  คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน 
 
ตาราง 25  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power  
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามเพศ 

 
 Levene’s Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 
เพศ 

Mean S.D. t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

15.848 .000 ชาย 4.23 7.753 2.186* 240.442 .030 ความถี่ใน
การใช
บริการตอป 
(คร้ัง) Equal 

Variances 
not assumed 

  หญิง 2.89 3.343    

Equal 
Variances 
assumed 

20.471 .000 ชาย 10840.22 17412.84 2.853* 295.383 .005 จํานวนเงินที่
ใชซ้ือสินคา
ตอคร้ัง 
(บาท) Equal 

Variances 
not assumed 

  หญิง 6621.30 10789.35    

 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 25  พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคามีคา p เทากับ .000  
และพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา  ความถี่ในการใชบริการตอป และจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ตอครั้งแตละเพศมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และเมื่อวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามเพศ พบวา  

1.  พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาตอป เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มี
คาความนาจะเปน (p) เทากับ .030  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มา
ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เพศชายมีความถี่ในการใชบริการ
ตอปมากกวาเพศหญิง  
 2.  พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินค าของลูกคาตอครั้ง  เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา 
มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทย
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ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ  เพศชายมีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาเพศหญิง 
 

 สถานภาพสมรส 
 1.2  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0  :  คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสแตกตางกัน 
 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power  
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
 Levene’s Test 

for Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

สถาน 
ภาพ 

Mean S.D. t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

.412 .521 โสด 3.44 5.360 -.364 398 .716 ความถี่ใน
การใช
บริการตอป 
(คร้ัง) Equal 

Variances 
not assumed 

  สมรส 3.69 7.024    

Equal 
Variances 
assumed 

3.878 .050 โสด 7478.98 12442.878    จํานวนเงินที่
ใชซ้ือสินคา
ตอคร้ัง 
(บาท) Equal 

Variances 
not assumed 

  สมรส 11604.76 18461.719 -2.125 139.063* .035 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  
 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคา พบวา มีคา p เทากับ .521  ซึ่งมากกวา .05 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานภาพโสดและสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคา ไมมีความแปรปรวนแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคา พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .050 
ซึ่งเทากับ .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  จํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคาตอครั้งแตละสถานภาพมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  

1.  พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.716  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา
คนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 2.  พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคา เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.035  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคา
คนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสมีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งมากกวาลูกคาที่มีสถานภาพโสด 
 

อายุ 
 1.3  อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
& Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย มีสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอายุแตกตางจากกลุมอื่น 
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ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene’s Test ไดผลดังนี้ 
 

 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 2.473 3 396 .061 
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 18.431* 3 396 .000 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 27 พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปมีคา p เทากับ .061 ซึ่งมากกวา 
.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร ของลูกคาแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ในพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคาตอครั้ง ของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร  แตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป ซึ่งแตละกลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test สวนพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคาซึ่งแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 28  แสดงพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการตอป ของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร จําแนก 
     ตามอายุ โดยใชสถิติ F-test   

 
   SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 38.165 3 12.722 .372 .773 ความถี่ในการใชบริการตอป 
(ครั้ง)  ภายในกลุม 13543.812 396 34.202   

  Total 13581.977 399    

 
จากตาราง 28  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 

Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามอายุ พบวา  
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.773  ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งเปนรายคูในแตละอายุใชสถิติ  
     Brown-Forsythe 

 

 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 2.607 3 18.844 .082 

 
 จากตาราง 29  แสดงพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคา พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 
0.082  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ระดับการศึกษา 
 1.4  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมระดับการศึกษาแตกตางจากกลุมอื่น 

 

ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene’s Test ไดผลดังนี้ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 19.960* 2 397 .000 
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 6.698* 2 397 .001 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 30  พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 และ .001 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) แสดงวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้ง ของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร  แตละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา ซึ่งแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ  
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปเปนรายคูในแตละระดับการศึกษาใช 
     สถิติ Brown-Forsythe 
 

 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 5.688* 2 107.273 .004 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 31  แสดงพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง   

เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอ
ปของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวาระดับ
การศึกษาในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 32  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่มีระดับรายไดแตกตางกันกับพฤติกรรม 
     ดานความถี่ในการใชบริการตอป 
 

ระดับการศึกษา Χ  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
- .35 -3.01 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
3.18 

  (.950) (.109) 
- - -3.35(*) 

ปริญญาตรี 2.83 
  (.029) 
- - - 

สูงกวาปริญญาตรี 6.18 
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 จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่
ราน คิง เพาเวอร เปนรายคูในแตละระดับการศึกษา พบวา  
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความถี่ในการใชบริการตอป
แตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีคาความนาจะ
เปน (p) เทากับ .029 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีความถี่ในการใชบริการตอปนอยกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีการศึกษาระดับสูง
กวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 3.35 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน 
 
ตาราง 33  แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งเปนรายคูในแตละระดับ 
     การศึกษาใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 2.731 2 116.815 .069 

 
จากตาราง 33  แสดงพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาที่ใชบริการที่ราน    

คิง เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.69  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 อาชีพ 
 1.5  อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
& Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย มีสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพแตกตางจากกลุมอื่น 
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ตาราง 34  แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene’s Test ไดผลดังนี้ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 8.096* 4 395 .000 
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 21.179* 4 395 .000 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 34  พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 และ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้ง ของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร  แตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา ซึ่งแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ  
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปเปนรายคูในแตละอาชีพใชสถิติ  
     Brown-Forsythe 
 
 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 4.607* 4 105.267 .002 

 
จากตาราง 35 แสดงพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง   

เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของ
ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวาอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึง
ทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
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ตาราง 36  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่มีอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมดาน 
     ความถี่ในการใชบริการตอป 
 

อาชีพ Χ  รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

นักเรยีน / 
นักศึกษา 

พอบาน / 
แมบาน 

- 1.04 -3.15 1.60 2.14 รับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.94 
 (.986) (.617) (.876) (.475) 
- - -4.19 .56 1.09(*) พนักงาน / ลูกจาง

บริษัทเอกชน 
2.89 

  (.074) (.967) (.024) 
- - - 4.75(*) 5.29(*) 

ประกอบธรุกิจสวนตัว 7.09 
   (.040) (.010) 
- - - - .53 

นักเรยีน / นักศึกษา 2.33 
    (.979) 
- - - - - 

พอบาน / แมบาน 1.80 
     

 
 จากตาราง 36  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่
ราน คิง เพาเวอร เปนรายคูในแตละอาชีพ พบวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / 
รับจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปแตกตางกับอาชีพพอบาน / แมบาน  อาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัวมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปแตกตางจากอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 
และอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / รับจางบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใช
บริการตอปแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน โดยมีคาความนาจะ
เปน (p) เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / 
รับจางบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพ
พอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.09 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีความถี่ในการใชบริการตอป
แตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาโดยมีคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ .040 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 4.75 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีความถี่ในการใชบริการตอป
แตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน โดยมีคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีประกอบธุรกิจสวนตัว มี
ความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 5.29 
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 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน 
 
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งเปนรายคูในแตละอาชีพใชสถิติ  
     Brown-Forsythe  
 

 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 11.806* 4 56.188 .000 

 
จากตาราง 37  แสดงพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 

เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของ
ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวาอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึง
ทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 38  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่มีอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมดาน 
     จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง 
 

อาชีพ Χ  รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

นักเรียน /  
นักศึกษา 

พอบาน / 
แมบาน 

- 284.71 -14,629.55(*) 2,405.91 -727.42 รับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

7,072.58 
 (1.000) (.010) (.153) (.999) 
- - -14,914.26(*) 2,121.20 -1,012.13 พนักงาน / ลูกจาง

บริษัทเอกชน 
6,787.87 

  (.008) (.290) (.986) 
- - - 17,035.46(*) 13,902.13(*) ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 
21,702.1

3    (.002) (.018) 
- - - - -3,133.33 

นักเรียน / นักศึกษา 4,666.67 
    (.117) 
- - - - - 

พอบาน / แมบาน 7,800.00 
     

 
 จากตาราง 38  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาที่ใชบริการ
ที่ราน คิง เพาเวอร เปนรายคูในแตละอาชีพ พบวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางกับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  
อาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากอาชีพ



 89 

ประกอบธุรกิจสวนตัว อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตาง
จากอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ พอบาน / แมบาน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว โดยมีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งนอยกวา
ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14,629.55 บาท 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว โดยมีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งนอยกวา
ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14,914.26 บาท 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาโดยมีคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาตอครั้งมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
17,035.46บาท 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน โดยมีคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
13,902.13 บาท 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย มีสมมติฐานดังนี้ 
 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมรายไดแตกตางจากกลุมอื่น 

 

ตาราง 39  แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene’s Test ไดผลดังนี้ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 11.644* 3 396 .000 
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 19.035* 3 396 .000 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 39  พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 และ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้ง ของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร  แตละระดับรายไดมีความแปรปรวนแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา ซึ่งแตละระดับรายไดมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ  
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปเปนรายคูในแตละอาชีพใชสถิติ  
     Brown-Forsythe 
 

 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการตอป (ครั้ง) 6.007* 3 196.703 .001 

 
 จากตาราง 40  แสดงพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง   
เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการตอปของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวาระดับรายไดในรายคูใดที่มี
ความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
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ตาราง 41  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  
     กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป 
 

ระดับรายได Χ  นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

- .44 .94 -1.91 นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.29 
 (.990) (.674) (.377) 
- - .50 -2.35 

10,001-20,000 บาท 2.85 
  (.583) (.053) 
- - - -2.85(*) 

20,001-30,000 บาท 2.35 
   (.007) 
- - - - 

30,001 บาทขึ้นไป 5.20 
    

 
 จากตาราง 41  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาที่ใชบริการที่
ราน คิง เพาเวอร เปนรายคูในแตละระดับรายได พบวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร ที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปแตกตางกับระดับรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความถี่ใน
การใชบริการตอปแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอร ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความถี่ในการใชบริการตอปนอยกวาลูกคาที่ใช
บริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.85 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน 

 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งเปนรายคูในแตละระดับรายได 
     เฉล่ียตอเดือนใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
 Statistic(a) df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง (บาท) 10.213* 3 193.345 .000 

 
จากตาราง 42  แสดงพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 

เพาเวอร พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวาระดับรายไดเฉล่ียตอ
เดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 43  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน 
     กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง 
 

ระดับรายได Χ  นอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ข้ึนไป 

- 2,210.03 108.04 -6,977.78 นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

5,228.99 
 (.908) (1.000) (.124) 
- - -2,101.99 -9,187.81(*) 

10,001 - 20,000 บาท 7,330.99 
  (.284) (.000) 
- - - -7,085.82(*) 

20,001 - 30,000 บาท 14,416.81 
   (.011) 
- - - - 

30,001 บาทข้ึนไป 5,228.99 
    

 
จากตาราง 43  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาที่ใชบริการ

ที่ราน คิง เพาเวอร เปนรายคูในแตละระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางกับ
ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป  และลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางกับระดับรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใช
บริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้งนอยกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 9,187.81 บาท 
 ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งแตกตางจากลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่ใช
บริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
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สินคาตอครั้งนอยกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 7,085.82 บาท 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน 
 
 การเปนสมาชิกบัตร 
 1.7  การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน 
 H1 : การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0  :  คาความแปรปรวนของการเปนสมาชิกบัตร King Power ไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของการเปนสมาชิกบัตร King Power แตกตางกัน 
 
ตาราง 44  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power  
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามการเปนสมาชิกบัตร King Power 

 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

การเปน
สมาชิก 
บัตร King 

Power Mean S.D. t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

15.848 .000 เปน
สมาชิก 

5.62 9.561 3.001* 113.61 .003 ความถี่ใน
การใช
บริการตอ
ป 
(คร้ัง) 

Equal 
Variances not 
assumed 

  ไมเปน
สมาชิก 

2.76 3.421    

จํานวนเงิน
ที่ใชซ้ือ
สินคาตอ

Equal 
Variances 
assumed 

20.471 .000 เปน
สมาชิก 

13239.05 20718.89 2.994* 124.82 .003 
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คร้ัง (บาท) Equal 
Variances not 
assumed 

  ไมเปน
สมาชิก 

6897.29 10836.58    

 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตาราง 44  พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคามีคา p เทากับ .000  
และพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา  ความถี่ในการใชบริการตอป และจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ตอครั้งแตละการเปนสมาชิกบัตร King Power มีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

และเมื่อวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จําแนกตามการเปนสมาชิกบัตร King Power พบวา  

1.  พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ลูกคาที่
เปนสมาชิกบัตร King Power มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power   
 2.  พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินค าของลูกคา เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ 
ลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power มีม ูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร 
King Power 

 
 สมมติฐานขอ 2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 2.1  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่การใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการของลูกค าคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  
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 H1 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการของลูกค าคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 
 
ตาราง 45  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน 
     ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานระบบการดําเนินงาน  
     และดานลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  
 

พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา  
ทัศนคติของลูกคาคนไทย 

 
n Pearson 

Correlation (r) 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 400 -.068 .175 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานราคา (Price) 400 -.169** .001 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 400 -.118* .018 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 400 .022 .661 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานบุคคลหรือพนักงาน (People) 400 .148** .003 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
ดานระบบการดําเนินงาน (Process) 400 .072 .153 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 400 .008 .869 ไมมีความสมัพันธเลย 

  **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 45  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานระบบการ
ดําเนินงาน และดานลักษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถสรุปไดดังนี้ 
 1.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) กับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .175 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
 2.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานราคา (Price) กับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทาง
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ตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ.169 แสดงวา ถาราคาของสินคาเพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา
ลดลงนอยมาก   
 3.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ.118  แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนายดี 
จะทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาลดลงนอยมาก  
 4.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .661 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
 5.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน 
(People) กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานบุคคลหรือ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  ระดับความสัมพันธแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .148  แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานบุคคลหรือ
พนักงานดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาเพ่ิมขึ้นเล็กนอย   
 6.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน 
(Process) กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .153 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
.  7.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .869  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  

 
 2.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินค าของลูกคาท่ีราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกค าคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  
 H1 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกค าคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูม ิ

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา .05 

 
ตาราง 46  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน 
     ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานระบบการดําเนินงาน  
     และดานลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  

 
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา  

ทัศนคติของลูกคาคนไทย 
 

n Pearson 
Correlation (r) 

Sig. ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 400 -.137** .006 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
ดานราคา (Price) 400 -.254** .000 มีความสัมพันธนอย 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 400 -.090 .071 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 400 -.098 .050 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานบุคคลหรือพนักงาน (People) 400 -.004 .935 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานระบบการดําเนินงาน (Process) 400 .058 .248 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 400 .054 .285 ไมมีความสัมพันธเลย 

  **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 46  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานระบบการ
ดําเนินงาน และดานลักษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถสรุปไดดังนี้ 
 1.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) กับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศ
ทางตรงขามกัน ระดับความสัมพันธแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 



 98 

เทากับ .137  แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคาลดลงเล็กนอย   
 2.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานราคา (Price) กับพฤติกรรม
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทาง
ตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธนอย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .254 แสดงวา ถาทัศนคติ
ของลูกคาที่มีตอดานราคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาลดลงเล็กนอย 
 3.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .071  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน 
 4.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .050  ซึ่งเทากับ .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
 5.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน 
(People) กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .935  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน 
(Process) กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .248  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
.  7.  จากการวิเคราะห ความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .285  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
 
 สมมติฐานขอ 3  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ํา
ของลูกคาแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการดานเหตุผลที่เลือกใชบริการแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาไมแตกตางกัน 
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 H1 : พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการดานเหตุผลที่เลือกใชบริการแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแตกตางของตัวแปรสอง
ตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-square) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา .05 
 
ตาราง 47  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของลูกคาดานเหตุผลที่เลือกใชบริการ ที่ราน  
     King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ กับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใช 
     บริการซ้ํา 
 

พฤติกรรม ทานจะมาซื้อสินคาในครั้งตอไป รวม Chi-square 

  มาแนนอน ไมมาแนนอน    2χ  p 

 จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ   

เหตุผลที่เลือกใชบริการ         
เพ่ือเลือกชมและดูรูปแบบ
สินคาใหมๆ 

45 12.2 6 19.4 51 12.8 1.791 .617 

ซื้อเปนของขวัญ / ของฝาก 159 43.1 13 41.9 172 43.0   
ซื้อสินคาใหแกตัวเอง 159 43.1 12 38.7 171 42.8   
อื่นๆ  6 1.6 0 .0 6 1.5   

               รวม 369 92.3 31 7.8 400 100.0   

 
 จากตาราง 47  ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานเหตุผลที่เลือกใชบริการกับ
แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใชสถิติทดสอบ Chi-Square ( 2χ ) สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานเหตุผลที่เลือกใชบริการ โดยพบวา Chi-Square ( 2χ ) เทากับ 1.791 และมีความ
นาจะเปน (p) เทากับ .617 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมดานเหตุผลที่เลือกใชบริการแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใช
บริการซ้ําของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือลูกคาที่มี
เหตุผลที่เลือกใชบริการเพื่อเลือกชมและดูรูปแบบสินคาใหมๆ และซื้อเปนของขวัญ / ของฝากจะกลับมาใช
บริการที่รานซ้ําอยางแนนอน 
 
 H0 : พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการดานบุคคลที่มักมาใชบริการดวยกันที่ราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาไมแตกตางกัน 
 H1 : พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการดานบุคคลที่ทานมักมาใชบริการดวยกันที่ราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาแตกตางกัน 
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ตาราง 48  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการดานบุคคลที่มักมาใช 
     บริการดวยกันที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ กับแนวโนม 
     พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ํา 
 

ทานจะมาซื้อสินคาในครั้งตอไป รวม Chi-square 
พฤติกรรม 

มาแนนอน ไมมาแนนอน    2χ  p 

 จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ   
บุคคลที่ลูกคามักมาใช
บริการที่รานดวยกัน         

คนเดียว 54 14.6 10 32.3 64 16.0 7.201 .066 
คนในครอบครัว 128 34.7 10 32.3 138 34.5   
เพ่ือน 181 49.1 11 35.5 192 48.0   
อ่ืนๆ โปรดระบุ 6 1.6 0 .0 6 1.5   
               รวม 369 92.3 31 7.8 400 100.0   

 
 จากตาราง 48  ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานบุคคลที่ทานมักมาใชบริการที่
รานกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  โดยใชสถิติทดสอบ Chi-Square ( 2χ ) สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้

พฤติกรรมดานบุคคลที่ลูกคามักมาใชบริการที่รานคาดวยกัน โดยพบวา Chi-Square ( 2χ ) เทากับ 
7.201 และมีความนาจะเปน (p) เทากับ .066 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมดานบุคคลที่ทานมักมาใชบริการที่รานแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
กลาวคือลูกคาที่มาใชบริการคนเดียว หรือมากับคนในครอบครัวจะกลับมาใชบริการที่รานซ้ําอยางแนนอน 
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ขอมูลสวนบุคคล อันประกอบไปดวย เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King Power ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคา    
คนไทยที่มาใชบริการท่ีราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน  

 
ตาราง 49  แสดงสรปุผลการทดสอบสมมติฐานขอ 1 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช 

1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของ   
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
     สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 
t-test 

1.2 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
     สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
     บริการของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
     & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ 
     สินคาของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
     Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.5 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
     Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.6 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของ 
     ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
     Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน   

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.7 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
     บริการตอปของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตาง 
     กัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ 
     สินคาตอครั้งของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
     Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตาง 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 
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     กัน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

1.9 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป 
     ของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
     Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.10 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอ 
       ครั้งของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
       Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.11 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ใน 
       การใชบริการตอปของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
       Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
       แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.12 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงิน 
       ที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
       Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
       แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Brown 
Forsythe 

1.13 การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ใน 
       การใชบริการตอปของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King  
       Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  
       แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.14 การเปนสมาชิกบัตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ 
       ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
       Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
       แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

 
 2. ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการท่ีราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 
ตาราง 50  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

2.1 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) มีความ 
     สัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King  

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

2.2 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธ 
      กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power  
      Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.3 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานดานชองทางการจัดจําหนาย 
     (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ 
     ที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน 
     สุวรรณภูมิ 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.4 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด  
     (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
     บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ 
     ยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.5 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน  
     (People) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
     บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ 
     ยานสุวรรณภูมิ 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.6 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน  
     (Process) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
     บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ 
     ยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.7 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ  
     (Physical Evidence) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน 
     การใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา 
     อากาศยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.8 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) มีความ 
     สัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาที่ 
     ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน 
     สุวรรณภูมิ 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.9 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธ 
     กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาที่ราน King  
     Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.10 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานดานชองทางการจัด 
       จําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ 
       ใชซื้อสินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free  

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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       สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

2.11 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด  
       (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช 
       ซื้อสินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขา  
       การทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.12 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน  
       (People) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ 
       สินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ 
       ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.13 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน  
       (Process) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ 
       สินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ
       ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.14 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ  
       (Physical Evidence)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน 
       เงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax  
       Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
 3. พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการ
ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ท่ีแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา
แตกตางกัน 
 
ตาราง 51  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

3.1 พฤติกรรมดานเหตุผลที่เลือกใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน  
     King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ 
     ภูมิ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของ 

     ลูกคาแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Chi-Square 

3.2 พฤติกรรมดานบุคคลที่มักมาใชบริการดัวยกันกับลูกคาที่ราน  
     King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ 
     ภูมิ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของ 

     ลูกคาแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Chi-Square 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ”  ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการ
ที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูม ิ
 2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s กับพฤติกรรม
ของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูม ิ
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่แตกตางกัน  ซึ่งประกอบดวย  เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
คนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิแตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งประกอบดวย  ทัศนคติดานสินคาและบริการ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การ
สงเสริมการตลาด  บุคคลหรือพนักงาน  ระบบการดําเนินงาน  และลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาคนไทยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ    
 3.  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่แตกตางกันมีแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของ
ลูกคาแตกตางกัน    
 
วิธีดําเนินการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาคนไทยที่ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 

Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 400 คน  โดยใชสูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
คาประชากร  ( ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไมเกิน 5% )  
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน  โดยมีขั้นตอน
ดังตอไปนี้ 

ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบงพ้ืนที่ใหบริการราน
จําหนายสินคาปลอดอากรเปน 2 สวน คือ สวนพ้ืนที่การบินภายในประเทศ  และสวนพ้ืนที่การบินตางประเทศ  
และทําการเลือกลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ   
 ขั้นที่ 2  การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
พ้ืนที่ ตามสัดสวนจํานวนเทาๆ กัน คือ พ้ืนที่ละ 200 คน   
 ขั้นที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหกลุมตอบแบบสอบถาม
ดวยตัวเองใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยางคือ 400 ตัวอยาง 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยออกแบบสอบถามซึ่งได
คนควาและดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยที่ใกลเคียงของผูวิจัยที่ไดทําการวิจัยมาแลว  ไดจัดเรียงลําดับเนื้อหา
แบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการศึกษา  โดยแบงเปน 4 สวนตามลําดับดังนี้  

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ ไดแก  
 ขอ 1   เพศ  ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) ไดแก เพศชาย และเพศหญิง   
 ขอ 2   สถานภาพ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ไดแก  
โสด, สมรส และหยา/มาย/แยกกันอยู 

ขอ 3   อายุ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 4   ระดับการศึกษา  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 5   อาชีพ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  
Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

ขอ 6    รายไดเฉล่ียตอเดือน  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบให 
เลือก (Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 7   การเปนสมาชิกบัตร  ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง  
(Dichotomous Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
 



 107 

 สวนท่ี 2  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  จํานวน 7 ขอ  โดยมีลักษณะคําถามที่แตกตางกันดังนี้ 

ขอ 1   เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ที่มาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-
ended Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

ขอ 2   เปนคําถามเกี่ยวกับมูลคาเฉล่ียที่มาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-
ended Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

ขอ 3   เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลสําคัญที่สุดที่ลูกคาคนไทยมาเลือกใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 4   เปนคําถามเกี่ยวกับประเภทสินคาที่เลือกซื้อเปนประจําที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended Question)  โดยมี
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 5   เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มักมาใชบริการดวยกัน  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
(Close-ended Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 6   เปนคําถามเกี่ยวกับวันที่ที่มักมาใชบริการ  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 7   เปนคําถามเกี่ยวกับชวงเวลาที่เดินทางบอยที่สุด  ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปด (Close-ended 
Question)  โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
    

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ Semantic 
Differential Scale (William G Zikmund. 1997: 350) จํานวน 40 ขอ  โดยแบงเปน 7 ปจจัย คือ  

1.  ดานผลิตภัณฑ / บริการของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  จํานวน 7 ขอ 

2.  ดานราคาของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 3 
ขอ 

3.  ดานสถานที่ของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 
3 ขอ 

4.  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 9 ขอ 

5.  ดานพนักงาน / บุคลากรของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 8 ขอ 

6.  ดานระบบการดําเนินงานของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 4 ขอ 

7.  ดานลักษณะทางกายภาพของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ จํานวน 4 ขอ 

 



 108 

สวนท่ี 4  เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ จํานวน 1 ขอ  ซึ่งมีลักษณะ
คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions)  และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ไดแก มาแนนอน และไมมาแนนอน   
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม  
มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

 1.1  สรางแบบสอบถาม เพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.2  ผูวิจัยเดินทางไปที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ  เพ่ือพบกลุมประชากร / กลุมตัวอยาง  โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางกรอก และผูวิจัยรอ
รับกลับ 

 1.3  ตรวจสอบความถูกตองและความครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม  กอนที่จะนํามา
ประมวลผล 

 1.4  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน  คัดเลือกเฉพาะ
ฉบับที่มีความสมบูรณมาลงรหัสตัวเลข (Code) ตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน  แลวนํามาประมวลผลและ
วิเคราะหขอมูลในขั้นตอไป 

2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากหนังสือ ตํารา บทความ และ
งานวิจัย และเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพ่ือใชประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual 
Framework) ครั้งนี้และใชอางอิง (Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research Report) 
 

สรุปผลการวจิัย 
 ผลการศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  สรุปผลไดดังนี้ 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 1.1  เพศ  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  เพศหญิง จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 และเปนเพศชาย จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 
46 
 1.2  สถานภาพ  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  มีสถานภาพโสด จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 73.8  และมีสถานภาพสมรส จํานวน 105 คน 
คิดเปนรอยละ 26.2 
 1.3  อายุ  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  สวนใหญเปนลูกคาที่มีอายุ 21 – 30 ป มากที่สุดจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57  รองลงมา
เปนลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 55 คน 
คิดเปนรอยละ 13.8  และลูกคาที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทียบเทากับ 20 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 
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 1.4  ระดับการศึกษา  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 
69.8  รองลงมาเปนลูกคาที่มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  และ
เปนลูกคาที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรีนอยที่สุด จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3  
 1.5  อาชีพ  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  สวนใหญเปนลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มากที่สุดจํานวน 272 คน คิดเปนรอย
ละ 71.4  รองลงมาเปนลูกคาที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.3  
และเปนลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.3 
 1.6  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  สวนใหญเปนลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน
มากที่สุด 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3  รองลงมาเปนลูกคาที่รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 
119 คน คิดเปนรอยละ 29.8  เปนลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 71 
คน คิดเปนรอยละ 17.8  และเปนลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 10.3  ตามลําดับ                
 1.7  การเปนสมาชิกบัตร King Power  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  สวนใหญเปนลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power จํานวน 295 คน 
คิดเปนรอยละ 73.8  และเปนลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3   
 

ตอนท่ี 2   การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 2.1  ความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power  พบวา มีลูกคาคนไทยมาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  เปนจํานวนนอยที่สุด 1 ครั้งตอป  และมีลูกคา
มาใชบริการมากที่สุด จํานวน 50 ครั้งตอป  ซึ่งมีคาเฉล่ีย 3 ครั้งตอป 
 2.2  จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง พบวา ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ซื้อสินคานอยที่สุดเปนจํานวนเงิน 300 บาท และมีลูกคาที่ซื้อ
สินคามากที่สุดเปนจํานวนเงิน 100,000 บาท ซึ่งมีคาเฉล่ีย 8,562 บาทตอครั้ง 
 2.3  เหตุผล ( สําคัญที่สุด ) ที่ลูกคาคนไทยเลือกใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ พบวา ลูกคามาใชบริการเพื่อซื้อเปนของขวัญ / ของฝาก มากที่สุดมี
จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  เพ่ือซื้อสินคาใหตัวเอง จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8  เพ่ือเลือก
ชมและดูรูปแบบสินคาใหมๆ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8  และมีเหตุผลอื่นๆ คือ มีรานคารายเดียวใน
สนามบินสุวรรณภูมิ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5   
 2.4  สินคาที่ลูกคาเลือกซื้อเปนประจํา พบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 

Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  สวนใหญเลือกซื้อสินคาประเภทน้ําหอม / เครื่องสําอาง มากที่สุด 
เปนจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3  รองลงมาเปนสินคาประเภทนาฬิกา จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 
37.3  สินคาประเภทสุรา จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8  สินคาประเภทเครื่องแตงกาย จํานวน 106 คน 
คิดเปนรอยละ 26.5  และสินคาที่ลูกคาเลือกซื้อนอยที่สุดคือ งานไม มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0   
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 2.5  บุคคลที่มักมาใชบริการที่ราน King Power ดวยกันกับลูกคา พบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ มักมาใชบริการดวยกันกับเพ่ือนมีจํานวน
มากที่สุด 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0  มากับคนในครอบครัวจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5  มาคน
เดียวจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  และมากับคนอื่นๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
 2.6  วันที่ลูกคามาใชบริการและเลือกซื้อสินคาที่ราน King Power พบวา ลูกคามาใชบริการและ
เลือกซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ในชวงวันเสาร – 
อาทิตย มากที่สุด จํานวน 171 คน คิดเปนคาเฉล่ีย 42.8  รองลงมาเปนวันธรรมดา ( จันทร – ศุกร ) จํานวน 
139 คน คิดเปนรอยละ 34.8  และวันหยุดนักขัตฤกษ มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5   
 2.7  ชวงเวลาที่ลูกคาเดินทางทางสนามบินบอยที่สุด  พบวา  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ มีการเดินทางทางสนามบินบอยที่สุดใน
ชวงเวลา 12.01 – 18.00 น. เปนจํานวน 169 คน คิดเปนคาเฉลี่ย 42.3  รองลงมาเปนชวงเวลา 18.01 – 
24.00 น. จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3  ชวงเวลา 06.01 – 12.00 น. จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
16.5  ชวงเวลา 00.00 – 06.00 น. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0   
 
 ตอนท่ี 3   การวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน King Power 

Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดานผลิตภัณฑ/บริการ  ดานราคา  ดานสถานที่
จัดจําหนาย  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  ดานพนักงาน/บุคลากร  ดานระบบการดําเนินงาน และ
ดานลักษณะทางกายภาพ 
 3.1  ดานผลิตภัณฑ/บริการ  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการ
ที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานผลิตภัณฑ/บริการ แสดงให
เห็นวา ลูกคามีทัศนคตอิยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.9307   
 3.1.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานประเภทของสินคาใหเลือก อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 

3.1.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานมีย่ีหอของสินคาใหเลือก อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 

3.1.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานลักษณะของสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01   

3.1.4  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานความนาเชื่อถือใน King Power  อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96   

3.1.5  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานคุณภาพของการใหบริการโดยรวมของ King Power เมื่อเทียบกับคูแขงในประเทศ เชน 
สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 

3.1.6  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการจัดวางสินคาภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 

3.1.7  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานภาพพจนของราน คิง เพาเวอร เมื่อเทียบคูแขงในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, 
เอ็มโพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.82  
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 3.2  ดานราคา  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานราคา แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.5083 
 3.2.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานราคาของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็ม
โพเรียม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 
 3.2.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานราคาของสินคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 
 3.2.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานราคาของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงภายนอก อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 
 3.3  ดานสถานที่  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ดานสถานที่ แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติ
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.8517 

3.3.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติที่มีตอพ้ืนที่ภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 

3.3.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติที่มีตอชองทางเดินภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 

3.3.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติที่มีตอทําเลที่ต้ังของราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 

 3.4  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มา
ใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดานกิจกรรมสงเสริม
การตลาด แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.5881 

3.4.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคตใินดานการโฆษณาประชาสัมพันธและการจัด Event ตางๆ ภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.80 

3.4.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการโฆษณาโดยใชปายบิลบอรด และปายเหนือชั้นวางสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.70 

3.4.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการจัดรายการขายสินคาราคาพิเศษ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 

3.4.4  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการรับรูที่ไดรับจากการโฆษณาสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67   

3.4.5  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการสงเสริมการขายในชวงพิเศษ เชน ลดราคาสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.64 

3.4.6  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกบัตร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 
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3.4.7  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานรายการสินคาที่ลงใน Power Choice อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 

3.4.8  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการเปนสมาชิกของราน คิง เพาเวอร แลวไดรับวารสาร Power Choice อยูในระดับดี  โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.50 

3.4.9  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการโฆษณาทาง Internet อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 

 3.5  ดานพนักงาน / บุคลากร  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใช

บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดานพนักงาน / บุคลากร 
แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.9934 

3.5.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการแตงกายของพนักงาน อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.25 

3.5.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการมีความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 

3.5.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการมีมนุษยสัมพันธตอลูกคาของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 

3.5.4  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการแสดงกริยาทาทางของพนักงานตอลูกคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 

3.5.5  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานจํานวนพนักงานบริเวณจุดชําระเงิน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 

3.5.6  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการใหคําแนะนําของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 

3.5.7  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานความกระตือรือรนของพนักงานในการใหบริการ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 

3.5.8  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานความรอบรูในขอมูลเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 
 3.6  ดานระบบการดําเนินงาน  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดานระบบการดําเนินงาน
แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.8517 
 3.6.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการรับเงินสกุลตางๆ ของราน คิง เพาเวอร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 

3.6.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติที่มีตอการใหบริการตางๆ ของราน เชน การคิดเงินคาสินคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.87 

3.6.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติที่มีตอจํานวนของชองจายเงิน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 
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3.6.4  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานขั้นตอนการรับคืนสินคาที่มีปญหา ของราน คิง เพาเวอร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.60 

 3.7  ดานลักษณะทางกายภาพ  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ดานลักษณะทางกายภาพ
แสดงใหเห็นวา ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.0362 
 3.7.1  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานการรับเงินสกุลตางๆ ของราน คิง เพาเวอร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 
            3.7.2  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิมีทัศนคติในดานความสะอาดภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 

3.7.3  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานบรรยากาศภายนอกบริเวณรอบราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 

3.7.4  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานบรรยากาศภายในราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 

3.7.5  ลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ
มีทัศนคติในดานความพรอมของสาธารณูปโภค อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 

 
ตอนที่ 4   การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคน

ไทยท่ีมาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 4.1  แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา  พบวา มีลูกคาคนไทยที่มีแนวโนม
กลับมาใชบริการซ้ําที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เปนจํานวน 
369 คน คิดเปนรอยละ 92.3  และมีลูกคาคนไทยที่มีแนวโนมไมกลับมาใชบริการซ้ําจํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 7.8  

การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1  ขอมูลสวนบุคคล  อันประกอบดวย เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคน
ไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
 1.  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

  1.1  เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เพศชายมีความถี่ในการใชบริการ
ตอปมากกวาเพศหญิง  
 

  1.2  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เพศชายมีมูลคาการซื้อสินคาโดย
เฉล่ียตอครั้งมากกวาเพศหญิง 
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 2.  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการท่ีราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

  2.1  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ . 05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  2.2  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ . 05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสมีมูลคา
การซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาลูกคาที่มีสถานภาพโสด 
 3.  อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & 
Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

  3.1  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  3.2  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 4.  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
  4.1  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความถี่ในการใชบริการตอปนอยกวาลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 3.35 

  4.2  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 5.  อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty 
& Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

  5.1  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ใชบริการที่
ราน คิง เพาเวอรที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.09  ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่มีอาชีพพอบาน / 
แมบาน และอาชพีนักเรียน / นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 5.29 และ 4.75       
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  5.2  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่ใชบริการที่ราน คิง 
เพาเวอรที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาลูกคาที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14,629.55 บาท  ลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน / ลูกจาง
บริษัทเอกชน มีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14,914.26 บาท  ลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย
ตอครั้งมากกวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และอาชีพพอบาน / แมบาน  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
17,035.46 บาท และ 13,902.13 บาท   
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
  6.1  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาคน
ไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่ใชบริการที่ราน 
คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความถี่ในการใชบริการตอปนอยกวาลูกคาที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.85 

  6.2  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้งของ
ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่ใช
บริการที่ราน คิง เพาเวอรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งนอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 9,187.81 บาท 
 7.  การเปนสมาชิกบัตร King Power ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใช
บริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน 

  7.1  การเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่เปน
สมาชิกบัตร King Power มีความถี่ในการใชบริการตอปมากกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power 
  7.2  การเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา
ของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือ  ลูกคาที่เปน
สมาชิกบัตร King Power มีมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King 
Power 
 

 สมมติฐานขอ 2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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 1.  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
  1.1  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  1.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธแทบจะไมมี
ความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ.169 แสดงวา ถาราคาของสินคาเพ่ิมขึ้น จะ
ทาํใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาลดลงนอยมาก   
  1.3  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธ
แทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ.118  แสดงวา ถาทัศนคติของ
ลูกคาที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนายดี จะทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาลดลงนอย
มาก เนื่องจากลูกคาอาจมองวา ถามีการปรับปรุงรานคาใหดูหรูหราขึ้น  ลูกคาจะมีความคิดวา ราคาสินคาก็จะ
สูงขึ้นดวยเชนกัน  
  1.4 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  1.5  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน (People) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  ระดับความสัมพันธแทบ
จะไมมีความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .148  แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคา
ที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงานดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาเพ่ิมขึ้นเล็กนอย   
  1.6  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน (Process) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
.   1.7  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  2.  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคาท่ีราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 
  2.1  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามกัน ระดับความสัมพันธแทบจะไมมี
ความสัมพันธกันเลย  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .137  แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคาที่มีตอ
ดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาลดลงเล็กนอย  เนื่องจากลูกคาอาจมอง
วา ถาผลิตภัณฑมีคุณภาพดีขึ้น  จะทําใหราคาของสินคาสูงขึ้นตามไปดวย   
  2.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  ระดับความสัมพันธนอย  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .254 แสดงวา ถาทัศนคติของลูกคาที่มีตอดานราคาถูกลง จะทําให
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาลดลงเล็กนอย เนื่องจากลูกคาอาจมองวา ถาราคาสินคาถูก
ลง คุณภาพของสินคาที่คาดหวังก็จะต่ําลงดวย จึงเปนเหตุผลที่ทําใหลูกคามีการซื้อสินคานอยลง 
  2.3  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  2.4 ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  2.5  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน (People) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  2.6  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานระบบการดําเนินงาน (Process) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
.   2.7  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 สมมติฐานขอ 3  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา
แตกตางกัน 
  1.1  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการดานเหตุผลที่เลือกใชบริการที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา
อากาศยานสุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  
  1.2  พฤติกรรมดานบุคคลที่มาใชบริการดวยกันกับลูกคาคนไทยที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากผลการศึกษาคนควาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King 
Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  อธิบายผลการศึกษาคนควาไดดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษา ลักษณะขอมูลสวนบุคคล อันประกอบไปดวย เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของ
ลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน 

  1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ และมูลคาการซื้อสินคาโดย
เฉล่ียที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน  พบวา  เพศชาย
มีความถี่ในการใชบริการตอปและมูลคาการซื้อโดยเฉล่ียสูงกวาเพศหญิง  เนื่องจากลูกคาเพศชายมีการ
เดินทางเพื่อการทองเที่ยวและเพ่ือการติดตอธุรกิจทั้งในประเทศและตางประเทศทางสนามบินอยางสม่ําเสมอ  
รวมถึงมีการซื้อสินคาเพ่ือเปนของฝากหรือของที่ระลึกใหกับครอบครัว เพ่ือน คนรัก หรือญาติพ่ีนอง  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ณศจี  จันสิน (2546 : บทคัดยอ) เรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา กลาววา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีทัศนคติตอ
การลดราคา คูปองสวนลด การสะสมยอดซื้อ และแลกซื้อ แตกตางกัน 

  1.2  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาของลูกคาคนไทย
ที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน พบวา 
ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยสูงกวาลูกคาที่มีสถานภาพโสด  เนื่องจาก
ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสมีการอยูกันเปนครอบครัว ทําใหมีการซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของตน
และครอบครัว  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฬาลักษณ ต้ังรัตคณะ (2546 : บทคัดยอ) เรื่อง ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร กลาววา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ สินคา ดานจํานวน
ครั้งที่มาใชบริการในแตละเดือน  วันที่มาใชบริการบอยที่สุด  แผนกที่ซื้อบอย  และมูลคาการซื้อ ของผูบริโภค
ที่หางสรรพสินคา 

  1.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปของลูกคาคนไทยที่
ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน  พบวา ลูกคาที่มี
การศึกษาสูงมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปโดยเฉล่ียมากกวา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ญาณนี  จาตุรงคกุล (2546 : 101) เรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการของ
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมตางกัน   

  1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ และมูลคาการซื้อสินคาโดย
เฉล่ียที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน  พบวา  ลูกคาที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอปและจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง
มากกวาอาชีพพอบาน/แมบาน และนักเรียน/นักศึกษา  เนื่องจากในสายงานความรับผิดชอบ ซึ่งจะตองมีการ
เดินทางเพื่อการติดตอธุรกิจทั้งในประเทศและตางประเทศอยางสม่ําเสมอ  รวมถึงมีความสามารถในการหา
รายไดสูง  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชลนที  สุขสําราญ (2547 : บทคัดยอ) เรื่อง ทัศนคติและ           
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พฤติกรรมการซื้อของลูกคาหางบ๊ิกซี สาขาจังหวัดนครสวรรค กลาววา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อดานมูลคาการซื้อโดยเฉล่ียของลูกคาหางบ๊ิกซีแตกตางกัน   

  1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ และ มูลคาการ
ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ แตกตางกัน  
พบวา  ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป 
และมูลคาการซื้อโดยเฉล่ียสูงกวา  เนื่องจากลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงสวนใหญมีการเดินทางทาง
สนามบินเพ่ือการทองเที่ยว หรือเดินทางเพ่ือการติดตอธุรกิจ  รวมถึงการมีความตองการซื้อสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการมากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ญาณนี  จาตุรงคกุล (2546 : 95)  เรื่อง ความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการของหางสรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกตางกัน เมื่อ
พิจารณารายดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย 

  1.6  การเปนสมาชิกบัตร King Power ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ 
และมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
แตกตางกัน  พบวา  ลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power มีความถี่ในการใชบริการตอป และมีมูลคาการซ ื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยสูงกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power  เนื่องจากลูกคาสวนใหญที่เปนสมาชิกบัตร 
King Power มีความถี่ในการเดินทางทางสนามบินบอยครั้ง และการมีบัตรสมาชิกเพ่ือใชสําหรับการซื้อสินคา
ในราคาพิเศษ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณศจี  จันสิน (2546 : บทคัดยอ) เรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา กลาววา  ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคสวนใหญนิยมการใชบัตรสมาชิก      
 2.  ผลการศึกษา ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูม ิ
  2.1  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานผลิตภัณฑ / บริการ (Product) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง ที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิ  พบวา  การที่รานคามีการจําหนายสินคาที่หลากหลายและครบครัน  มีสินคาที่มีคุณภาพ ทันสมัย 
รวมถึงภาพพจนและความนาเชื่อถือของรานคา  และการจัดวางสินคาอยางมีระเบียบและหางายทําใหลูกคามี
การตัดสินใจซื้อไดมากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2541 : บทคัดยอ) 
เกี่ยวกับหางสรรพสินคาและธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา กลาวคือ สาเหตุสําคัญที่ผูบริโภตเลือกใช
บริการหางสรรพสินคาในดานสินคา คือ ความหลากหลายของสินคา คุณภาพสินคา ความทันสมัยแปลกใหม
ของสินคาและความครบครันของสินคา 
  2.2  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการของลูกคา และจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง ที่ราน King Power Duty & Tax Free 
สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  พบวา ราคาเปนปจจัยที่ทําใหสามารถตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้น  ถาราคามี
ความเหมาะสมและคุมคา  ก็จะทําใหลูกคามีการตัดสินใจซื้อไดงายและมากขึ้น ซึ่งมีผลทําใหลูกคาเกิดความ
พึงพอใจและกลับมาใชบริการอีกในอนาคตซึ่งมีผลตอความถี่ในการมาใชบริการของลูกคา  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของสุดธิดา  สรรพวัฒน (2547 : บทคัดยอ) เรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาเทสโก
โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร  กลาววา  ความคุมคากับราคาที่ถูกมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเส้ือเทส
โกโลตัส 
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  2.3  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ  พบวา ทําเลที่ต้ัง พ้ืนที่ภายในราน และชองทางเดินภายในรานที่สะดวก ไมแออัด จะทําให
ลูกคาอยากกลับมาใชบริการบอยคร้ังขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2541 : 
บทคัดยอ) เกี่ยวกับหางสรรพสินคาและธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา กลาวคือ สาเหตุสําคัญที่ผู
บริโภตเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในดานสถานที่ คือ ทําเลที่ต้ัง  ความสะดวกในการเดินทาง  การจัดวาง
สินคาครบวงจร และส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เชน สถานที่จอดรถ 
  2.4  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มีตอดานบุคคลหรือพนักงาน (People) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ  พบวา การที่พนักงานใหบ  ริการมีจํานวนเพียงพอ   มีความรอบรูเกี่ยวกับสินคา  มีมนุษย
สัมพันธที่ดีตอลูกคา  มีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ  รวมถึงมีการแตงกายและการแสดง
กริยาทาทางตอลูกคาที่สุภาพและเปนระเบียบเรียบรอย  ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและยินดีที่จะกลับมาใช
บริการซ้ํา   
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาวิจัย ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power 
Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ  ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาเสนอไดดังนี ้
 1.  ทางรานคาควรจัดใหมีสินคาที่หลากหลายทั้งประเภทและยี่หอ  รวมถึงเนนการคัดเลือกสินคาที่มี
คุณภาพมาจําหนายในรานคา  นอกจากนี้ ควรจัดใหมีสินคาในกลุมผูชายใหมากขึ้นเพ่ือเปนการตอบสนอง
ความตองการของลูกคากลุมดังกลาว  ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา เพศชายมีความถี่ในการใชบริการตอปและ
มูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิง 
 2.  ทางบริษัทฯ ควรเพิ่มกลยุทธทางดานการสงเสริมการขายสําหรับกลุมสมาชิกบัตร King Power 
โดยเฉพาะ  เนื่องจากเปนกลุมลูกคาที่มีความถี่ในการใชบริการและมีการใชจายสูง  ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา
ลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power มีความถี่ในการใชบริการตอป และมีมูลคาการซ ื้อสินคาโดยเฉลี่ยสูงกวา
ลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power   
 3.  ดานความถี่ในการมาใชบริการตอปของลูกคา  ทางราน King Power ควรเนนในเรื่องการบริการ
ของพนักงาน  การตั้งราคาสินคาที่เปนธรรมกับลูกคา  รวมถึงการตกแตงภายในรานที่เนนความสวยงาม มี
ความทันสมัย และการจัดวางสินคาที่สะดวก ไมแออัด  และการเพิ่มการจัดรายการสงเสริมการขายใหมากขึ้น  
เพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคามีพฤติกรรมในการมาใชบริการเพิ่มขึ้นหรือทําใหเกิดการซื้อซ้ําในดานความถี่ใน
การมาใชบริการเฉลี่ยใหมากกวา 3 ครั้งตอป  เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขายใหกับรานคา  ซึ่งจากผลการศึกษา
พบวา  ความถี่ในการมาใชบริการของลูกคาโดยเฉลี่ยเทากับ 3 ครั้งตอป      
 4.  ดานมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง  ทางราน King Power ควรคัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพ
แขงขันกับคูแขงขันทั้งในและตางประเทศได  เพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคามีการซื้อสินคาสูงขึ้นในดานมูลคา
การซื้อสินคาโดยเฉลี่ยใหมากกวา 8562 บาทตอครั้ง  เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขายใหกับรานคา  ซึ่งจากผล
การศึกษาพบวา  มูลคาการซื้อสินคาของลูกคาโดยเฉลี่ยเทากับ 8562 บาทตอครั้ง 
 5.  ทางรานคาควรมีการวางแผนทางดานสวนประสมทางการตลาด 7Ps   
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  5.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) ควรมีการคัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพ  และทันสมัยนิยม รวมถึง
มีสินคาที่หลากหลายประเภทและยี่หอ เพ่ือจําหนายในรานคา   
  5.2  ดานราคา (Price) ควรตั้งราคาที่เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ และบริการ เพ่ือใหลูกคารูสึก
ถึงความคุมคาในการซื้อสินคา  รวมถึงเพ่ือสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน 
  5.3  ดานชองทางจัดจาํหนาย (Place) ควรมีการจัดการพื้นที่และชองทางเดินภายในรานไมให
เกิดความแออัด   
  5.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ควรมีการโฆษณา  ประชาสัมพันธ และวาง   
กลยุทธทางดานการสงเสริมการขายและการตลาดโดยมีการเนนในกลุมสมาชิกมากขึ้น  ซึ่งจากผลการศึกษา
พบวา  ลูกคาที่เปนสมาชิกบัตร King Power มีความถี่ในการใชบริการและมูลคาการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย
มากกวาลูกคาที่ไมเปนสมาชิกบัตร King Power  
  5.5  ดานบุคคล / พนักงาน (People) ควรมีการฝกอบรมพนักงานขายใหมีการบริการที่ดี  
การพัฒนาความรูเกี่ยวกับตัวสินคา  การฝกกริยามารยาทและการพูดจา  รวมถึงการใหรางวัลแกพนักงาน
ขายที่มีผลงานดีเย่ียม 
  5.6  ดานระบบการดําเนินงาน (Process)  ควรมีการจัดจุดเคานเตอรชําระเงินที่เพียงพอกับ
ลูกคาที่มาใชบริการ  รวมถึงเนนการใหบริการใหมีความรวดเร็วและตอบสนองความตองการของลูกคาอยาง
สูงสุด 

5.7 ดานลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence)  ควรมีการจัดตกแตงภายในราน และ 
บริเวณโดยรอบรานใหมีความสะอาด และเปนระเบียบเรียบรอย   

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรจะทําการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax 
Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ในกลุมชาติอ่ืนๆ  นอกจากคนไทย  เนื่องจากสนามบินสุวรรณภูมิมี
ผูใชบริการหลากหลายเชื้อชาติ และสัญชาติ  การวิจัยลูกคาในกลุมชาติอ่ืนๆ เพ่ือการเก็บขอมูลตัวอยางที่
ชัดเจนและสามารถนําผลที่วิเคราะหมาใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2.  ควรจะทําการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการที่ราน 
King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ กับธุรกิจประเภทจําหนายสินคาปลอด
ภาษีและอากรในสนามบินตางประเทศ  ซึ่งเปนธุรกิจประเภทเดียวกัน  เพ่ือศึกษาความแตกตางและความ
ไดเปรียบ  และสามารถวางแผนกลยุทธเพ่ือสรางความเจริญเติบโต และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันได 
 3.  ความพึงพอใจในดานการสงเสริมการขาย  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด  การใหบริการ  การสรางความสัมพันธกับกลุมลูกคา (CRM) โดยเนนในกลุมที่เปนสมาชิกบัตร 
King Power โดยเฉพาะ  เนื่องจากเปนกลุมที่มีการเดินทางอยางสม่ําเสมอ รวมถึงฐานขอมูลลูกคาที่เปน
สมาชิกบัตร King Power ในปจจุบันมีเปนจํานวนมากถึง 300,000 กวาคน (ขอมูลจากบริษัท King Power ณ 
วันที่ 31 มกราคม 2550 )  
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แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 

ทัศนคตแิละพฤติกรรมของลูกคาคนไทยท่ีมาใชบริการที ่
ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสวุรรณภูม ิ

 

คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
             ตอนท่ี 1   แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty &  

   Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
   ตอนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty &  

   Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 ตอนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ําของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน  

   King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

 
 

 
สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน □ หนาขอที่ตรงกบัสถานภาพของทาน 
 

1.  เพศ 

         □    1.  ชาย       □    2.  หญิง  
 

2.  สถานภาพสมรส 

         □    1.  โสด             □    2.  สมรส      □    3.  หยา/หมาย/แยกกันอยู 
 

3.  อายุ 

         □    1.  ต่ํากวาหรือเทียบเทากับ 20 ป       □    3.  31 – 40 ป 

         □    2.  21 – 30 ป                           □    4.  40 ปขึ้นไป   
 

4.  ระดับการศึกษา 

         □    1.  ต่ํากวาปริญญาตรี       □    2.  ปริญญาตรี     □    3.  สูงกวาปริญญาตร ี
 

5.  อาชีพ 

         □    1.  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ       □    4.  นักเรียน / นักศึกษา 
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         □    2.  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน       □    5.  พอบาน / แมบาน 

         □    3.  ประกอบธุรกิจสวนตัว        □    6.  อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

         □    1.  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท              □    3.  20,001 – 30,000 บาท 

         □    2.  10,001 – 20,000 บาท        □    4.  30,001 บาทขึ้นไป 
7.  ทานเปนสมาชิกบัตร King Power หรือไม 

         □    1.  เปนสมาชิก         □    2.  ไมเปนสมาชิก 

 
สวนที่ 2  พฤติกรรมของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา 

 อากาศยานสุวรรณภูมิ 
 

คําชี้แจง โปรดเติมขอความลงในชองวางที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน 

8.   ความถี่ในการใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ...........ครั้งตอป  
 

9.   จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง ................... บาทตอครั้ง 
 

10. เหตุผล ( สําคัญท่ีสุด ) ที่ทานเลือกใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาทาอากาศยานสุวรรณ 
     ภูมิ          

        □    1.  เพ่ือเลือกชมและดูรูปแบบสินคาใหมๆ       □    3.  ซื้อสินคาใหแกตัวเอง 

        □    2.  ซื้อเปนของขวัญ / ของฝาก        □    4.  อื่นๆ โปรดระบุ ...................................... 
 

11. สินคาที่ทานเลือกซื้อเปนประจําที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ                               
     เปนสินคาประเภทใดบาง ( โดยเลือกไดหลายขอ ) 

        □    1.  น้ําหอม / เครื่องสําอาง        □    10.  เครื่องประดับ    

        □    2.  เครื่องแตงกาย         □    11.  เคร่ืองหนัง 

        □    3.  งานไม          □    12.  งานหัตถกรรม 

        □    4.  นาฬิกา          □    13.  เบญจรงค 

           □    5.  ยารักษาโรค                  □    14.  หนังสือและนิตยสาร 

        □    6.  งานผาไหม          □    15.  สินคาอิเล็กทรอนิกส 

        □    7.  ของเลนเด็ก          □    16.  อาหารสําเร็จรูปและเครื่องดื่ม 

        □    8.  สุรา                          □    17.  อื่นๆ ระบุ .................................. 
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        □    9.  บุหรี่ 
 

12. บุคคลที่ทานมักมาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
      ดวยกันคือใคร 

         □    1.  คนเดียว          □    3.  เพ่ือน   

         □    2.  คนในครอบครัว         □    4.  อื่นๆ โปรดระบุ.......................... 
 

13. วันที่ทานมาใชบริการและเลือกซื้อสินคาที่ King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          

        □   1.  วันเสาร – อาทิตย 

        □   2.  วันหยุดนักขัตฤกษ 

        □   3.  วันธรรมดา ( จันทร – ศุกร ) 
 

14. ชวงเวลาที่ทานเดินทางบอยที่สุด 

        □    1.  00.00 – 06.00 น.        □    3.  12.01 – 18.00 น. 

        □    2.  06.01 – 12.00 น.        □    4.  18.01 – 24.00 น. 

 
สวนที่ 3  ทัศนคติของลูกคาคนไทยที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทา 

 อากาศยานสุวรรณภูมิ          
 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด  โดยแบงเปนชวงตั้งแตดานซาย
สุดของสเกลแทนคุณสมบัติหรือความหมายที่แตกตางหรือตรงกันขามกับดานขวาสุด 

 

ทานมีทัศนคติที่มาใชบริการที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
      1           2           3         4        5 
ดานผลิตภัณฑ / บริการของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูม ิ         
15. ประเภทของสินคาใหเลือก    : นอย          ............: ............: ............: ............: ............  มาก 

16. มียี่หอของสนิคาใหเลือก     : นอย           ............: ............: ............: ............: ............  มาก 
17. ลักษณะของสินคา    : ลาสมัย       ............: ............: ............: ............: ............  ทันสมัย 

18. ความนาเชื่อถอืใน King Power     : ไมนาเชื่อถอื...........: ............: ............: ............: ............  นาเชื่อถอื 
19. คุณภาพของการใหบริการโดยรวม : ดอยกวา     ............: ............: ............: ............: ............  เหนือกวา 
      เหนือกวาเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขงในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 
20. ภาพพจนของราน คิง เพาเวอร     : ดอยกวา    ............: ............: ............: ............: ............  เหนือกวา 
       เหนือกวาเมื่อเปรยีบเทียบกับคูแขงในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 
21. การจัดวางสินคาภายในราน         : หายาก      ............: ............: ............: ............: ............  หางาย 
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ดานราคาของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
22. ราคาของสินคาเมื่อเทียบกบั    : แพงกวา     ............: ............: ............: ............: ............   ถูกกวา 
     คูแขงภายนอก 
23. ราคาสินคาเปรียบเทยีบกบัคูแขงขัน: สูงกวา      ............: ............: ............: ............: ............   ต่ํากวา 
      ในประเทศ เชน สยามพารากอน, เซ็นทรัล, เอ็มโพเรียม 
24. ราคาของสินคาเปรียบเทียบ   : ไมเหมาะสม............: ............: ............: ............: ............  เหมาะสม 
      กับคุณภาพ 
      1           2           3         4        5 
ดานสถานท่ีของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูม ิ         
25. ทําเลที่ตั้งของราน    : ไมสะดวก   ............: ............: ............: ............: ............   สะดวก 

26. พ้ืนที่ภายในราน    : แออัด        ............: ............: ............: ............: ............   กวางขวาง 
27. ชองทางเดินภายในราน    : คับแคบ      ............: ............: ............: ............: ............   กวางขวาง 
 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
28. การรับรูที่ไดรับจากการโฆษณา       : ไมเคยรับรู  ............: ............: ............: ............: ............   รับรู 
     สินคา  
29. การเปนสมาชิกของรานคิง เพาเวอร: ไมพอใจ    ............: ............: ............: ............: ............   พอใจ 

     แลวไดรับวารสาร Power Choice 
30. รายการสินคาที่ลงใน Power Choice : ไมนาสนใจ ............: ............: ............: ............: ............   นาสนใจ 

31. การโฆษณาโดยใชปายบิลบอรด      : ไมมีผลตอ  ............: ............: ............: ............: ............   มีผลตอการ 
      และปายเหนือชั้นวางสินคา      การตัดสินใจซื้อ                       ตัดสินใจซื้อ 
32. การจัดรายการขายสินคาราคาพิเศษ:  ไมจูงใจ    ............: ............: ............: ............: ............   จูงใจ 
33. การสงเสริมการขายในชวงพิเศษ    : ไมถกูใจ    ............: ............: ............: ............: ............   ถูกใจ 
      เชน ลดราคาสินคา          

34. การโฆษณาทาง Internet    : ไมจูงใจ     ............: ............: ............: ............: ............   จูงใจ 

35. การใหสิทธิพิเศษแกสมาชกิบัตร    : ไมถูกใจ    ............: ............: ............: ............: ............   ถูกใจ 
36. การโฆษณาประชาสัมพันธและการ  : ไมสนใจ    ............: ............: ............: ............: ............   สนใจ 
     จัด Event ตางๆ ภายในราน 
 
ดานพนักงาน / บุคลากรของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
37. ความรอบรูในขอมูลเกี่ยวกบั   : ไมเพียงพอ  ............: ............: ............: ............: ............  เพียงพอ 
      สินคาของพนักงาน 
38. การแตงกายของพนักงาน   : ไมสุภาพ     ............: ............: ............: ............: ............  สุภาพ 
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39. จํานวนพนักงานบริเวณ    : ไมเพียงพอ  ............: ............: ............: ............: ............  เพียงพอ 
       จุดชําระเงิน  
40. การแสดงกริยาทาทางของ   : ไมสุภาพ     ............: ............: ............: ............: ............  สุภาพ 
      พนักงานตอลูกคา 
41. คําแนะนําของพนักงาน    : ไมนาเชื่อถือ............: ............: ............: ............: ............  นาเชื่อถอื 

42. ความกระตือรอืรนของพนักงาน    : ไมกระตือรอืรน........: ............: ............: ............: ............  กระตอืรือรน 
      ในการใหบริการ 
                 1           2          3         4         5 
43. การมีมนุษยสัมพันธตอลูกคา        : ไมดี          ............: ............: ............: ............: ............  ดี 
44. มีความเต็มใจในการใหบริการ   : ไมเต็มใจ    ............: ............: ............: ............: ............  เต็มใจ 
 
ดานระบบการดําเนินงานของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
45. การใหบริการตางๆ ของราน เชน    : ลาชา        ............: ............: ............: ............: .............  รวดเร็ว 
      การคิดเงินคาสินคา 
46. จํานวนของชองจายเงิน     : ไมเพียงพอ ............: ............: ............: ............: ............  เพียงพอ 

47. ขั้นตอนการรับคืนสินคาที่มปีญหา    : ลาชา        ............: ............: ............: ............: ............  รวดเร็ว 
48.  การรับเงินสกุลตางๆ     : ไมหลากหลาย.........: ............: ............: ............: ............  หลากหลาย 
 
ดานลักษณะทางกายภาพของราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
49. บรรยากาศภายนอก  : ไมดี            ............: ............: ............: ............: ............  ด ี  
      บริเวณรอบราน 
50. บรรยากาศภายในราน  : ไมทันสมัย     ............: ............: ............: ............: ............ ทันสมัย 

51. ความสะอาดภายในราน  : ไมสะอาด      ............: ............: ............: ............: ............  สะอาด 

52. ความพรอมของสาธารณปูโภค    : ไมเพียบพรอม............: ............: ............: ............: ............  เพียบพรอม 

 
สวนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาคนไทยท่ีมาใชบริการที่ราน King Power  

 Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ          
 

คําชี้แจง โปรดเติมขอความลงในชองวางและทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  □ หนาขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของ
ทาน 

53. ทานจะมาซื้อสินคาที่ราน King Power Duty & Tax Free สาขาการทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ในครั้งตอไป  
          □    1.  มาแนนอน       □    2.  ไมมาแนนอน  
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
รายชื่อ                                              ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน   

 

1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน          คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

         ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา                  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ                 
                                                                       ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

134



 

 

 
ประวัติยอผูวิจยั 
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ประวตัิยอผูทําสารนพินธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล 
วันเดือนปเกดิ 
สถานที่เกิด 
สถานที่อยูปจจุบัน 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน 
 
 
ประวัติการศึกษา 
          พ.ศ. 2544 
 
 
         พ.ศ. 2550 

นางสาวจินตนา  ศิริบุญญะสุข 
9 สิงหาคม 2523 
เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร 
85 ถ.สาธุประดษิฐ ต.บางโพงพาง 
เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร 10120 
หวัหนางานอาวุโสฝายพัฒนาผลิตภัณฑ 
บริษัท คิง เพาเวอร มาเก็ตติ้ง แอนด เมเนจเมนท จํากัด 
8 ถ.รางน้ํา แขวงถนนพญาไท เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร  10400 
 
มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 
สถาบันราชภัฏสวนสุนันทา 
 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 
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