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บทคัดย่อ
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แบบสอบถาม (Questionnaire) มีการสุ่มตวัอย่างเชิง
เป็นไปไม่ได้ (Non-probability sampling) % ความคลาด

/- % Ps
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การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัและมีรายได้ 5,000-15,000 บาท และ ผลการ

เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัดา้นส่วน
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คําสําคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด 4P/ พฤติกรรม มีต่อการใชบ้ริการร้านเซเวน่

อีเลฟเวน่ / พฤติกรรม มีต่อการใชบ้ริการร้าน
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Abstract

This research is about a study in the marketing mix and consumer’s behavior to the
selection of Seven Eleven towards Bangkok area. The Objective of the study is to (1) To study
about the difference between the personal factors and consumer’s behavior to the selection of Seven
Eleven towards Bangkok area (2) To study about a marketing mix affect to consumer’s behavior.

This research is using the questionnaires with Non-probability sampling method. The
researcher provide the questionnaire to 400 consumers that select Seven Eleven shop, with 95%
confidence level and (+/-) 5% deviation. The marketing mix that using Ps in this research. All this
factors affect to consumer’s behavior to the selection of Seven Eleven towards Bangkok area.

From this research found that Personal behavior: From the sampling, almost consumer is
female, age between 19-25 years old, education in bachelor degree, work with company and
incomes/month is between 5,000-15,000 baht. From the analysis, found that the different of
personal factors (for example: gender, age, education, occupation and income) did not differ
statistically at the 0.05 level and also the consumer behavior are non-influencing to consumer’s
behavior to the selection of Seven Eleven towards Bangkok area are not differ statistically at the
0.05 level.

Key words: Marketing Mix 4P / Consumer’s Behavior to the Selection of Seven Eleven /
Consumer’s Behavior to the Selection of convenience shop.
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1
บทนํา

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา

ในอดีตธุรกิจในรูปแบบคา้ นใหญ่ จะเป็นร้านขาย
“โชห่วย”

เล็กๆ น้อยๆ ใช้ในชีวิตประจาํวนั จะ

ให้ธุรกิจคา้ปลีกประเภ
รวดเร็ว สอดคลอ้งกบัการใช้ชีวิตประจาํวนั ร้านคา้

จากสภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมคา้ปลีกใน

การขยายตวัอยา่งรวดเร็วของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่

540 สาขา จากปกติเปิดปีละ
500 2556 มี 7,500 สาขา เซเวน่อีเลฟเว่นมุ่งเน้นบริการ แบบวนัสต็อป
เซอร์วิส และสินค้า เน้นกลุ่มอาหารพร้อมทาน
เป้าหมาย 10,000 สาขา ในปี 2560

อนัดบั 2
ในการแข่งขนั
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อาร์ซีมี

ได้

บริ

บริษทั อิออน (ประเทศไทย) จาํกดั มีแผนขยายร้าน แ

1.
: | ไตรม
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รวมถึงปี 2557
รวมกนัมากกวา่ 12,000 แห่ง วมกนักวา่ 1,500 สาขา

700-800 สาขา 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2556, ข่าวสดออนไลน์)
2554 1.4 ลา้น

ลา้นบาท คิดเป็น 12% วา่ 10.5 ลา้นลา้นบาท
ปัจจุบนัมี 9,000 สาขา เติบโต 280% เทียบกบัปี 2546
มีมูลค่าถึง 1.73 พนัลา้นบาท 17.65%
16.3% ต่อปี ( 4 ธนัวาคม พ.ศ. 2555, ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์)

ประวตัิความเป็นมาของเซเว่น อเีลฟเว่น

เซเว่น อีเลฟเว่น จอห์น เจฟเฟอร์สัน กรีน หรือ องัเคิล
จอห์นนีย ์ในปี พ.ศ. 2470 ในระยะเ ผูบุ้กเบิกได้ จาํหน่าย

ในเมืองดลัลสั มลรัฐเทก็ซสั สหรัฐอเมริกา
บริษทัเซาธ์แลนด์ไอซ์คมัปะนี ต่อมา ในปี พ.ศ. 2489 เซเวน่อีเลฟ

เวน่ (7-ELEVEn) วา่เปิดจาํหน่าย 7 โมงเชา้ถึง 5 ทุ่มทุก
วนั 7 พฤศจิกายน 2531 ผูบ้ริหารของซีพีกรุ๊ปได้ เซเว่น
อีเลฟเว่น และได้จดทะเบียนในนามบริษทั ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จาํกัด (มหาชน) 10
พฤษภาคม 2532 ตลอดระยะเวลา 13 ปี ของการดาํเนินงาน
ประเทศกวา่ 2,000 สาขา (พ.ศ. 2543) “

” มีการจดัจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคกวา่ 3,000 ชนิด มียอดขายประมาณปีละ
- ( www.tpa.or.th: Online) 7-ELEVEn เป็นกิจการค้าปลีกในลักษณะร้าน

ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด จนถึงปัจจุบนั 7-ELEVEn
รวมการจาํหน่าย และการขยายสาขาไปยงัภูมิภาคต่างๆ กวา่ 4,227 8 ต.ค. 2550)

ทาํการข เฟรน
ไชส์ หรือการใหอ้นุญาตสิทธิช่วง
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ลงทุน ภายใตร้ะบบอนัทนัสมยั โดยบริษทัฯ จะให้ความช่วยเหลือในการดาํเนินธุรกิจอยา่งใกลชิ้ด ให้
ความรู้ความเขา้ใจในการบริหารงาน หลกัการคดัเลือกสินคา้ ระบบการเงิน มีแผนส่งเสริมการขายและ

แกปั้ญหาต่างๆ
ไชส์ ของร้าน 7-ELEVEn ( www.thaifranchisecenter.com : Online)

“7- ELEVEn” ร้าน เซเวน่-
เปิดบริการตลอด 24 เปิดบริการใน
ช่วงเวลา 07.00 น. - 23.00 น. (7 a.m.-11 p.m.) น 7- ELEVEn หากเรา

Eleven
ยกเวน้เพียง “ตวัเอ็น” โลโกด้งักล่าวถูกออกแบบ

ขของฮวงจุย้ โดยอกัษรเอ็นตวัเล็ก
คอยดูดโชคลาภและเงินทอง เซเวน่-อีเลฟเวน่
ใน 20 เดนมาร์ก เกาหลีใต้
ออสเตรเลีย ไตห้วนั สาธารณรัฐประชาชนจีน ฮ่องกง มาเลเซีย เม็กซิโก ฟิลิปปินส์ ไทย สิงคโปร์
เปอร์โตริโก แอฟริกาใต ้โดย 7-ELEVEn 1990

บริษทัเซเวน่-อีเลฟเว่น ถือกาํเ
แลนดค์อร์ปอเรชนั 1927

บริโภค เช่น นม ขนมปัง สบู่ ในร้านดว้ย
“โทเท’มสโตร์” และ “สปีดี-มาร์ต” “เซเว่น-อีเลฟ

เวน่” ในปี 1946 (www.tamdee.net : Online)
ปัจจุบนั เกือบร้อยละ 40 ของร้านเซเวน่-

1991 บริษทัอิโตะ- เรชนั จนกลายเป็น

เซเวน่-อีเลฟเวน่ อยา่งไรก็ตาม ในเดือนพฤศจิกายน 2005 ทางบริษทัเซเวน่-อีเลฟเวน่เจแปน ไดเ้ขา้ไป
-อีเลฟเวน่ ทาํให้บริษทัเจา้ของตาํนานร้านเซเวน่-อีเลฟเวน่ แห่งมล

รัฐเทกซสั บริษทัเซเวน่- ก็เป็น
บริษทัย่อยของบริษทัเซเวนแอนด์ไอโฮลดิง
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า 10,000 28,000
อนัดบั 2 6,000 สาขา และอนัดบั 3
กวา่ 3,680 สาขา ส่วนร้าน เซเวน่- 3,500 สาขา โดย
สาขาแรกของประเทศไทย พฒันพงษ์ (www.manager.co.th: Online)

เซเวน่-อีเลฟเวน่ ซพัพลายเชน
มีการร่วมมือกนัระหวา่งผูค้า้ปลีกกบัสํานกังานใหญ่ ซี.พี. ประมวลผลผา่นระบบคอมพิวเตอร์ออนไลน์

สินคา้มายงัศูนยก์ระจายสินคา้
“แม็คโค” แลว้กระจายไปยงัร้านคา้เซเวน่อีเลฟเว่นทุกแห่ง
ความตอ้งการ ระเงินสด และการจดัสินคา้หน้าร้านตาม

ทาํให้ผูบ้ริโภคมี
บางสาขายงัมีบริการจดัส่งถึงบา้นดว้ย เป็นการ

ลกัษณะสินคา้และบริการ จดัจาํหน่าย
-

สินคา้อุปโภคบริโภคต่างๆ
หมาย โดยจะเนน้อาหารและ
สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี (www.tpa.or.th: Online)

ปัจจัยแห่งความสําเร็จ

1. งขนั บริษทัไดมี้การ
กาํหนดตวัแบบการบริหารและการจดัการสมยัใหม่จากบริษทัเซาธ์แลนด์
โครงสร้างองคก์ารแนวราบ ระบบการทาํงาน ระบบเอกสาร ระบบสนบัสนุนดว้ยเทคโนโลยีสารสนเทศ
มุ่งพฒันาคนควบคู่กบัวิทยาการจดัการสมยัใหม่ กาํหนดงานให้เหมาะสมกบัคน และกาํหนดคนให้
เหมาะสมกบังาน.

2. การขยายสาขาดว้ยระบบแฟรนไชส์
2534 บริษทั ซี.พี.เซเว่นอีเลฟเว่น จาํกดั ได้เปิดระบบแฟรนไชส์
ยุทธศาสตร์แบบจากเมืองสู่ป่าโดยใช้ป่าลอ้มเมือง ขยายสาขาออกไปสู่ต่
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เมืองใหญ่และชานเมืองโดย 1 บริษทั ซี.พี.เซเวน่อีเลฟ
เวน่ จาํกดั เป็นผูล้งทุนขยายสาขาเองร้อยเปอร์เซ็นต์ 2

งบริษทักบัผูส้นใจ ประการ 3 เปิดให้ร้านผูค้า้ส่งหรือ
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายใหญ่หรือนกัลงทุนหนา้ใหม่
สิทธิช่วงใน อาณาเขต เรียกยอ่ ๆ วา่ ระบบเฟรนไชส์ซีซพัเอเยนต์

การสนบัสนุนช่วยเหลือแฟรนไซส์ชี บริษทั ซี.พี.เซเวน่อีเลฟเวน่ จาํกดั ใหค้วามช่วยเหลือ
อยา่งใกลชิ้ดแก่

- ใหค้วามช่วยเหลือในการบริหารงาน ไดแ้ก่ ระบบการเงิน การจดัสตอ็กสินคา้ การคดัเลือก
สินคา้ การฝึกอบรมพนกังานเป็นตน้

- ในช่วง 2 เดือน
แรก

- ใหย้มือุปกรณ์ต่าง
ค่ารักษา

- วางแผนการตลาดดา้นการโฆษณา การออกแบบร้าน และการจดัการส่งเสริมการขาย

1
2

3 คนคือหวัใจสาํคญัของเซเวน่อีเลฟเวน่ สร้างความเป็นเลิศดว้ยการทาํงานเป็นทีม
กลยทุธ์

5
ขยายสาขาอยา่งรีบเร่ง

6 จากเมืองสู่ป่า ใชป่้าลอ้มเมือง
7
8
9
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ระบบโลจิสติกส์และการบริหารจัดการ

โลจิสติกส์ (Logistics) The
Council of Logistics Management (CLM) ให้นิยามวา่ "กระบวนการในการวางแผน ดาํเนินการและ
ควบคุมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการไหล การจดัเก็บวตัถุดิบ สินคา้คงคลงัในกระบวนการ
สินคา้สําเร็จรูปแล
สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค"
ระบบโลจิสติกส์ในระบบ หรือการสร้างคุณค่าโดย
การนาํสินค้ มีความตอ้งการ
รูปแบบ จงัหวะเวลา

พนัธกิจของการบริหารโลจิสติกส์ คือ การวางแผน การดําเนินงาน และประสานการ
ดาํเนินงานในกิจกรรมต่างๆ ความตอ้งการของลูกคา้ โดยการ

สามารถแข่งขนัไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ งานบริการลูกคา้การ

การพยากรณ์และการวางแผนอุปสงคก์าร
การบรรจุหีบห่อการ

โลจิสติกส์ยอ้นกลบั (เช่น การจดัการสินคา้คืน) การ
จดัการกบัช่องทางจดัจาํหน่าย การกระจายสินคา้ คลงัสินคา้และการเก็บสินคา้เขา้คลงัการจราจรและ
การขนส่ง การรักษาความปลอดภยัสําหรับการจดัการและ

ใหผู้ป้ฏิบติัทาํอยา่งเคร่งครัด ตอ้งมีการรายงานส่งเป็นลายลกัษณ์อกัษร และให้หวัหนา้งานลงนามกาํกบั
แลว้จึงลงนามกาํกบัรับผิดชอบ และตอ้งมีการเขียนหมาย

1. การจัดระบบขนส่งลําเลียงภายในโรงงาน

ลาํเลียงขนยา้ยภายในโรงงาน
นคา้สําหรับสินคา้สําเร็จรูป แลว้นาํมารวมกนัไวใ้ห้เรียบร้อย

หรือจดัส่งใหกี้บลูกคา้ต่อไป
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2. การทาํบญัชีสินคา้เขา้ออกและสินคา้คงคลงั หวัหนา้คลงัสินคา้ตอ้งทาํบญัชีสินคา้เขา้ออก
และสินคา้คงคลงัว่ามีจาํนวนเท่าไร ในแต่ละวนั และบนัทึ
แบบฟอร์มกรอกขอ้ความของโรงงาน ก็ตอ้ง

ศุลกากร
3. นกบัการผลิตแบบสนองความตอ้งการของลูกคา้

และบริหารการจดัส่ง

จะตอ้งจดัส่งให้ทนัเวลาและมีลูกคา้จาํนวนหลากหลาย
4. โดยตอ้งมีความรับผิดชอบต่อคุณภาพสินคา้

การบริหารบุคลากรตอ้งมี
การอบรมกนัเป็นประจาํถึงแมว้า่จะไม่เกิดปัญหาใดก็ตาม ใจในกระบวนการผลิตสินคา้

ไดรั้บผลกระทบล่าชา้
ตามมาดว้ย

5. กรณีสินคา้ผลิตไม่ไดม้าตรฐาน ถา้มีการขนส่งออกไปอาจจะถูกส่งกลบัมา ทาํให้เสียค่า
ะเสียหายต่อตน้ทุนในการผลิตชดเชยโดยเปล่า

2
แปรสภาพ

ประเทศและนอกประเทศ
ตอ้งมีการบริหารคลงัสินคา้แบบโลจิสติกส์ดว้ย

6. มีขอ้สําคญัคือ รถบรรทุกและพนกังานขบัรถ ตอ้ง
ระลึกไวด้ว้ยวา่ รถบรรทุกคื
ไดโ้ดยอาศยัพนกังานขบัรถ การเลือกใชร้ถตอ้งให้เหมาะสมกบักิจการของตวัเองตามลกัษณะของงาน
และตอ้งบาํรุง การ
ประหยดัค่าสึกหร การประกนัอุบติัเหตุและความเสียหายของสินคา้

โดยเฉพาะถา้มีงานขนส่งมาก
หลายๆโรงงานมกัใช้วิธีจา้งบริษทัขนส่งมารับช่วงต่อ
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ขน
one stop service พร้อมดว้ยการรายงานและให้คาํปรึกษาพร้อมร่วมกนัวางแผนงานกบัลูกคา้

ตลอดเวลา างและทาํธุรกิจแบบโลจิสติกส์ในดา้น อ
- แบบในประเทศ
- แบบสากลระหวา่งประเทศ (การส่งออก)
-
- การขนส่งผลิตภณัฑเ์กษตรกรรม

1. แบบภายในประเทศ
แบบส่งร่วมแต่ยงัไม่ถึงมือ

ลูกค้ และคง
อีกไม่นานนกั ให้ไดรั้บ

าขนส่งมีราคา
ถูกลงไดบ้า้ง ดา้นโลจิ

สะดวกใหค้รบถว้น
ถึงลูกคา้แต่ละรายด้วย การจดัเก็บรักษา การ

ในคราวต่อไป

2. แบบสากลระหว่างประเทศ (การส่งออกและนําเข้าสินค้า)
การขนส่งสินค้ สติกส์ หรือ

คลงัสินคา้ของโรงงานแล้ว
ใบอนุญาตต่าง ๆ

- การจองเรือเดินสมุทรหรือสายการบิน (Freight forwarder)
-
-

คา้เป็นของตวัเองได ้เช่น การ
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การบริหารคลงัสินคา้แบบเบ็ดเสร็จ
เหมือนในบางประเทศก็ไดมี้การดาํเนินการอยูบ่า้งแลว้

3. งานโครงการขนาดใหญ่

จาํนวน
มาก ใช้วิศวกรคิด
คาํนวณ สํารวจเส้นทาง วางแผนการทาํงานโดยละเอียด

โดยใชร้ะบบโลจิสติกส์มาช่วย
ในการจดัการและบริหารวางแผนงานต่างๆ

4. การขนส่งพชืเกษตร-
มีการควบคุมอุณหภูมิ เช่นประมาณ 24

องศาสําหรับพืชเกษตร การออกแบบภายใน
รถบรรทุกจะตอ้งมี หายจากการซ้อนทบักนั หรือใส่ภาชนะ
บรรจุพลาสติกโดนสามารถซ้อนกันได้
ภายในประเทศและการส่งออกไป ต่างประเทศดว้ย สําหรับการขนส่งสินคา้เกษตรกรรมในปริมาณมาก

ถา้
โดยตรงภาชนะบรรจุ

ง่าย
สินคา้ถึงมือผูรั้บโดยปลอดภยั
มากแลว้ นะบรรจุอาจสูงมากพอ ๆ
กบัราคาสินคา้
การกาํหนดความเร็วแล้ว มีการอบรมให้พนักงานขบัรถคาํนึงถึงการประหยดัพลงังาน กฎจราจร
เส้นทางในการขนส่ง รายละเอียดการประกนัภยั การบาํรุงรักษาสภาพรถให้ดีตามกาํหนดเวลา ปัจจุบนั

ๆ มาใชต้รวจสอบการทาํงานของรถแต่ละคนั และตรวจสอบวิเคราะห์การ
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เดินทางของรถแต่ละคนั วลา

พฒันาการของระบบโลจิสติกส์

ธุรกิจ
ขนส่งสินคา้ได้แตกย่อยออกมาเป็นบริการจดัการคลงั สินคา้ การบริการกระจายสินคา้ การบริการ
บรรทุกสินคา้ และการขนส่งสินคา้ระหว่างประเทศ ต่อมา
ผลิต (Pre-production) เขา้มารวมดว้ย เช่น การจดัหาวตัถุดิบ และการสต็อกสินคา้ มาจนถึงยุคปัจจุบนั

Supplier ผูผ้ลิต ผูค้า้ และผูจ้ดัจาํหน่าย
Third Party Logistics (3PLs)

ฉลาก
สินคา้ การจดัส่งสินคา้ และการกระจายสินคา้

ด

โดยกิจกรรม
หลกัของโลจิสติกส์จะประกอบดว้ย

1. การขนส่ง
2. สินคา้คงคลงั
3.

การยกขน การจดัหา
วตัถุดิบ และการจดัการดา้นขอ้มูลการกระจายสินคา้ เป็นตน้
กวา้งใหญ่ เช่น สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย มั ส่วน

โดยความสําเร็จ
4

1. Physical Distribution หรือการส่งสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค
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2. Internally Integrated Logistics
วตัถุดิบจนส่งถึงมือผูบ้ริโภค

3. Externally Integrated Logistics ในห่วงโซ่อุปทานเขา้ดว้ยกนั ะ
4. Global Logistics Management

ไดท้าํใหต้น้ทุนดา้นโลจิสติกส์ของหลายประเทศ
7-10 ของ GDP

กลบักนั ระดบัการพฒันาโลจิสติกส์ของประเทศในเอเชียตะวนัออก ก็มีความแตกต่างกนัมาก
การประสานงานของระบบราชการ และ

ระดบัการใช้ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ อย่างไรก็ตาม
จาํเป็นตอ้ง สาธารณูปโภค โดยเฉพาะดา้นการขนส่ง การพฒันาธุรกิจบริการ
ดา้นโลจิสติกส์ และการแกไ้ข

ลดลงร้อยละ 1 5-8 และหากตน้ทุนการ
ขนส่งโดยรวมลดลงร้อยละ 10 20

2 ของการพฒันาระบบโลจิสติกส์ หรือการ
ารภายในตวับริษทั

มือผูบ้ริโภค 3
ทาํให้ปัจจุบนัตน้ทุนดา้นโลจิสติกส์ของไทยยงัสูง

ถึงร้อยละ 25-30 ของผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP)
20 ของ GDP หากประเทศ

ไทยสามารถลดตน้ทุนดา้นโลจิสติกส์ลงไดเ้หลือร้อยละ 10 ของ GDP แลว้จะช่วยทาํให้รัฐประหยดั
300,000 ลา้นบาท และจะทาํให้สินคา้ของประเทศไทยสามารถแข่งขนัใน

และสนามบิน นานถึง 5 ในเอเชียไม่วา่จะเป็นฮ่องกง สิงคโปร์
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย และจีน จากผลการจดัอนัดบัการแข่งขนัทางดา้นโลจิสติกส์ของประเทศ
ต่างๆ 2547 โดย International Institute for Management Development (IMD) ประเทศไทย

29 จาก 60 1
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ไปในรายละเอียดจะพบวา่ 50 ดงั
2 ประเทศคู่แข่งเป็นส่วนใหญ่

ให้ตน้ทุนทางดา้นโลจิสติกส์ (Logistics) ของประเทศไทยสูงถึงร้อยละ 20 - 30 ของ GDP หรืออีกนยั
1.5 ลา้นลา้นบาท

ของประเทศมูลค่า 6 ลา้นลา้นบาท
สัดส่วนแค่เพียงร้อยละ 7 - 10 ของGDP
การลดขีดความสามารถใน การแข่งขนัของประเทศ าและ

ส่งออกไปจาํหน่ายสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดโลก
และผลกาํไรของผูป้ระกอบ การพฒันาระบบโลจิสติกส์ของประเทศและการลดตน้ทุนดา้น
การขนส่งจะมีส่วนช่วย

2546 ไดมี้การประมาณตน้ทุนทางดา้นโลจิสติกส์ของประเทศ
19.17 ของ GDP 3 โดยแบ่งเป็น 4 กิจกรรมใหญ่ๆ ดั 3.09 เป็นค่า

บริหารจดัการ ร้อยละ 7.29 เป็นค่าการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั ร้อยละ 0.22 เป็นค่าสร้างและบริหารศูนย์
กระจายสินคา้ และร้อยละ 8.61 เป็นค่าขนส่ง หากประเทศไทยสามารถ
ลดตน้ทุนดา้นโลจิสติกส์ลงไดเ้หลือร้อยละ 10 ของ GDP
ถึง 300,000 ลา้นบาท
มหาศาล - Transportation Cost)
ขนส่ง หน่วยงาน
สามารถแบ่งไดต้ามประเภทของลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น ตน้ทุนขนส่งขาเขา้กบั
ตน้ทุนขนส่งขาออก เป็นตน้
และจุดปลายทาง ตน้ทุนยงัอาจผนัแปรตามวิธีการและรูปแบบการขนส่งอีกดว้ย - ตน้ทุนการ
เก็บรักษาสินคา้คงคลงั (Inventory Carrying Cost)
คลงั ไดแ้ก่
ตน้ทุ โดยวดัได้จากตน้ทุนเงินทุน ตน้ทุนค่าเสีย
โอกาส ตน้ทุนในการดูแลสินคา้ - ตน้ทุนคลงัสินคา้
(Warehousing Cost) านและ
คลงัสินคา้ ดูแลรักษาคลงัสินคา้ กิจกรรมภายในคลงัสินคา้ การบริหารจดัการคลงัสินคา้
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- ตน้ทุนการบริหารจดัการ (Administration Cost) เป็น
กิจกรรมในระดับจุลภาค ารให้บริการลูกค้า
(
ค่าใชจ้่ายในการจดัการสินคา้ส่งคืน)

การพฒันาระบบสารสนเทศ เช่น

อ

ลดตน้ทุนดา้นโลจิสติกส์ ลงให้เหลือร้อย
ละ 10 - 15 ของ GDP ภายในเวลา 5 ปี 26 กรกฎาคม 2547 ดทาํ

12
ในช่วงปีงบประมาณ พ.ศ. 2547-2552 ผน

หลกัของระบบโลจิสติกส์ของประเทศ การดาํเนินการคา้ขายสินคา้ของประเทศไทยใน
ส่งผลให้หน่วยงาน

ตน้ทุนการจดัส่ง สินคา้ และบริการ างอรรถประโยชน์ดา้น

9 ภายใตยุ้ทธศาส
ความสามารถในการแข่งขนั ( http://osnuyos.blogspot.com/ -eleven.html: Online)
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ความสําคัญของปัญหา

นอย่างรวดเร็ว จึงทาํให้การ
แข่งขนัของธุรกิจ
ผูบ้ริโภค
สินคา้และบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ก็จาํเป็นเช่นเดียวกนั

การเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มผูบ้ริโภคของร้านส ในอนาคต
การศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรม มีต่อการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ส่วนประสมทาง พฤติกรรมการ

ประสิทธิภาพในก นาํไปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการวิจยั

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย

1. มีผลต่อการใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

2. กษาส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร
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1.3 ขอบเขตของการวจิัย

1.
การศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม มีต่อ

การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง

ผูบ้ริโภ ใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต

กรุงเทพมหานคร

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ส่วนประสมทางการตลาด 4P

พฤติกรรม มีต่อการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร
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กรอบแนวคดิตามทฤษฏี

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม

กรอบแนวคิดในการวจิยั

สมมติฐานการวจิัย

1. ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

2. ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้าน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์
- เพศ
- อายุ
- ระดบัการศึกษา
- อาชีพ
-

ส่วนประสมทางการตลาด 4P
- สินคา้
- ราคา
- ช่องทางการจดัจาํหน่าย
- การส่งเสริมการขาย

พฤติกรรม มีต่อ
การใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟ
เว่นในเขตกรุงเทพมหานคร

-
-
-

-
สินคา้
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นิยามศัพท์
เพศ หมายถึง เพศของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
อายุ หมายถึง อายุ ของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
สถานภาพ หมายถึง สถานภาพ ของผูบ้ริโภคในใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต

กรุงเทพมหานคร
ระดับการศึกษา หมายถึง ระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบ้ริโภคในใช้บริการร้านเซเว่น

อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
หมายถึง  อาชีพ ของผู ้บ ริโภคในใช้บริการ ร้านเซเว่น อี เล ฟเว่นในเขต

กรุงเทพมหานคร
ผู้บริโภค หมายถึง ใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น หมายถึง

24 ชม
9. สินค้า หมายถึง

เจา้ของ
หมายถึง บ

ความสะดวกสบายและความพอใจในผลิตภณัฑ์
หมายถึง

ผลิตไปถึงมือของผูบ้ริโภค
12. การส่งเสริมการขาย หมายถึง
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ษ จ

อนาคต
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2

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม มีต่อ
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานครผูว้ิจยัไดศึ้กษา คน้คว้

แนวคดิ และทฤษฎี

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด

คอตเลอร์, ฟิลลิป ( 1997: 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมาย ถึง

ความตอ้งการและสร้าง ความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย

การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา
(Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)

เสรี วงษม์ณฑา (2542: 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมาย ถึง

ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ
แก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรม

อยา่งถูกตอ้ง
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อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26)
การตลาด (4P’s) โดย

(Product)

แลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอท

(Price)

างการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ ของนกัการตลาดใน

อาจก่

(Promotion-Marketing Communication) การ ส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิ
อาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนัสามารถ

ลูกคา้ถูก ตอ้ง
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 80-81) ได ้กล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั

(Product)
(Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบ ดว้ย

ผูข้าย ผลิตภณัฑ์อา
ตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามคาํนึงถึง
ปัจจั (1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product
Component) น (3) การ
กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning)

(4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product
Development) (New and Improved)

(5)
ประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line)

2. ราคา (Price) /บริการ หรือเป็นคุณ
/ (Armstrong and

Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P
Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price)
กาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง (1)
ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑ์ว่ (2) (3)
การแข่งขนั (4)

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรื
จาํ (Remind) (Etzel,
walker and Stanton. 2007 : 677)
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อสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย
(Non Personal Selling)

การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง

3.1 การโฆษณา (Advertising)
ส่งเสริ
(Armstrong and Kotler. 2009 : 33) (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุ (Media
strategy)

3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)

โดยตรงหรือใช้ โทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
(Armstrong and Kotler. 2009 :

616) (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy) (2)
การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management)

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)
(Armstrong and Kotler. 2009 : 617)

(Etzel, Walker and Stanton.
2007 : 677)

3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า
(Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การ

(Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการ
(Sales force Promotion)

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความห (1)

การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) (2)
ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมาย ถึง ความพยายามในกา

(Etzel,
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Walker and Stanton. 2007 : 677)
บริษทั

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
(Direct response advertising)

(Online advertising) (1) การตลาดทางตรง (Direct
Marketing หรือ Direct response marketing)

โดยตรงกบัลูกคา้ (2)
(Direct response advertising)
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3)

ง (Online advertising) (Electronic marketing หรือ E-
marketing)

ระกอบดว้ย (1) การ
ขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อค (4) การขายทาง

4. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมาย ถึง

การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2
4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution)

(Kotler and Keller.
2009 : 787)

อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้
ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม

4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical
distribution หรือ Market logistics)

(Kotler and Keller. 2009 : 786)
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ผลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้าง
(1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้ และการ

คลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ
สุดา เรืองรุจิระ ( 2543 : 29-34 ) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด ( Marketing Mix )

ประกอบ ดว้ย ผลิตภณัฑ,์ การจดัจาํหน่าย, การกาํหนดราคา,การส่งเสริมทางการตลาด หรือเราสามารถ
4Ps 4

โดย P แต่ละตวัมีความสาํคญัเท่าเทียมกนั วา่
จะเนน้ส่วนใด

1. ผลิตภณัฑ ์(Product)

2. การจดัจาํหน่าย (Place) ถึงแมว้่าจะมีคุณภาพดี
เพียงใด

ไหน การจั 2 ส่วนคือ ช่องทางการ
จาํหน่ายสินคา้และการแจกจ่ายตวัสินคา้การกระจายสินคา้เขา้สู้ผูบ้ริโภค

3. การกาํหนดราคา (Price)

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นกา

ได้แก่ ส่วนประสม
การตลาดยคุใหม่ ( Marketing Mix หรือ 4Cs )

1. การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Need and Wants) การกาํหนด

2. องความตอ้งการ (Cost to Buy)

จ่ายสาํหรับบวกกาํไรของผูข้าย
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3. Convenience to Buy)
คาํนึงถึงค่

4. Communication)

และค่าใชจ้่ายถูกกวา่

กรรมผู้บริโภค
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อา้งอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing

Management ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมาย ถึง การกระทาํของ

รวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการ

ใครคือผูบ้ริโภค (Who? What? Why?)
(How?) (When?) (Where?) (How often)

7 ดงัตาราง
ดา้นล่
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ถาม  ( Ws H )
พฤติกรรมผูบ้ริ Os)

Ws H) Os)
าหมาย

(Who is in the target
market?)

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย
(Occupants) ทางดา้น

P’s)
ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ราคา การจดัจาํหน่าย

เ ห ม า ะ ส ม  แ ล ะ ส า ม า ร ถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้

(What does theconsumer buy?) (Objects)
ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์ ก็คือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
(Product Component) และ

คู่แข่งขนั (Competitive
Differentiation)

กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product
Strategies)
ประกอบดว้ย

การบรรจุ  ภัณ ฑ์   ตราสิ นค้า
รูปแบบบริการ คุณภาพลกัษณะ
นวตักรรม

ความแตกต่างทางการแข่งขนั
(Competitive Differentiation)
ประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้น
ผลิตภณัฑ ์ บริการ
พนกังานและภาพลกัษณ์
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ถาม  ( Ws H )
พฤติกรรมผูบ้ริ Os) (ต่อ)

Ws H) Os)

(Why does the consumer
buy?)

(Objective)

ตอ้งการดา้นร่างกายและดา้น

มีอิทธิพลต่อ
คือ

จจยัภายในหรือปัจจยัทาง

(Product Strategies)

(Promotion Strategies)
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การ
โฆษณา การการส่งเสริมการขาย
การใหข้่าว การประชาสัมพนัธ์

Price
Strategies)

4.ใครมีส่วนร่วมในการ
(Who participates

in the
buying?)

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ
(Organizations) มีอิทธิพลใน

ประกอบดว้ย
(1)
(2) ผูมี้อิทธิพล
(3)
(4)
(5) ผูใ้ช้

โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด
(Advertising and promotion
strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล
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ถาม  ( Ws H )
พฤติกรรมผูบ้ริ Os) (ต่อ)

Ws H) Os)
5.
(When does the
consumer buy?)

Occasions)
เช่น ช่วงเดือนใดของปี  หรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี  ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนัโอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ

ส่งเสริมการตลาด(Promotion
Strategies) เช่น
ทาํการส่งเสริมการตลาด

(Where does the consumer
buy?)

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)

หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาเก็ต
ร้านขายของชาํบางลาํพ ูพาหุรัด
สยามสแควร์  ฯลฯ

กลยทุธ์ช่องทางจดัจาํหน่าย
(Distribution channel strategies)
บริษทันาํผลิตภณัฑ์เขา้สู่ตลาด
เป้าหมาย โดยพิจารณาวา่จะผา่น

(How does the consumer
buy?)

(Operation) ประกอบดว้ย
การรับรู้ปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินผล

การส่งเสริมทางการตลาด
ประกอบด้วย โฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงาน การส่งเสริม
การขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพนัธ์
การตลาดทางตรง

: : 124)
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) จึง
(Stimulus) ความ

(Buyer’s Black Box) กล่อง ดาํ

(Buyer’s Response) (Buyer’s Purchase
Decision)

ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Buyer Behavior)

หกรรม (Industrial
buyer)

(Customer behavior) แทน กนั

และค่อนไปในแง่ลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา่

2.

(Consumption) (Buying) ของ ผู ้

โดยตรงกบัการ
จดัการหาให้มาและการ
ใดบุคคลห

บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Role)
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ประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา
(Presenter)
5 บทบาทคือ

1 (Initiator)

2. ผูมี้อิทธิพล (Influence) ต่อ

3. ผูต้ดัสินใจ (Decision)

4. (Buyer)
5. ผูใ้ช้ (User) ค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั

นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing
Strategy)

(Kotler, 1997, pp. 172-173) กล่าวไวว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เกิดจากปัจจยั
1. อาจเป็นเหตุจูงใจดา้นเหตุผลหรือ

กระตุน้ ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ
1.1

การตลา ณฑ์และ

1.2
กระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นเทคโน
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2. (Buyer’s Characteristics)
ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยั

ทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา
2.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (cultural factor)

พฤติกรรมของ มนุษยใ์นสังคม ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคมและกาํหนดความ

ของสังคม
การตลาดตอ้งใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม

2.2 ปัจจยัด้านสังคม (social factor)
คา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม อา้งอิงเป็น

สถาบนั ดารานกัแสดง เป็นตน้
บุ

แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่น
ผูใ้ช ้เป็นตน้

2.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factor)
ส่วนบุคคลทางด้าน ๆ ได้แก่ อายุ วฏัจกัรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ

แล้ววฏัจักรของชีวิตก็มีอิทธิพลเหนือความต้องการของผู ้บริโภคด้วย โดยความต้องการในการ
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ความจาํเป็นและความตอ้งการใน

2.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (psychological factor)

แรงจูงใจ (motivation) คือ ผูบ้ริโภคเกิดคว

การรับรู้ (perception)
กนัก็จะทาํใหก้ารแปลความหมายของการรับรู้ของแต่ละคนแตกต่างกนัไป

การเรียนรู้ (learning)
พฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากไดป้ฏิบติั ประสบการณ์

โฆษ อ
belief and attitude) นทางบวก

buyer’s decision process)

ประกอบดว้ย 5 การคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือก การตดัสินใจ
5

ตดัสินใจนอ้ย ผูบ้ริโภคอาจขา้
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buyer’s decisions)

กล่าวมาแลว้

ของ (Harrell,quoted in Belch and
Belch.1993:125) เกิ นและภายนอกตวับุคคล ปัจจยัภายในบุคคลอาจ
รวบเรียกได้ว่าเป็น ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา หรือ ปัจจยัด้านปัจเจกบุคคล ส่วนปัจจยัภายนอกอาจรวม

2

ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล ปัจจัยทางสังคม
การรับรู้ กลุ่มอา้งอิง
การจูงใจ กลุ่มผูน้าํทางความคิด
การเรียนรู้ ครอบครัว

วงจรชีวิต
บุคลิกภาพ

วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย
แบบการดาํเนินชีวิต

พฤติกรรม

: มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
: Harrell,quoted in Belch and Belch.1993
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ปัจจยั ดา้นปัจเจกบุคคลหรือปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา เกิดจากภายในตวับุคคลและมีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยตรง การศึกษาปัจจยัทางด้านจิตวิทยาจะทาํให้เขา้ใจว่า ทาํไม (Why) และ
อยา่งไร (How) มี

ก. ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล (Individual Factors)
(Perception)

และไดย้นิอีกดว้ย จะเป็นไดว้า่บุคคล 2 นไข
2

30

กระตุน้ความรู้สึกทางเพศ (sexier ads) จะสามารถดึงดูดความสนใจไดม้ากต่อผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว อายุ
18-25 ปี (Lamb,Hair, and McDaniel.1992:85) จากตวัอยา่งขา้งตน้แสดงใหเ้ป็นวา่ มนุษยใ์นฐานะ

ผูรั้บสารจะ ตา แต่จะมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร (Selective
Perception) ร (Filtering Process) 4
กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ (Selective Perception Process)

(Selective Exposure) บขอ้มูล
หรือไม่ ตวัอย่างเช่น

และการเลือกเปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับ
การรับรู้
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1.2 การเลือกสนใจ (Selective Attention)

1.3 การเลือกตีความเขา้ใจ (Selective Comprehension) บริโภคเลือก

เจตนาของผูส่้งข่าวสารก็อาจเป็นได้
1.4 การเลือกจดจาํ (Selective Retention)

เฉพาะข่าวสารบางอยา่ง ห
ความ

อดึงดูดความ

การโฆษณายงัจาํเป็นจะตอ้งทาํ

2. การจูงใจ (Motivation)
(Mowen.1995:191)

ผลั (Drive) แรงกระตุน้ (Urge) ความ
ปรารถนา หรือความตอ้งการ (Wish or Desire)

บุคคลเอง (เช่นการได้ยินและได้เห็นผลิตภณัฑ์) และเ
(Actual State) (Desired State) มี

ความแตกต่างกนั “ความจาํเป็นและความตอ้งการ” (Need and Want)
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ความต้องการจะเป็นตวัคอยกระตุน้เร่งเร้า ทาํให้เกิดภาวะความตึงเครียด (State of Tension) จน

หายไป ตวัอย่างเช่น พนักงานในบริษทัสําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีฐานะตาํแหน่งง าน และ

ความจาํ

(hierarchy of needs) นบนัได
นกัจิตวทิยาไดพ้ยายามจดัลาํดบัความตอ้งการของมนุษยไ์วต่้าง ๆ กนัมากมาย แต่แนวความคิดของมาส

5 Maslow’s Five-level Hierarchy of Needs

:  Maslow’s Five-level Hierarchy of Needs
: แนวความคิดของมาสโลว์
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McCarthy and Perreault (1993:205-206) สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของ
4 the

PSSPhierarchy of needs
2.1 ความตอ้งการทางดา้นสรีระวิทยา (P:Physiological Needs)

2.2 ความตอ้งการความปลอดภยั (S:Safety Needs)
ดภยัไดแ้ก่ ความ

(
หลกัอนามยั การมียารักษาโรค และการออกกาํลงักาย

2.3 ความตอ้งการทางสังคม (S:Social Needs)

2.4 ความตอ้งการส่วนบุคคล (P:Personal Needs)

ความภูมิใจใจตนเอง
ความสาํเร็จในชีวติ ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผอ่นคลาย เป็นตน้

(Learning)

กดว้ย (Baron,quoted in Solomon.1996:89)

ผลิตภณัฑ์
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“การเรียนรู้โดยบงัเอิญ” หรือ Incidental
Learning

พฤติกรรมผู ้บริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้ จากการได้รับประสบการณ์ตรง หรือ

น ๆ รู้สึกพอใจในรสชาติความอร่อยของ

ว่า ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ทางออ้ม การเรียนรู้ในกรณีแรก เรียกว่า การเรียนรู้จาก
พฤติกรรมหรือการกระทาํ (Behavioral Learning) ส่วนในกรณีหลงั เรียกวา่ การเรียนรู้จากการคิดอยา่ง
มีเหตุผล (Cognitive Learning)

กินส์ และคณะ (1998) “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมต่าง ๆ อนัเป็นผลมาจาก 1.
ๆ(Repeated Experience) และ 2.จากความคิด (Thinking) (Hawkin,et al.,

quoted in Berkowitz, et al.1992:122)
3.1 การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระทาํ (Behavioral Learning) บางตาํราใช้ การ

เรียนรู้จากประสบการณ์ (Experience Learning) หมายถึง กระบวนการพฒันาการตอบสนองต่อ

เกิดจากปัจจยัตวัแปร 4 อย่างคือ แรงขบั (Drive) (Cue) การตอบสนอง (Response) และการ
เสริมแรง (Reinforcement)

พอใจ และการเสริมแรง คือ รางวลั (reward)

มาก)
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เกิ
ผลการกระทาํไม่ไดรั้บความพอใจ ก็จะกลายเป็นการลงโทษ (Punishment) หรือการเสริมแรงใจทางลบ

ยมากในโอกาสต่อไปในอนาคต การ
(Operant Conditioning)

แมคคาธี และ เปอร์โรลท์ (1993:208) ได้พฒันาตัวแบบกระบวนการเรียนรู้อันเกิดจาก
ประสบการณ์ หรือการกระทาํดงักล่าว

3.2 การเรียนรู้จากการคิดอยา่งมีเหตุผล (Cognitive Learning) บางตาํราใช้ “การเรียนรู้จาก
ความคิดรวบยอด” (Conceptual Learning) หมายถึง การเรียนรู้โดยผา่นกระบวนการคิด ใคร่ครวญอยา่ง

2-3
การเรียนรู้ง่าย ๆ เพียงแต่

องค์ประกอบหรือผูรั้บรอง (Testimonial)
โฆษณาและไดรั้บความพอใจ ตวัอย่
ใช้คาํขวญัว่า “ ” และใช้กลุ่มแม่บ้านพิสูจน์ว่า เปาใหม่มี
ประสิทธิภาพในการซกัสูงสุด เป็นตน้

4. (Belief and Attitude) นกัจิตวิทยาไดใ้ห้นิยามความหมายของความ
(1993:209)

องกบัการชอบหรือไม่ชอบ
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ของทศันคติของผูบ้ริโภคออกเป็น 3 องคป์ระกอบ หรือ 3
4.1 องคป์ระกอบทางดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Component : Learn) หมาย ถึง

ในแงบวกหรือแง่ลบก็ได้
4.2 องคป์ระกอบทางดา้นความรู้สึก (Affective Component : Feel) หมาย ถึง ความรู้สึก

ข
นอ้ยเพียงไร บุคคลอาจมีความรู้สึก

4.3 องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) หมาย ถึง การกระทาํใด ๆ
ของผูบ้ริโภคอั

( Positive Attitude) ต่อผลิตภณัฑ์ มิไดห้มายความความผูบ้ริโภคจะ

ในครอบครัวเขา้มาร่วมพิจารณาดว้ย เป็นตน้
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3

3 (Three
Hierarchies of Effects) -รู้สึก-กระทาํ หรือ Learn-Feel-Do

2 ผูบ้ริโภค
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3 จากผลการประเมินเป็นความชอบก็จะมี
เหตุผลจูงใจทาํให้เกิดพฤติกรรมหรือก
นมตราหมี เป็นตน้ และหากไดรั้บความพอใจ จากการใชบ้ริการและผลิตภณัฑ์ดงักล่าว ก็จะกลายเป็น

(Brand
Loyalty) ผกูพนัเป็นเวลายาวนาน แล

(Solomon.1996:160-161)
การ -รู้สึก-

หรือวตัถุจะแสดง
(Attitude Object) ทศันคติทีความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทศันคติ

ดา้นความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component)
(Brand’s Attributes)

(Affective Component) อาจ ใช้

(Behavioral Component) หรือให้เกิด
ทดลองใช้ ให้ทดลองขบั (Test Drive) หรือลด

(Loss-Leader Pricing)

5. ( Personality and Self-Concept)

(Koler.1997:181)

บุคลิกภาพของบุคคลดงักล่
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อย่างใกลชิ้

(Lamb,Hair,and McDaniel.1992:93) ลูกคา้

โฆษณา (Kotler.1997:181)
(Busch and Houston.1985:165)ไดใ้ห้

2 รูปแบบ คือ
แนวคิดอนัเป็นภาพลกัษณะตนเองในอุดมคติ (Ideal Self-Image) (Real
Self-Image) แนว คิดในรูปแบบแรกหรือภาพลกัษณ์ตนเองในอุดมคติ เป็นภาพความคิดอนัเกิดจาก

ษณะอยา่งไร โดยปกติแลว้บุคคลจะพยายามจะพยายามแสวงหาแนวทาง

2 ( Lamb,Hair and McDaniel.1992:94)

สะทอ้นให้เป็น
ถึงการป้องกนั และส่งเสริมภาพลกัษณ์แห่งตน (Self-Image)

6. แบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle)
ออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)
(Koter.1997:180) การวิเคราะห์แบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเชิงจิตวิทยาสังคม (Psychographics)
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จะเป็นการวิเคราะห์ว่าผูบ้ริโภคใชเ้วลาและทรัพยากรต่าง ๆ ของเขาแต่ละวนัอย่างไร (A: Activities)
(I: Interests)

และคิดถึงโลกรอบ ๆ ตวัเขาอยา่งไร (O: Opinions) การวิเคราะห์แบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคใน 3
“AIOs”

การศึกษาแบบการดาํเนินชีวิตตามลกัษณะ AIOs ของผูบ้ริโภคร่วมกบัการใช้องค์ประกอบ
ดา้นประชากรหรือประชาการศาสตร์ (Demographics) บาง ตวั (เช่น อายุ เพศ ระดบัการศึกษา ฯลฯ) เขา้
ร่วมดว้ย ก็จะทาํให้นกัการตลาดสามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากมายหลายกลุ่ม และจะให้ภาพของ

การดาํเ
ของการโฆษณา (Advertising Themes) สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

ข.ปัจจัยด้านสังคม (social factors)
ปัจจยั ดา้นสังคม หรือปัจจยัภายนอก

งอิง กลุ่มผูน้าํทางความคิด
ครอบครัว วงจรชีวิ

1. กลุ่มอา้งอิง ( Reference Groups)
(Lamb,Hair and McDaniel.1992:95) กลุ่มอา้งอิงสามารถแบ่งออกเป็น

กลุ่มใหญ่ไดเ้ป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มอา้งอิงโดยตรง ( Direct Reference Groups) และกลุ่มอา้งอิงโดยออ้ม
( Indirect Reference Group)

เป็นสมาชิก
2 กลุ่มยอ่ย คือ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ ( Primary Membership Groups) ไดแ้ก่ กลุ่ม

( Secondary
Membership Groups)
เช่นสโมสร กลุ่มอาชีพ กลุ่มศาสนา เป็นตน้
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( Aspirational Groups)

เรียกวา่ กลุ่มไม่พึงประสงค์ ( Non-Aspirational Reference or Dissociative Groups)

นทางการตลาด

3
อกลุ่มอา้งอิงยงัมีอิทธิพลต่อ

ความเป็นพวกหรือสมาชิกกลุ่มเดียวกนั (Koter.19 :178)

การตลาดเป็นอยา่งดี
มผูน้าํทางความคิด (Opinion Leaders)

โดยเฉพาะ สามารถนาํไปใชอ้ยา่งไร (Schiffman and Kanuk,quoted in Kotler.1997:177) กลุ่ม ผูน้าํทาง

ดอาจเป็น

(Word-of-Mouth Communication)
อยากจะเป็นผูน้าํทางความคิดใน ผลิตภณัฑ์และบริการบางอย่าง

(Boone and Kurtz.1995:253-254)
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ผู ้

และในขณะเดียวกนั ผูน้ ําทาง

ความคิดไดอ้ยา่งเหมาะสม ก็จะมีส่วนช่วยเสริม
3.ครอบครัว ( Family) 2

อาศยัอยู่ร่วมกนัเป็นครัวเรือน (Loudon and Bitta.1993 :223)
(Values) ทศันคติ (Attitudes) และ

(Self-Concept)
ะบวนการเรียนรู้ทางสังคม (Socialization Process)

ถ่ายทอด ค่านิยมทางวฒันธรรม (Cultural Values) และปทสัถานทางสังคม (Social Norms) ไปสู่บุตร
การ

ลกัษณะแบบเดียวกนั (Lamb, Hair and McDaniel:1992:97)
ใน

มีลกัษณะแตกต่างกนั เช่น อาย ุแ

จาํเป็นตอ้
การตลาด ควรทาํโฆษณาผลิตภณัฑ์โดยใช้ความคิดหลกัของครอบครัว (Family Theme) เป็นแนวทาง
ส่งเสริมการตลาด แต่อยา่งไรก็ตาม ทุกครอบครัวไม่ไดใ้ชว้ิธีตดัสินใจร่วมกนัเสมอไป นกัการตลาดจึง

แลมบ์ แฮร์ และแม็คดาเนียล (1992:98) ได้แบ่งบทบาทของสามี ภรรยา ในแง่ของการ
4 รูปแบบ คือ
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3.1 แบบอิสระ (Autonomic)

3.2 แบบสามีนาํ (Husband Dominant)

3.3 แบบภรรยานาํ (Wife Dominant)

3.4 แบบร่วมกนั (Syncratic)
นอกจากบทบาทของสามีภรรยาในการตั

(Initiator) ผูมี้อิทธิพล
(Influencer) (Decision Maker) (Purchaser) และผูน้าํผลิตภณัฑ์ไปใช้

(Consumer)
อกไปจ่ายตลาด

เป็นตน้

จุด จึงจะทาํใหก้ารโฆษณามีประสิทธิภาพ
4.วงจรชีวิต (Life Cycle)

ประสบการณ์ รายได ้และฐานะขอ (Lamb, Hair and McDaniel.1992:99) วงจรชีวิตของ

นกั

9
(Wells and Gubar, Quoted in

Kotler.1997:180)
4.1 (Bachelor Stage)
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ค

จอร์ และ

4.2 (Newly Married Couples) หมายถึง คู่แต่งงานใหม่ ยงัไม่มี

และการพกัผอ่น เป็นตน้
4.3 (Full Nest I)

กว่า 6 ะการเงินไม่ดี มีเงินออมน้อย

อาหารเด็ก ยาสามญัประจาํบา้น และตุก๊ตา เป็นตน้
4.4 (Full Nest II) 6 ขวบ

4.5 วมีลูกเป็นวนัรุ่น (Full Nest III)

แ
4.6 1( Empty Nest I) หมายถึง คู่แต่งงานมีอายุแก่ลงและ

สนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ แต่สนใจทางดา้นกา ทนาการ และการศึกษาดว้ยตนเ
ๆ เป็นตน้

4.7 2 ( Empty Nest II)



49

ย การนอนหลบัและการยอ่ยอาหาร เป็นตน้
4.8 1 (Solitary Survivor I)

ทางดา้นการพกัผอ่นหยอ่นใจ การสันทนาการ และรายการ

4.9 2 (Solitary Survivor II)
เดียวดาย และออกจากงาน รายไดล้ดลงอยา่งมาก แต่ยงัคงมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ประเภทยา และการ
รักษาโรงภยัไขเ้จบ็
การไดรั้บความสนใจเอาใจ ใส่ดูแล ความรัก แ การแบ่งวงจรชีวิตเป็น 9

แต่ละช่วงของลงจรชีวิตคร
ของ

ยชน์ในการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการ ตอน

การตลาด สอดคลอ้งตรงกบัเป้าหมายอีกดว้ย
5. (Social Class) อาจกล่าว ไดว้า่ในสังคมมนุษยทุ์กสังคม จะมีการจดัแบ่ง

งมีสภาพทางสังคมค่อนขา้งจะเหมือนๆ กั
มีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม คลา้ยคลึงกนั ร่วมกนัอยู่ (Koter.1997:173)

ปัจจยัหลาย ๆ อย่างร่วมกั
สังคมจะมีความแตกต่างกันใจด้านการแต่งกาย รูปแบบการพูด และการแสดงออกด้านความชอบ
ทางดา้นสันทนาการและการพกัผอ่นหยอ่นใจ เป็นตน้
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ลุ่มใหญ่ๆเป็น 3 ระดบั และ
แบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได้ 6 (Coleman, Quoted in Evens and
Berman,1997:209)

5.1 (Upper Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได้ 3 กลุ่มคือ
(Upper-Uppers) ไดแ้ก่ กลุ่ ( Social

Elite) ยโดยเฉพาะ มี
บา้นพกัตากอากาศ ลูก
มากนกั แต่จะคาํนึงถึงรสนิยมและความพอใจมากว่ 0.3%

5.1.2 (Lower-Uppers)

1.2%
5.1.3 (Upper-Middles)

ประกอบอาชีพอยา่งแทจ้ริง เป็นผูไ้ดรั้บตาํแหน่งและมีเงินเดือนสูง เช่น นกับริหาร ผูจ้ดัการบริษทั และ

ผลิตภณัฑ์
12.5%

5.2 (Middle Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได้ 2 กลุ่มคือ
5.2.1 (Middle Class) กงานในออฟฟิศ

(White-Collar Worker) และพวกคนงานในโรงงานระดบัสูง (Top-Level Blue Collar Workers)

ประมาณ 32%
5.2.2 กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน (Working Class)

(Skilled and Semiskilled Workers)
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38%
5.3 (Lower Class) แบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได้ 2 กลุ่มคือ

5.3.1 (Upper-Lowers)

9%
5.3.2 (Lower-Lowers) ได้แก่ กลุ่มผูว้่างงานไม่มีงานทาํ หรือ

(Menial Jobs)

7%

(Social Stratum) จะแสดงให้เป็นถึงค่า แบบการดาํเนิน
คลึงกนัและแตกต่างกนัในแต่ละช่วง

ตลาดสามารถทาํความตกต่

โฆษณาใหส้อด คลอ้งกนั
6. วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย (Culture and Subculture)

(Beliefs) ค่านิยม (Values) และวตัถุต่าง ๆ (Objects)
( Bovee, Houston and

Thill.1995:127)
ช่วย 4 อยา่งคือ

1. วฒันธรรมสามารถเรียนรู้กนัได้
2. วฒันธรรมรับมาใชร่้วมกนัไดโ้ดยผา่นสถาบนัทางสังคม (เช่น ครอบครัว วดั โรงเรียน และ

3. วฒันธรรมจะตอ้งไดรั้บการยอมรับการตอบสนองจากสังคมอยา่งเหมาะสม
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4. (Engel, Etal , Quoted in Bovee, Houston and
Thill.1995:127) วฒั
ว ัฒนธรรมย่อย โดยอาศัยฐานบางอย่างเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์
(Demographic Characteristics)
ต่าง ๆ เป็นตน้ วฒันธรรมยอ่ย (Subculture or Microculture) อาจให้นิยามไดว้า่ หมายถึง วฒันธรรม

ใหญ่อนัเป็นส่วนรวม แต่มีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์แตกต่างจากวฒันธรรมของคนกลุ่มใหญ่ (Lamb, Hair
and McDaniel.1992:101)

ป

ขนบธรรมเนียมประเพณี การประกอบอาชีพ และชีวติความเป็นอยู ่เป็นตน้

อยา่ง เช่น
สบู่ ยาสีฟั

อจึงสามารถกระทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว ไม่

Low-Involvement Purchase

สูง หรือ High-Involvement Purchase (Lamb,Hair, and McDaniel.1992:80)
จอห์น เอ.เฮาวาร์ด (Howard,Quoted in Boone and Kurtz.1995 :273) ได ้เปรียบกระบวนการ



53

สุด แบ่งไดเ้ป็น 3 รูปแบบ
1 ( Routinized Response Behavior)

จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมาก
2 (Limited Problem Solving)เป็นพฤติกรรมการ

ปัญหาบางอยา่งก่อน
3 (Extended Problem Solving) เป็นพฤติกรรม

3

ความผดิพลาดสูง จึงจาํเป็นตอ้งแสวงหาขอ้มูล

พฤติกรรมตอบสนองหลงักา
(ณรงค์ จิวงักูร, -



54

ภาพ : ระดบัการตอบรับ
: ณรงค ์จิวงักูร,

ทนัที  (Direct Action) หมายถึง การทาํ ทนัที ทาํ

Seek Information)
กบั Direct Action
ค่อนขา้งสูงและใชก้นัเป็นเวลานาน  จึงจาํ ระโยชน์ใชส้อยและ

เป็น  (Relate  to Own Needs / Want  and Desires) หมายถึง
เป็น ความ

ตอ้งการ  และความปรารถนาของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ผูบ้ริโภคจะไม่ตดัสินใจทนัที  การตดัสินใจ
“ ”

Being to Top of Mind) หมายถึง
มากจากความเคยชินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีกลุ่มแบร จึงจาํเป็นตอ้ง
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ผูบ้ริโภคไม่
จาํ

Modify  Attitude)

“ไม่
” การกาํ ทาํใหแ้บรนด์

ความคิด  (Reinforce Attitude) สุด

แบรนดไ์ดช้ดัเจน ช่วยรักษาระดบัราคาสินคา้ไวไ้ด้

ส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจ
มีดั

ปาริฉัตร   จูวัฒนาสําราญ ) ผลการศึกษา การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในการ
งไดแ้ก่ เปรียบเทียบ

พฤติกรรมของผูบ้ริภ งเดิม (ร้านโช
บถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

–
สูงสุดในระดบัปริญญาตรีและมีจาํ -
ตั งเดิม (ร้านโชห่วย) ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมการค้าปลีก
โดยรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางมีเพียงด้านการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดับไม่ดี แนวโน้ม
พฤติกรรม งต่อไป หลงัจาก
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าปลีกแบบ งเดิม (ร้านโชห่วย) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมอยูใ่น
งหมด

วรานนท์   ไชยวงศ์ เลือกผูจ้ดั
ดเชียงใหม่ การวิจยัส่วน

ประสมการตล หน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคของร้านค้าปลีก
ดจาํหน่าย ปัจจยั

ดา้นราคา และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสําคญัในระดบัปาน
กลาง

ศุลีพร  บุญปราการ บความพึงพอใจของลูกค้
พึงพอใจ

ของลูกค้ อสายชลมินิมาร์ก อาํเภอแม่แตง จงัหวดัเชียงใหม่โดยเก็บขอ้มูลจากลูกคา้
าใน ดเชียงใหม่

วิเคราะห์ขอ้มูลใช้ สถิติเชิง ผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี –

สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่รู้จดัร้านสายชลมินิ
มาร์ก จากป้ายหน้าร้าน โดยลูกค้ามาใช้บริการทุกวนั

– นวน
เงิ ง คือ -
มาร์ก ควรจะทาํลาํดบัแรกคือ ลดราคาสินค้
ผลการศึกษายงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสบการตลาดมีค่
ในระดบัมากเรียงลาํ ณฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการขาย ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมีค่ ปัจจยัยอ่ยมีความพึง

ดับแรก คือ สินค้ามีให้เลือกหลายประเภท รองลงมา คือ
คุณภาพของสินคา้ และสินคา้มีใหเ้ลือกหลาย

เสาวนีย์ โตสุวรรณเจริญ ) ศึ การตลาดของร้านคา้
ป
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ปัจจั
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย จากผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

– มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดั ก
วนตวั ผู ้

ประเภทอ าในแต่
ตดัสินใจ ต่อเดือนไม่แน่นอน เวลาในการใช้

-
- - อมูลสินคา้จากการมาเดินชม

สินคา้ ตดัสินใ าโดยส่วนใหญ่จากสินคา้ราคาถูก ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของ Big
C  Supercenter หลายดา้น

ดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

ผ่องพรรณ สุวรรณรัตน์ คา้ปลีกในเขต
เทศบาลเมืองพะเยา อาํ ศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสม
ของร้านคา้ปลีกในเขตเทศบาลเมืองพะเยา อาํ เภอเมืองพะเยา จงัหวดัพ หรับ

บริการให้สามารถตอบสนองความ
จะลงทุนในกิจการร้านค้าปลีก  จากผล

การศึกษาพบว่าความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านคา้ปลีกในเขต
เทศบาลเมืองพะเยา อาํเภอเมืองพะเยา จงัหวดัพะเยา  จาํ ความคิดเห็นใน
ดา้นผ ด สําหรับด้านช่องทางการจาํหน่าย ดา้นส่งเสริม
การตลาด ด้านการสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการจดัการอยู่ในระดับ
สาํคญัมาก และดา้นบุคคลหรือพนกังานอยูใ่นระดบัสาํคญันอ้ย สาํหรับผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน

อายุต่างกนัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมดา้นต่างๆ
จาํ พะเยา จงัหวดัพะเยา พบว่าการเปรียบเทียบระดบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมตามอายุ พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ
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จดัการ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง ส่วนดา้นราคา ดา้นบุคคลหรือพนกังาน มีระดับความคิดเห็น
แตกต่าง ส่วนระดบัการศึกษา พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคคลหรือพนกังาน ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ
จดัการ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง สําหรับอาชีพ พบว่า ดา้นราคา ด้านส่งเสริมการตลาด มีระดับ
ความคิดเห็นแตกต่าง และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและ
นําเสนอลักษณะทางจาํหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและ
นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการจดัการมีระด ับความคิดเห็นแตกต่างกนั

ศิริชัย  โกเมนทร์ สะดวก
มีว ั

การเลื ดเชียงใหม่ โดยใชก้ลุ่ม
บริการจาํ ตวัอย่าง จดัเป็นกลุ่มลูกค้าร้าน “เซเว่น อีเลฟเว่น” จาํนวน าง และกลุ่ม
ลูกคา้ “โลตสั เอ็กเพรส” วอย่างอย่างง่าย (Simple  Random
Sampling) วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชแ้บบจาํลองโลจิท ดว้ยเทคนิคการวิเคราะห์การประมาณภาวะความ
น่าจะเป็นสูงสูด (Maximum  Likelihood  Estimates) ผลการศึกษาพบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ

นวน

- ต่อ
านปัจจั

พนกังานมีผลต่อการใชบ้ริการเป็นปัจจั าให้
าน มีผลต่อลูกค้

เลือก น
เจตนี  ตันจันทร์พงศ์

ของผู ้บริโภคในเขตเทศ
บริโภคในเขต
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เทศบาลนครเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งในแขวง
อมูลใช้

สถิติพรรณนาส่วนการศึก ชส้ถิติแบบลิเคิลสเกล ผล
การศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างในแขวงนครพิงค์และแขวงศรีวิชัยส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษาเพศ

จาํ
บริโภคในแข

การตลาด ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของร้าน การมีบริการเคาน์เตอร์เซอร์วิสของร้าน ดา้นการ
ให้บริการของพนักงาน ไดแ้ก่ พนกังานให้บริการอย่างสุภาพเรียบร้อย และมีความรวดเร็ว และดา้น
ราคาและภาพลกัษณ์ขององคก์ร ไดแ้ก่ ลูกคา้สามารถชาํระค่าสินคา้ดว้ยบตัรเครดิต / เดบิต ราคาสินค้า
สมเหตุสม าและบริการ

บริโภคในแขวงศรีวิชั านช่องทางการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่
ามีความสะอาด ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร

วไป และดา้นการให้บริการของพนกังาน ได ้แก่ พนกังานให้บริการ
อยา่งรวดเร็ว และมีความสุภาพเรียบร้อย

จินดานุช  กอนแสง บผลกระทบของร้า าปลีกใน
โลตสัต่อ

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในอาํเภอแม่แตงจงัหวดัเชียงให วของร้านคา้
ปลีกขนาดเล็กในอาํเภอแม่แตง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยผูศึ้กษาเลือกเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเจา้ของกิจการ
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก/โชวห่์วย จาํ และทาการสัมภาษณ์แกนนาํ /ประธานเครือข่ายร้านคา้
ปลีกในอาํเภอแม่แตง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํ
อาํเภอแม่แตงเจา้ของกิจการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในอาํเภอแม่แตง ส่งผลให้มียอดขายลดลง จาํนวน

นลดลง ประสบปัญหาการระดมเงินทุน ระบบเศรษฐกิจระดบัชุมชนล้มสลาย สร้าง
ค่านิยมบริโภคนิยมใหก้ั งชิง
ส่วนแบ่งการตลาด แนวโนม้ในการดาํเนินกิจการร้านคา้ในอนาคตของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในอาํเภอ
แม่แตง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการดําเนินกิจการร้านค้าในอนาคตว่ าจะ
ประกอบกิจการร้านคา้ลั
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และแนวทางการปรับตวัของร้านค ้าปลีกขนาดเล็กในอาํเภอแม่แตง พบว่า เจา้ของกิจการร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กในอาํเภอแม่แตงส่วนใหญ่ยงัคงไม่มีการดาํเนินการใดๆ

Ps)
ใช้บริการร้ เภอเมืองจงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลจากการศึกษา พบว่า
ผู ้ จงัหวดัฉะเชิงเทรา เป็นเพศหญิง มี

- กษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั และมีรายได้
- การร้านสะดวก

- วเอง รับรู้ข่าวสาร
ใชป้ระจาํวนั ราคาของสินคา้และบริการใกล้เคียงกนั

อไม่เพียงพอต่อความต้องการและชอบการส่งเสริมการขายแบบลดราคาผลจากการ
ศึกษาวิจยัปัจจั Ps)
ผูบ้ริโภคเขตเทศบาลเมืองจงัหวดัฉะเชิงเทรา พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัม

ดา้นผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคให้ความสํา Counter
Service ) เป็นสาํคญั

จจยัดา้นราคา ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํ องการมีป้ายแสดงราคาชดัเจนเป็นสาํคญั
ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่ายผูบ้ริโภคใหค้วามสํา

เป็นสาํคญั
จจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสํา สะอาด

เรียบร้อย เป็นสาํคญั
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสิ
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสิ บริโภคในเขตอาํเภอเมือง จังหวดั
ฉะเชิงเทรา แตกต่างกนั ส่วนอาย ุสถานภาพ  ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไ แตกต่างกนัมีผลต่อ

บริโภค
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ประชา  ศิริไชย ) ไดศึ้กษาความพึงพอใจของผู ้ การร้าน
เซเวน่  อีเลฟเวน่ในเขตจงัหวดัยะลา  โดยศึกษาความพึงพอใจของผู ้ คุณภาพการให้บริการ
ร้าน มพนัธ์
ระหว่างความพึงพอใจของผู ้
ปัญหาและขอ้เสนอแนะของผู ้ ร้านเซเวน่

าจากร้านเซเวน่  อีเลฟเวน่ ในเขตอาเภอเมือง จงัหวดัยะลา จาํนวน
สินคา้ใ

พุทธ วฒิุการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ อาชีพ นกัศึกษา รายได้ บริโภค
ส่วนมากมีความพึงพอใจต่อร้านเซเวน่ าได ้มาตรฐานอยูใ่น
ระดบัมาก การบริการไดม้าตรฐาน นของพนกังานอยู่
ในระดับมาก  ความปลอดภยัของการให้บริการได้ มาตรฐานอยู่ในระดับมาก ลูกค้ามีความเข้าใจ

ของร้านอยูใ่นระดบัมาก  ลูกคา้ประทบัใจการใหบ้ริการของพนกังานอยู่
ในระดบัมาก คุณภาพการให้บริการร้านเซเว่น  อีเลฟเว่น  ในระดบัมากมีดั คือ  การบริการของ
พนกังานไดท้นัตามความตอ้งการของลูกคา้อยู่ ในระดับมาก ความสะดวกในการเข้ารับบริการอยู่ใน
ระดับมาก การให้บริการของพนักงานมีความ
ความสาํคญัต่อการใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยู ่ในระดบัมาก ราคามีความเหมาะสมต่อลกัษณะของการบริการ
อยูใ่นระดบัมาก คุณภาพการ งในระหวา่งเขา้รับบริการและภายหลงัการเขา้รับบริการอยูใ่น
ระดั าก  ความ
ปลอดภยัของการใหบ้ริการอยูใ่นระดบัมาก  การให้บริการของพนกังานมีความรวดเร็วอยูใ่นระดับมาก
และการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกบัคุณภาพการให้บริการ พบว่าลักษณะ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะคุณภาพการใหบ้ริการอย ่างมีนยัสาํคั 0

สุนันทา ฉันทโรจนา 5) ศึกษาถึงความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ
Tesco Lotus

ของร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา: Tesco Lotus
วิจยัเชิงสํารวจ (Survey  Research)
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ใชโ้ปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ช่วยในการประมวลผล
ANOVA, T-test, F-test

และ Multiple Regression Analysis ในการวเิคราะห์ ผลการศึกษาพบวา่
สินคา้ของTesco Lotus ใน

Tesco Lotus

ความพึงพอใจดา้นส่วนปร Tesco Lotus
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจใน

เพียงพอ การสัญจรภายในบริเวณร้
Tesco Lotus

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจใน
สินคา้ดา้นเทคนิค การแจกแผน่พบัรายการสินคา้ราคาพิเศษ

ความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจด้านปัจจัยส่วนประสมทาง

แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินในของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั

ปลีกขนาดใหญ่คือ Tesco Lotus



63

ระเบียบวธีิวจิัย

บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น
ผูว้ิจยัจะดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ดว้ยตนเอง
ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น

% * คน
จาํนวน

1.
2.

P
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
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3. นาํแบบสอบ
4.

5.
(Reliability Analysis) โดยคาํนวณหาค่า

สั (Cronbach’s Alpha
Coefficient) โดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ก่อน

0.752

6.

ลกัษณะแบบสอบถาม

เป็นการวดั

เขตบางรัก ชุด
เขตดุสิต ชุด
เขตวงัทองหลาง ชุด
เขตดอนเมือง ชุด
เขตจตุจกัร ชุด
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ภายในแบบสอบถามจะแบ่งกลุ่มประเภทส่วนประสมทางการตลาด (4P)

ระดับความพงึพอใจ คะแนน

มาก
ปานกลาง
นอ้ย

ระดับคะแนน
-

มาก -
ปานกลาง -
นอ้ย -

-

ใช้บริการ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต

ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)คือการคน้หาขอ้มูลจากหนงัสือ บทความ เอกสาร และ

แบบสอบถาม และการวเิคราะห์ขอ้มูล

การวเิคราะห์ข้อมูล

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)
สาํหรับการวเิคราะห์คุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง

( X-- (SD) ในการวิเคราะห์ระดบัความพึง
พอใจต่อการ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)
ใชส้ถิติ t-test และ One Way ANOVA ในการเปรียบเทียบการบริการในดา้นต่างๆ ตามตวัแปร

ของปัจจยัส่วนบุคคลและตามตวัแปรการ ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม มีต่อการใช้
บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

วเิคราะห์ขอ้มูลและการแปรผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการวิเคราะห์และการนาํเสนอขอ้มูลใน
รูปแบบของตารางประกอบคาํอธิบายเ

ผลการวเิคราะห์เชิงพรรณนาเป็นขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล มีต่อการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ร้าน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

X
S.D แทน
N แทน      จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง
t ณาความมีนยัสาํคญัจากการแจกแจงแบบ t

(T-distribution)
F แทน F

(F- distribution)
Df Degree of  Freedom)
Sig แทน      ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Degree of freedom)
H แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)
H1 แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)
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* 0.
* * 0

ผลการวเิคราะห์เชิงพรรณนาเป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ

(Frequently)

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวนคน ร้อยละ (%)
1. เพศ

ชาย 183 45.8
หญิง 217 54.3

รวม 400 100.0
2. อายุ

18 ปี 16 4
19-25 ปี 187 46.8
26-30 ปี 114 28.5
31-35 ปี 34 8.5
36-40 ปี 37 9.3
มากกวา่ 40 12 3

รวม 400 100.0
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ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ)

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวนคน ร้อยละ (%)
3. ระดับการศึกษา

มธัยมศึกษา 13 3.3
ปริญญาตรี 330 82.5
ปริญญาโท 49 12.3
สูงกวา่ปริญญาโท 8 2

รวม 400 100.0
4. อาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษา 70 17.5
พนกังานบริษทั 212 53

85 21.3
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 17 4.3
รับจา้ง 16 4

รวม 400 100.0
5.

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 15 3.8
5,000-15,000 บาท 226 56.5
15,001-25,000 บาท 113 28.3
25,001-35,000 บาท 22 5.5
มากกวา่ 30,000 24 6

รวม 400 100.0
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ใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเว่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพศ พบวา่
และเป็นเพศชาย จาํนวน 1

อายุ พบว่า อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง - ปี จาํนวน
คน คิดเป็นร้อยละ รองลงมาในช่วง 26-30 อายุ 36-40 ปี

จาํนวน คน คิดเป็นร้อยละ อายุ 31-35 คน อายุ 18 ปี
และอายมุากกวา่ 40 คน ตามลาํดบั

ระดับการศึกษา พบว่า อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จาํนวน
ระดบัมธัยมศึกษา และระดบัสูงกวา่ปริญญาโทจาํนวน คน คิดเป็น
ร้อยละ ตามลาํดบั

อาชีพ พบว่า อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั จาํนวน
จาํนวน นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน

เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน และอาชีพ
รับจา้ง จาํนวน

พบว่า อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 5,000-
15,000 บาท จาํนวน รายได้ 15,001-25,000 บาท จาํนวน

มากกวา่ 30,000 จาํนวน 25,001-35,000 บาท
จาํนวน คน คิดเป็นร้อยละ น้อยกว่า 5,000 บาท จาํนวน
ตามลาํดบั

มีต่อการใช้
บริการร้านเซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร
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ดา้นผลิตภณัฑ์

ด้านผลติภัณฑ์
N = 400

S.D. ระดบัความสําคญั
การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ
การแบ่งโซนจดัจาํหน่ายเหมาะสม ง่ายแก่การเลือกสินคา้

มีบริการเติมเงินโทรศพัทมื์อถือแบบ Online
มีบริการเคาน์เตอร์เซอร์วสิ (Counter Service )

รวมด้านผลติภัณฑ์

สามารถสรุป
ดา้นผลิตภณัฑ์พบว่า ในภาพรวมด้านผลิตภณัฑ์ของร้านเซเว่น อีเลฟเว่น กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความ
คิดเห็นระดบั x = พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นวา่ การแบ่งโซนจดัจาํหน่ายเหมาะสม ง่ายแก่การเลือกสินคา้ (x = )
รองลงมาคือ การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ (x = ) และ (x
= ) ต่อมา คือ มีบริการเคาน์เตอร์เซอร์วิส (Counter Service) (x = ) อยูใ่น

มีบริการเติมเงินโทรศพัท์มือถือแบบ Online (x = )
ตามลาํดบั

ดา้นราคา

ด้านราคา
N = 400

S.D. ระดบัความสําคญั
มีป้ายแสดงราคาชดัเจน
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มาก

รวมด้านราคา มาก
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สามารถสรุป
ดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่ ในภาพรวมดา้นราคา ของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็น
ระดบัมาก (x = พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ มีป้าย
แสดงราคาชดัเจน (x = ) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (x = )
อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย N = 400
S.D. ระดบัความสําคญั

หนงัสือพิมพ/์ป้ายโฆษณา มาก
มาก

โทรทศัน์/วทิยุ
มาก

ครอบครัว มาก

รวมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มาก

สามารถสรุป
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ในภาพรวมด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายของร้านเซเว่น อีเลฟเว่น
กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก (x = พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ มีการประชาสัมพนัธ์ทางโทรทศัน์/วิทยุ (x = ) อยูใ่นระดบัมาก

รองลงมาคือ (x = ) อยูใ่นระดบัมาก ต่อมา หนงัสือพิมพ/์ป้ายโฆษณา (x = )
(x = ) อยูใ่นระดบัมาก ต่อมา ครอบครัว (x = ) อยูใ่น

(x = ) อยูใ่นระดบัมากตามลาํดบั
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ดา้นส่งเสริม
การขาย

ด้านส่งเสริมการขาย
N = 400

S.D. ระดบัความสําคญั
การลดราคาสินคา้

1 แถม 1

การมอบส่วนลดเงินสด
- Catalog มาก

รวมด้านส่งเสริมการขาย มาก

สามารถสรุป
ดา้นส่งเสริมการขายพบวา่ ในภาพรวมดา้นส่งเสริมการขายของร้านร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ระดบัความคิดเห็นระดบั x = พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นวา่ การลดราคาสินคา้ (x = ) รองลงมาคือการมอบส่วนลดเงิน
สด (x = ) ต่อมา 1 แถม 1 (x = ) อยูใ่นระดบัมาก

(x = )
และ –Catalog (x = ) อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั

การใช้บริการร้าน
เซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร
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พฤติกรรมการ ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่

จํานวนคน ร้อยละ (%)
1.

213 53.3
ของใชจ้าํเป็น 140 35
ของเล่น 14 3.5
CD เพลงและภาพยนตร์ 10 2.5
หนงัสือ/นิตยสาร/การ์ตูน 12 3
ยารักษาโรค/ผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพและความสวย
ความงาม

11 2.8

รวม 400 100.0
2.

1 0 0
2-3 130 32.5
4-5 219 54.8
มากกวา่ 6 51 12.8

รวม 400 100.0
3.

100 บาท 204 51
101-300 บาท 150 37.5
301-500 บาท 30 7.5
501-700 บาท 5 1.3
701-900 บาท 6 1.5
มากกวา่ 901 5 1.3

รวม 400 100.0
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พฤติกรรมการ ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ (ต่อ)

จํานวนคน ร้อยละ (%)
4.

06.00-08.00 น. 187 46.8
9.00-11.00 น. 23 5.8
12.00-14.00 น. 103 25.8
15.00-17.00 น. 18 4.5
18.00-20.00 น. 61 15.3

21.00 น.เป็นตน้ไป 8 2
รวม 400 100.0

ร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร

ถามมีพฤติกรรมในการใช้บริการ
โดย ของใช้
จาํเป็น ต่อมา เป็นของเล่น, หนงัสือ/นิตยสาร/การ์ตูน, ยารักษาโรค/
ผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพและความสวยความงาม
ตามลาํดบั ส่วน CD เพลงและภาพยนตร์ ตามลาํดบั

การใช้
4-5 รองลงมา ใชบ้ริการ 2-3

สัปดาห์ ต่อมา ใชบ้ริการ มากกวา่ 6

การใชจ้่าย 100 บาท มา ใชจ้่าย 101-300 บาท
301-500 บาท
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01- 00 บาท 01- 00 บาท
ต่อมาใชจ้่าย มากกวา่ 901

การใช้
บริการ เวลา 06.00-08.00 น. 12.00-
14.00 น. ต่อมา 18.00-20.00 น.
ต่อมา เวลา 9.00-11.00 น. 15.00-17.00 น.

21.00 น.เป็นตน้ไป
ตามลาํดบั

บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
นมีพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้าน

เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนัมีพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 เพศต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H :
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H :
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
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การเปรียบเทียบเพศและพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมผู้บริโภค ชาย หญงิ t Sig
(2-tailed)X S.D. X S.D.

1.68 1.084 1.82 1.199 -1.198 0.232
2.81 0.610 2.79 0.672 0.036 0.737
1.68 0.948 1.69 0.925 -0.380 0.970

ช่วงเวลา 2.28 1.581 2.53 1.534 -1.139 0.102
รวม 2.113 0.403 2.208 0.370 -0.670 0.411

* 0.025

จาก ผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นเพศดว้ยค่าสถิติ Independent Sample t-test

ผลรวมดา้นพฤติกรรมพบว่า T เท่ากบั -0.670ค่า Sig. เท่ากบั 0.411 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ พฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ระดบันยัสาํคญั 0.025

,ท่าน
อีเลฟเว่นบ่อยแค่ไหน, และ

มีค่า T เท่ากบั -1.198, 0.036, -0.380 และ-1.139 ค่า sig. เท่ากบั 0.232,
0.737, 0.970 และ 0.102 (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความว่า เพศแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นดา้น

,
ไหน, และ ไม่

ระดบันยัสาํคญั 0.025

1.2 ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเว่น อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
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H : พฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H1: พฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั

การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่จาํแนกตามอายุ

พฤติกรร
มในการ
ใชบ้ริการ
ร้านซเวน่
อีเลฟเวน่

อายุ

F P
< 18 ปี 19-25 ปี 26-30 ปี - 36-40 ปี 40 ปี+

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D

ประเภท 1.7 1.0 1.8 1.1 1.7 1.2 1.8 1.2 1.7 0.9 2.4 1.5 0.9 0.4

2.8 0.6 2.8 0.6 2.8 0.7 2.9 0.6 2.8 0.7 2.6 0.7 0.5 0.8

ค่าใชจ่้าย 1.4 0.5 1.8 1.1 1.6 0.7 1.8 0.9 1.7 1.2 1.4 0.5 1.4 0.2

ช่วงเวลา 2.6 1.4 2.3 1.6 2.4 1.5 3.0 1.7 2.2 1.6 3.2 1.6 1.9 0.1

รวม 1.5 0.2

** 0. 5

4.8 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุกบัการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเว่น มีค่า F เท่ากบั 1.481ค่า Sig. เท่ากบั 0.195 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั
(H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมในการใชบ้ริการ
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ไม่แตกต่างกนั 0.05



79

, ,
มีค่า F เท่ากบั 0.971,0.518, 1.361และ1.946 ค่า Sig. เท่ากบั 0.435, 0.763, 0.238 และ

0.086 มาก ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ อายุ กนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น

, , 0.05

1.3 การศึกษา ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H0: พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H1: พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเว่น อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั

การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่จาํแนกตามการศึกษา

พฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่

อีเลฟเวน่

การศึกษา
F Pมัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโท

X S.D X S.D X S.D X S.D
1.69 1.11 1.76 1.16 1.65 1.11 2.0 1.07

0.27
0.85

2.77 0.60 2.81 0.65 2.76 0.66 2.75 0.46 0.14 0.94
1.38 0.51 1.71 0.96 1.57 0.84 1.75 0.70 0.79 0.50

ช่วงเวลา 2.62 1.39 2.44 1.57 2.27 1.54 2.25 1.49 0.27 0.85
รวม 0.64 0.59

* 0. 5

4. ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการศึกษากบัพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้าน
เซเวน่ อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 0.642ค่า Sig. เท่ากบั 0.588

หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า
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การศึกษา พฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ระดับ
นยัสาํคญั 0.05

ดา้น , , และ
ช่วงเวลาในก มีค่า F เท่ากบั 0.267, 0.141, 0.794, 0.271และ0.642 ค่า Sig. เท่ากบั 0.849, 0.935,
0.498, 0.846 และ 0.588 (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ แตกต่างมีผลต่อดา้น , ,

ช่วงเวลา นยัสาํคญั 0.05

1.4 ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H0: พฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟ
เวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H1: พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั

การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่จาํแนกตาม
ต่อเดือน

พฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่

อีเลฟเวน่
F Pนอ้ยกวา่ - - - มากกวา่

5 1 บาท
X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D
1.8 1.1 1.8 1.2 1.7 1.0 1.7 1.3 1.4 0.5 0.4 0.8

2.8 0.6 2.8 0.7 2.8 0.6 2.9 0.6 2.9 0.5 0.3 0.9

1.6 1.0 1.7 1.0 1.7 0.8 1.7 1.0 1.7 0.5 0.1 1.0

ช่วงเวลา 2.3 1.4 2.5 1.6 2.3 1.5 2.8 1.6 2.4 1.4 0.7 0.6

รวม 0.5 0.8

* 0. 5
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4. ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการศึกษากบัพฤติกรรมในการใชบ้ริการ
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 0.642 ค่า Sig. เท่ากบั 0.588

หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ระดบันยัสําคญั
0.05

, ,
F เท่ากบั0.267, 0.141, 0.794, 0.271 และ0.642 ค่า Sig. เท่ากบั 0.849, 0.935,

0.498, 0.846 และ0.588 มาก ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความวา่ ดา้น ,

, ช่วงเวลาในการ ไม่แตกต่างกนั ระดบันยัสาํคญั 0.05

2 ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

2 ส่วนประสมทางการตลาดต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้าน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาด
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรม แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

ประเภทสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 165.9 138 1.20 0.87 0.8
ภายในกลุ่ม 360.59 261 1.38
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1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ)

พฤติกรรม แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

รวม 526. 399
ระหวา่งกลุ่ม 57.5 138 0.4 1.0 0.4
ภายในกลุ่ม 107.85 261 0.41

รวม 165. 399
จาํนวนเงิน ระหวา่งกลุ่ม 92.86 138 0.67 0.6 0.99

ภายในกลุ่ม 255.4 261 0.9
รวม 348.31 399

ช่วงเวลา ระหวา่งกลุ่ม 298.5 138 2.16 0.84 0.87
ภายในกลุ่ม 670.69 261 2.57

รวม 969.2 399
รวม 0.72 0.98

* 0.05

4.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชค้่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way – Analysis of Variance)โดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 0.722และค่า Sig. เท่ากบั0.983
มากกวา่ 0.05 (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ส่วน
ประสมทางการตลาด ต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.05

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั
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H : ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมในการใชบ้ริการ
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

ประเภทสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 5.75 6 0.9 0.72 0.63
ภายในกลุ่ม 520.7 393 1.3

รวม 526. 399
ระหวา่งกลุ่ม 1.11 6 0.1 0.44 0.85
ภายในกลุ่ม 164.2 393 0.4

รวม 165. 399
จาํนวนเงิน ระหวา่งกลุ่ม 8.36 6 1. 1.61 0.14

ภายในกลุ่ม 339.95 393 0.8
รวม 348.31 399

ช่วงเวลา ระหวา่งกลุ่ม 17.93 6 2.9 1.2 0.2
ภายในกลุ่ม 951.3 393 2.42

รวม 969.2 399
รวม 0.64 0.

* 0.05

4.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance)โดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 0.643และค่า Sig.
เท่ากบั 0.696 0.05 (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
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หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ 0.05

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้าน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้าน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

ประเภทสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2.09 3 0. 0.5 0.6
ภายในกลุ่ม 524.4 396 1.32

รวม 526. 399
ระหวา่งกลุ่ม .683 3 0.2 0.5 0.65
ภายในกลุ่ม 164.71 396 0.4

รวม 165. 399
จาํนวนเงิน ระหวา่งกลุ่ม 1.12 3 0.37 0.4 0.73

ภายในกลุ่ม 347.1 396 0.8
รวม 348.31 399

ช่วงเวลา ระหวา่งกลุ่ม 25.8 3 8.62 3.6 0.01*
ภายในกลุ่ม 943.41 396 2.38

รวม 969.2 399
รวม 2. 0.0

* 0.05
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4.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
กบัพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way – Analysis of Variance)โดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 2.298 และค่า Sig. เท่ากบั
0.077 0.05 (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟ

0.05
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นช่วงเวลามีค่า F เท่ากบั 3.619และค่า Sig. เท่ากบั 0.013

นอ้ยกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา ต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นดา้น
ช่วงเวลา 0.05

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรม แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

ประเภทสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 11.840 8 1.480 1.124 0.346
ภายในกลุ่ม 514.657 391 1.316

รวม 526.498 399
ระหวา่งกลุ่ม 1.246 8 0.156 0.371 0.936
ภายในกลุ่ม 164.151 391 0.420



86

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ)

พฤติกรรม แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

รวม 165.398 399
จาํนวนเงิน ระหวา่งกลุ่ม 2.692 8 0.337 0.381 0.931

ภายในกลุ่ม 345.618 391 0.884
รวม 348.310 399

ช่วงเวลา ระหวา่งกลุ่ม 13.118 8 1.640 0.671 0.718
ภายในกลุ่ม 956.159 391 2.445

รวม 969.278 399
รวม 0.950 0.475

* 0.05

4.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชค้่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance)โดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 0.950 และค่า
Sig. เท่ากบั 0.475 0.05 (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ต่อพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ 0.05

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาดต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาด
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั

H : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาด
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
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1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาดและพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

แหล่งความ
แปรปรวน

SS DF MS f P

ประเภทสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 17.674 6 2.946 2.275 0.036*
ภายในกลุ่ม 508.823 393 1.295

รวม 526.498 399
ระหวา่งกลุ่ม 2.436 6 0.406 0.979 0.439
ภายในกลุ่ม 162.962 393 0.415

รวม 165.398 399
จาํนวนเงิน ระหวา่งกลุ่ม 8.863 6 1.477 1.710 0.117

ภายในกลุ่ม 339.447 393 0.864
รวม 348.310 399

ช่วงเวลา ระหวา่งกลุ่ม 21.725 6 3.621 1.502 0.176
ภายในกลุ่ม 947.553 393 2.411

รวม 969.278 399
รวม 1.345 0.236

* 0.05

4.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมทางการตลาดกบัพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้
ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance)โดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 1.345และ
ค่า Sig. เท่ากบั 0.236 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาด ต่อพฤติกรรมในการ

0.05
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นประเภทสินคา้มีค่า F เท่ากบั 2.275 และค่า Sig. เท่ากบั 0.036

นอ้ยกวา่ 0.05 ปฏิเสธยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ดา้นประเภทสินคา้ 0.05

4.1 สรุปผลสมมติฐาน

สมมตฐิาน Sig ผลการ
ทดสอบ

1 ดา้นประชากรศาสตร์ต่างกนัมีพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั

1 มีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

0.411 ยอมรับ

สมมติฐาน 1.2 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

0.195 ยอมรับ

สมมติฐาน 1. การศึกษา มีผลตอ่พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร

0.588 ยอมรับ

สมมติฐาน 1.4
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.766 ยอมรับ

ตาม 2 อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในใชบ้ริการร้านเซเวน่
อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

2
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.983 ยอมรับ

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑต์่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.696 ยอมรับ

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมในการใช้
บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.077 ยอมรับ

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.475 ยอมรับ

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาดต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.236 ยอมรับ



5
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ

ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการสํารวจเก็บข้อมูลด้วยวิธีการใช้
แบบสอบถาม

สรุปผลการวจิัย

(Non-probability
Sampling) การสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาจกาํหนดไดว้่าทุกส่วนของประชากรมีโอกาสไดรั้บการคดัเลือก

% + - % อ ศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place),
ส่งเสริมการขาย (Promotion)
ผูต้อบแบบสอบถามอ่านและกรอกขอ้มูลด้วยตนเอง และผูว้ิจยัจะรอรับแบบสอบถามคืนทนัที โดย

–

1. ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุอยูใ่นช่วง - ปี มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัและมีรายได้ 5,000-15,000 บาท

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาด
2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ในภาพรวมดา้นผลิตภณัฑข์องร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ กลุ่มตวัอยา่งx =

ใหญ่มีความคิดเห็นวา่ การแบ่งโซนจดัจาํหน่ายเหมาะสม ง่ายแก่การเลือกสินคา้ (x =x =
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จาํหน่าย (x = Counter Service) (x =
Online (x =

2.2 ดา้นราคา พบวา่ ในภาพรวมดา้นราคา ของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความคิดเห็นระดบัมาก (x =
คิดเห็นวา่ มีป้ายแสดงราคาชดัเจน (x =
คุณภาพ (x =

2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็น
ระดบัมาก (x =
การประชาสัมพนัธ์ทางโทรทศัน์/วิทยุ (x = (x =x =
(x = x = x =

2.4 ดา้นส่งเสริมการขายของร้านร้านเซเว่น อีเลฟเว่น กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นx =
การลดราคาสินคา้ (x = (x =

1 แถม 1 (x =
(x =

–Catalog (x =

3. พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการเลอืกใช้บริการร้านเซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร

1.1 พบวา่ผูบ้ริโภค
ของใชจ้าํเป็น
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1.2
4-5 รองลงมา ใชบ้ริการ 2-3

สัปดาห์
1.3

ในการใชจ้่าย 100 บาท รองลงมา ใช้จ่าย 101-300

1.4
ใช้บริการ เวลา 06.00-08.00 น.
12.00-14.00

4. สรุปสมมติฐาน
1 ด้านประชากรศาสตร์ต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
1 พฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นไม่

0.025
1.2

0.05
1.3

ไม่ 0.05

1.4
เวน่ไม่ 0.05

ดา้นประชากรศาสตร์ต่างกนัมีพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านเซเวน่ อีเลฟ
เวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 0.025 และ 0.05
ไว้

2 การ
ใช้บริการร้านเซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
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2 ด้านราคา ในการใช้
บริการร้านเซเวน่ 0.05

2.2
0.05

สมมติ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย
พฤติกรรมในการใชบ้ริการ
0.05

2.4

0.05
พบว่า ปัจ

แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นด้านประเภทสินคา้
ระดบันยัสาํคญั 0.05

การอภิปรายผล

ต่อการใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น
วตัถุประสงค์ของการวิจยั (2552:
80-81)
กลุ่มเป้าหมาย และสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26)
แปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s)

2556)
Tesco

Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร าดใหญ่ใน
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา: Tesco Lotus พบวา่ผูใ้ชบ้ริการ Tesco Lotus ในการ ระดบั
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ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปร
1.

2. การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่
2.1 ของใช้จาํเป็นเป็นดา้น

มากต่อการเลือกใชบ้ริการของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
2.2 ดา้น

ของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
2.3 ดา้น

เลือกใชบ้ริการของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
2.4 ช่วงเวลาในการใชบ้ริการ เป็นดา้น

ของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่

ข้อเสนอแนะ

ผูว้ิจ ัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัย

ควรจดัให้มีการ
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ข้อเสนอแนะในการวจิัย

รร้า

ไปเป็นแนวทาง
พฒันาและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
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บรรณานุกรม

ข่ าวสดออนไล น์ , ก
www.khaosod.co.th

เชียงใหม่.บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัเชียงใหม่.
เจตนี

นครเชียงใหม่. บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ .
ประชา ให้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นใน

เขตจังหวดัยะลา. บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์.

บณัฑิต
วทิยาลยั, มหาวทิยาลยัขอนแก่น

ส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกในเขตเทศบาลเมืองพะเยา
อาํเภอเมืองพะเยา จังหวดัพะเยา. บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย

|
จาก www.colliers.co.th

จั ง หวัด เ ชีย งใ หม่ . บัณ ฑิตวิทยา ลัย ,
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่.

จังหวดัเชียงใหม่.บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัเชียงใหม่.
กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด .กรุงเทพฯ : ธีระฟิล์ม

และไซเทก็ซ์.



96

บรรณานุกรม (ต่อ)

จังหวดัเชียงใหม่. บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัเชียงใหม่.
Ps)

. บณัฑิตวทิยาลยั,
มหาวทิยาลยัศรีปทุม.

หลักการตลาด.

ของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร.บณัฑิตวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัรังสิต.
กลยทุธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์.

เสาวนี
บัณฑิตวิทยาลัย ,

มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย.
พฤติกรรมผู้ บริโภค ฉบับมาตรฐาน. กรุงเทพฯ :โรงพิมพ์

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์.
Abraham M. Maslow.( A Motivation and Personality. New York: Harper and Row Publisher.
Busch, Paul S. and Houston, Michael J. ( Marketing: McGraw-Hill Higher Education.
Engel, James F.,Blackwell, Roger D and Miniard, Paul W.(1993). Marketing : Creating Value for

Customer 2nd ed.  Fort Worth: The Dryden Press.
Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J. (2001). Marketing (12thed.). Boston: McGraw-Hill.
Harrell Quoted in Belch and Belch. (1993). Introduction to Advertising and Promotion: An

Integrated Marketing Communication Perspective 2nd ed.Boston. Mass: Richard D.
Irwin, Inc.

Hawkins, S.A. and S.J. Hoch. (1992). Low-involvement learning: memory without evaluation.
Journal of Consumer Research, 19 (September), 212-225.
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บรรณานุกรม (ต่อ)

Kotler Philip, Armstrong Gary (2009). Principles Of Marketing (13th Edition). Englewood Cliffs, NJ:
Prentice-Hall.

Kotler, P. (1997). Marketing management analysis, planning, implementation and control (9th ed.).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Kotler, P. (1999).Marketing Management, Boston: Pearson Custom Publishing.
Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (1992). Principles of marketing. Cincinnati, OH: South-

Western
McCarthy, E. J., &Perreault, W. D. Jr. (1993). Basic marketing: A global-managerial approach(11th

ed.). Homewood, Illinois: Irwin.
Mowen, John C. (1995). Consumer behavior; Consumers; United States (4th edition). Englewood

Cliffs, NJ: Prentice-Hall.
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ภาคผนวก ก

แบบสอบถาม
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แบบสํา การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม ร
ร้านเซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

กษาปริญญาโท ภาควิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด
ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรม มีต่อการใช้บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเว่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร
วเิคราะห์เป็นภาพรวม มิใช่รายรายบุคคล โดย

แบบสอบถาม
ส่วนประสมทางการตลาด มีต่อการใชบ้ริการร้านเซเวน่

อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร
พฤติกรรม มีต่อการใชบ้ริการร้านเซเว่น

อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร

แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
: X

เพศ : ชาย หญิง

ปี -
- ปี -
- ปี
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ระดบัการศึกษา :
มธัยมศึกษา ปริญญาตรี
ปริญญาโท สูงกวา่ปริญญาโท

อาชีพ :
นกัเรียน/นกัศึกษา พนกังานบริษทั

เจา้ของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั
รับจา้ง

นอ้ยกวา่ -
- -

5 1

ส่วนประสมทางการตลาด มีต่อการใช้บริการร้านเซเว่นอเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร
: X

ส่วนประสมทางการตลาด

ระดับขององค์ประกอบ
มาก

(5)

มาก
(4)

ปาน
กลาง
(3)

น้อย
(2)

น้อย

(1)
ด้านผลติภัณฑ์
1. การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ
2. การแบ่งโซนจดัจาํหน่ายเหมาะสม ง่ายแก่การเลือก
สินคา้
3.
4. มีบริการเติมเงินโทรศพัทมื์อถือแบบ Online
5. มีบริการเคาน์เตอร์เซอร์วสิ (Counter Service )
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ส่วนประสมทางการตลาด

ระดับขององค์ประกอบ
มาก

(5)

มาก
(4)

ปาน
กลาง
(3)

น้อย
(2)

น้อย

(1)
ด้านราคา

. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน

. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

. หนงัสือพิมพ/์ป้ายโฆษณา

.
. โทรทศัน์/วทิยุ
.
. ครอบครัว
.
.

ด้านการส่งเสริมการขาย
. การลดราคาสินคา้
. 1 แถม 1
. การแลกสินคา้ เช่น การนาํใบเสร็จไปแลกสินคา้

. การมอบส่วนลดเงินสด

. -Catalog

.
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พฤติกรรม มีต่อการใช้บริการร้านเซเว่น อเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร
: X

. ประเภทสิ ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่
ของใชจ้าํเป็นเช่น ยาสีฟัน ผงซกัฟอก

ของเล่น CD เพลงและภาพยนตร์
หนงัสือ/นิตยสาร/การ์ตูน ยารักษาโรค/ผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพและ

ความสวยความงาม
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่บ่อยแค่ไหน

สัปดาห์ - สัปดาห์
- สัปดาห์ มากกวา่ 6 สัปดาห์

-
- -
- บาท

- -
- - น.
-

ขอ้เสนอแนะ
............................................................................................................................. ......................................
............................................................................................. ......................................................................
............................................................................................................................. ......................................
............................................................................................................................. ......................................
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ประวตัิผู้วจิัย

– นางสาวปาริฉตัร  ทิพยไพศาลกุล
วนั เดือน ปี เกดิ

ประวตัิการศึกษา มหาวทิยาลยัรังสิต หลกัสูตรปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร์
สาขาภาษาองักฤษ
มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด หลกัสูตรปริญญาโท
สาขาการจดัการ

Heil Trailer Asia Limited.
ตําแหน่งงาน Sale Administrator
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