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กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับความเห็นมากที่สุด (4) ผู ้บริโภคที่มีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับ
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย และ

บุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.0 5 
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Abstract  
The purposes of this research study were to investigate (1) the demographic factors of 

consumers who used convenience store services in Bangkok;  (2) the marketing mix factors of convenience 

stores in Bangkok; (3) consumers' decision to use convenience store services in Bangkok, (4) the comparison of 

differences in decision-making for using convenience store services in Bangkok, classified by demographic 

factors, and (5) the marketing mix factors that affect decision to use convenience store services in Bangkok. 

This study is quantitative research conducted among un -known consumers who used 

convenience store services in Bangkok. A sample of 400 individuals was randomly selected using a multi-stage 

sampling method. The collected data of questionnaires will be analyzed using descriptive statistical 

techniques, including frequency calculations, percentages, means, and standard deviations . Additionally, 

inferential analysis will be employed using one-way analysis of variance (ANOVA) and multiple linear regression 

to identify significant relationships among various variables. 

The results indicated that (1) the majority of consumers were female, aged between 21–30 

years, single, held a bachelor's degree, worked in the private sector, and had an average monthly income of 

15,001–25,000 Baht. (2) The marketing mix factors of convenience store services in Bangkok are rated at a high 

level, particularly in terms of places, products, and physical characteristics . (3) Consumers’ decision to use 

convenience store services in Bangkok was at a high level.  (4) Consumers with demographic factors in terms 

of different gender, age, education level, occupation, and average income; affected  different decision to use 

convenience store services in Bangkok at a statistical significance level of 0.05. (5) Marketing mix factors in 

terms of products, places, and personnel significantly influenced  consumers’ decision to use convenience 

store services in Bangkok at a statistical significance level of 0.05. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 

 ปัจจุบันพฤติกรรมการด าเนินวิถีชีวิตของสังคมเมืองในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การด าเนินชีวิตที่เน้นความรวดเร็ว มีความคล่องตัว และเน้นความ

สะดวกสบายมากยิ่งขึ ้น รวมไปถึงการเข้าสู่ยุคดิจิตอลอย่างสมบูรณ์แบบ ขณะที่ความเจริญของ

บ้านเมืองก็ได้เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงสถานกาณ์โควิดที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ และรูปแบบการใช้

ชีวิตของคนเมืองไม่ได้ตรงตามค่านิยมอย่างที่เป็นมา อีกทั้งขนาดของครอบครัวของกลุ่มผู้อยู่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานครได้มีขนาดเล็กลง เมื่อสภาพแวดล้อมเปลี่ยน และวิถีชีวิตของคนเปลี่ยน ส่งผลให้

แนวโน้มความต้องการของผู ้บริโภคในการซื้อสินค้า และพฤติกรรมในการดื ่มกินของสังคมเมือง

เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย จากความเร่งรีบจึงท าให้ไม่สามารถนั่งรับประทานอาหารตามร้านอาหารได้ 

ผู้บริโภคจึงต้องการกระชับเวลาให้สั้นลงโดยเลือกรับประทานอาหารที่สามารถทานได้ง่าย  ด้วยเหตุ

ข้างต้นจึงท าให้ร้านสะดวกซ้ือเป็นที่นิยมส าหรับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ที่มา : ดัชนีค้าปลีกไตรมาส 3 ทรุด

ยาว ขอรัฐบาลปลุกก าลังซื้อ หนุนซอฟต์พาวเวอร์ไทย กรุงเทพธุรกิจ 

ร้านสะดวกซื้อเป็นธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อ

การใช้ชีวิตประจ าวัน รวมถึงอาหาร และเครื่องดื่ม ที่สามารถพร้อมรับประทานได้อย่างสะดวก รวดเรว็ 

ที่เน้นสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เน้นความต้องการแบบเร่งด่วน เป็นร้านขนาดเล็กที่มีสินค้า

ครบครัน กระจายอยู่ตามชุมชน โดยจะเน้นการจ าหน่ายสินค้าที่เป็นสินค้าสะดวกซื้อ รวดเร็วในการ

จับจ่ายใช้สอย และสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน  จากความต้องการของผู้บริโภค

ส่งผลให้ร้านสะดวกซื้อขยายตัวเพิ่มมากขึ้นในปี 2023 ที่มีการขยายสาขามากถึ ง 20,000 สาขา โดย

ร้านสะดวกเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมค้าส่งค้าปลีกซึ่งมีมูลค่ารายได้กว่า 2.8 ล้านล้านบาท ในปี 2023 

คิดเป็นสัดส่วน 15.7% ของ GDP ซึ่งสูงเป็นอันดับ 2 รองจากธุรกิจอุตสาหกรรมที่มีสัดส่วน 24.9%  

การเติบโตของร้านสะดวกซื้อมีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในปี 2024 – 2026 คาดว่าจะมี

รายได้เติบโตเฉลี่ย 5.0 – 5.5% ต่อปี จาก 5.0% จากปี 2023 เป็นผลมาจากการขยายตัว เพ่ิมจ านวน

สาขา กระจายครอบคลุมพ้ืนที่เป็นจ านวนมากทั้งในและต่างประเทศ อีกท้ังยังมีการปรับกลยุทธ์ในการ



 

15 

ให้บริการเช่น เพ่ิมการสั่งซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ บริการจัดส่ง การเพ่ิมประเภทอาหารสด และ

เครื่องดื่มให้มีความหลากหลายและมีตัวเลือกเพ่ิมมากขึ้นเป็นผลมาจากความต้องการของผู้บริโภคที่มี

ความต้องการสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมทานที่มีแนวโน้มจะขยายตัว 3.0 – 4.0% ต่อปี จะเห็นว่าแต่ละ

แบรนด์ต่างงัดกลยุทธ์ออกมาแข่งขันกันอย่างหลากหลายเพื่อต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและแย่งชิง

ฐานลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเปิดสาขาตามหมู่บ้าน ซอกซอย เขตชุมชน การเพิ่มการบริการ เพ่ิม

ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า รวมไปถึงการคัดเลือกสินค้าให้แบรนด์ของตนเกิดความโดนเด่นกว่าคู่แข่ง 

ที่มา : แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2567-2569: ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ วิจัยกรุงศรี 

 

ภาพที่  1.1 Gross Domestic Product (GDP) ของธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง ท่ีมา : นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2565, น.15) 

ร้านสะดวกซื้อในไทยเติบโตอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ตลาดร้าน

สะดวกซื้อครองส่วนแบ่งด้วยจ านวนสาขาท่ีมากที่สุดในกลุ่มร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีปัจจัยสนับสนุน

มาจากลักษณะร้านค้าที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสังคมเมืองที่ต้องการความสะดวกสบาย 

และมีความรวดเร็ว โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าหลากหลายประเภทได้ภายในที่แห่งเดียว การ

แข่งขันในกลุ่มตลาดร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นที่คุ้นตาในปัจจุบันมีอยู่หลากหลาย 

อาทิเช่น เซเว่น อีเลฟเว่น โลตัส โกเฟรส มินิ บิ๊กซี ซีเจ มอร์ ท็อป เดย์รี่ ลอว์สัน และเทอร์เทิลช็อป 

เป็นต้น 
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ภาพที่  1.2 ข้อมูลจ านวนสาขาของร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย ปี 2567 ที่มา :ประชาชาติธุรกิจ 

การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกที่มีกลยุทธ์ในการบริหารจัดการให้สามารถแข่งขันในตลาดได้

อย่างยั่งยืน ท าให้มีการพัฒนาการออกแบบร้านค้าให้มีความน่าสนใจสามารถดึงดูดลูกค้าให้อยากเข้า

ไปชมสินค้า หรือเลือกซื้อสินค้า ความทันสมัยของร้านค้า การน าเทคโนโลยีมาใช้ภายในร้าน รวมไปถึง

การบริการที่น่าประทับใจ ความรวดเร็วของการให้บริการ และความหลากหลายในการให้บริการ

ภายในร้านค้า ด้วยเหตุของการปรับตัวของธุรกิจข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาส่วนประสม

ทางการตลาด และการจัดการของร้านค้าปลีก และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการของผู้บริโภค เนื่องจากร้านมีจ านวนสาขามาก และแต่ละสาขาก็มีบริการที่แตกต่างกันออกไป 

เพื่อเข้าใจ และเห็นความส าคัญในการจัดการร้านค้า และสามารถน าข้อมูล และผลวิจัยที ่ได้ไป

ปรับปรุงการให้บริการ การจัดการหน้าร้าน และการออกแบบร้านค้าของธุรกิจค้าปลีกต่อไป 

2. ค าถามการศึกษา  
 

2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

เขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานครเป็น

อย่างไร 

2.3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครเป็น

อย่างไร 
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2.4 การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันตามปัจจัย

ด้านประชากรณ์ศาสตร์หรือไม่ อย่างไร 

2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 

3. วัตถุประสงค์การศึกษา 
 

3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อร้านสะดวก

ซื้อเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 เพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของ

ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

3.4 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

3.5 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือเขตกรุงเทพมหานคร 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
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 ภาพที่  1.3 กรอบแนวคิดการศึกษา 

5. สมมติฐานการศึกษา 
 

5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะ

มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

1. อาย ุ

2. เพศ 

3. สถาณภาพสมรส 

4. ระดับการศึกษา  

5. อาชีพ 

6. รายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

1. ด้านผลิตภณัฑ์  

2. ด้านราคา  

3. ด้านการจดัจ าหน่าย  

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

5. ด้านบุคคล  

6. ด้านกระบวนการ  

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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6. ขอบเขตการศึกษา 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

6.1 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

6.1.1  ประชากร คือ ประชาชนทั่วไปที่เข้าใช้บริการ หรือซื้อสินค้าในร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.1.2  กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เข้าใช้

บริการร้านสะดวกซื้อจ านวน 400 ราย โดยท าการประมาณขนาดตัวอย่างจากประชากรที่ไม่ทราบ

จ านวนจากการค านวณโดยใช้สูตร W.G. Cochran (1997) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาด

เคลื่อน +5%  โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เป็นการสุ่มแบบเป็นขั้นๆ โดยเริ่มต้นจาก

สุ ่มแบบแบ่งกลุ ่ม แบ่งเป็นชั ้นภูมิ แล้วสุ ่มกลุ ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการส ารวจเก็บข้อมูลด้วยการท า

แบบสอบถามผ่านแบบส ารวจออนไลน์ 

6.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 

6.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  

6.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภค 

6.3 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ ร้านสะดวกซ้ือเขตกรุงเทพมหานคร 

6.4 ขอบเขตด้านเวลา คือ เริ่มด าเนินการศึกษา ตั่งแต่เดือนมิถุนายน ถึงเดือน

สิงหาคม 2567  

7. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

7.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภค  หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉลี่ย  
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7.2 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ 

7.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าที่วางขายในร้านสะดวกซื้อ ประกอบด้วย 

อาหาร เครื่องดื่ม เครื่องดื่มชงพร้อมทาน เครื่องใช้ในชีวิตประจ าวัน การบริการช าระค่าสาธารณูปโภค 

ซึ่งสินค้า หรือบริการจะต้องตามสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

7.2.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาขายของสินค้าที่ขายในร้านสะดวกซื้อที่ลูกค้า

จะต้องจ่าย หรือน ามาแลกเปลี่ยนเพื ่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

7.2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าของร้าน

สะดวกซื้อ ที่มีการจัดสินค้าให้มีรูปแบบที่ไม่ซับซ้อนเข้าถึงสินค้าได้ง่าย สะดวกในการเลือกสรร ซึ่งรวม

ไปถึงการใช้เทคโนโลยีในการขายแบบออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นที่ท าให้การสั่งสินค้ามีความสะดวก

รวดเร็วมากขึ้น 

7.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการส่งเสริมการขายสินค้าหรือ

บริการให้มียอดการขายเพิ่มมากขึ้น วิธีการที่ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจและต้องการซื้อสินค้าภายใน

ร้านมากขึ้น เช่น การจัดโปรโมชั่น ซื้อ 1 ชิ้น แถม 1 ชิ้น ซื้อ 3 ชิ้นถูกกว่า การสะสมแต้มเพื่อแลก

สินค้าพรีเมี่ยม รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล โทรทัศน์ เป็นต้น 

7.2.5 ด้านบุคลากร หมายถึง พนักงานของร้านสะดวกซื้อ โดยพนักงานจะต้องมี

ความรู้ ความสามารถในการแนะน าสินค้า หรือให้บริการแก่ลูกค้าโดยให้เกิดความพ่ึงพอใจสูงสุด 

7.2.6 ด้านกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือตั้งแต่

เดินเข้ามายังภายในร้าน จนกระท้ังช าระสินค้า โดยแต่ละข้ันตอนการจัดการร้านสะดวกซื้อจะต้องผ่าน

การวางแผนอย่างเป็นระบบ เช่น การกล่าวต้อนรับลูกค้าของพนักงานเมื่อเข้าสู่ภายในร้าน การให้

ค าแนะน าถึงคุณสมบัติของสินค้าให้ตรงตามความต้องการ จนกระทั้งในขั้นตอนการช าระเงินมีการ

สอบถามช่องทางในการช าระ การแนะน าเสนอขายสินค้าโปรโมชั่น รวมไปถึงการสอบถามสมาชิดเพ่ือ

สะสมแต้ม 

7.2.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่

ลูกค้าได้สัมผัสเมื่อเข้ามาใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ เช่น พ้ืนที่จอดรถมีควาสะดวกต่อการเข้ามาใช้บริการ

ของลูกค้าหรือไม่ อุณหภูมิภายในร้านเหมาะสมไม่ร้อน หรือเย็นจนเกินไป ความสะอาดบริเวณ

โดยรอบ และภายในร้านชวนให้เกิดความน่าใช้บริการ รวมไปถึงการตกแต่งดูแลสภาพร้านให้ใหม่และ
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น่าเข้าอยู่เสมอ การวางต าแหน่งชั้นวางสินค้า แคชเชียร์ หรือพื้นที่อื่น ๆ อ านวยต่อการเลือกซื้อสินค้า

ด้วย 

7.3 ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในพื ้นที่

กรุงเทพมหานครที่เคยเข้าใช้บริการและซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ 

7.4 ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง ธุรกิจที่เกิดการซื้อ-ขาย โดยตรงแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทาง

ต่าง ๆ เพื่อแสวงหาก าไรและถูกกฎหมาย เช่น ร้านอาคาร ร้านสะดวกซื้อ ร้านเครื่องเขียน หรือร้าน

อุปกรณ์ก่อสร้าง ฯลฯ 

7.5 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ หมายถึง ห้าง/ร้านขนาดกลาง - ขนาดใหญ่ ที ่มีการ

ออกแบบการจัดวางสินค้าแบบเป็นหมวดหมู่ แยกประเภทเพื่อความสวยงาม และสะดวกในการเลือก

ซื้อ สมารถแบ่งออกเป็น 1 ประเภท ได้แก่ 1) ห้างสรรพสินค้า 2) ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ หรือไฮเปอร์มาร์

เก็ต 3) ซูเปอร์มาร์เก็ต 4) ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง 5) ร้านค้าเฉพาะอย่าง 6) ร้านค้าประชัน

ชนิด 7) ร้านสะดวกซ้ือ 

7.6 ร้านสะดวกซื้อ หมายถึง ร้านค้าปลีกที่พัฒนามาจากร้านค้าโชว์ห่วยหรือที่เรียกว่า

ร้านขายของช า ที่จ าหน่ายสินค้า อุปโภค บริโภคที่มีความจ าเป็นต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน และสินค้า

ประเภทสะดวกซื้อ ตั้งอยู่ในพื้นท่ีเขตชุมชน 

7.7 การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง การ

พิจารณาในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค โดยมีส่วนประสมทางการตลาด

เป ็นป ัจจ ัยในการประกอบการต ัดส ินใจ เพ ื ่อสนองต ่อความต ้องการของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

8. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

8.1 นักการตลาดร้านสะดวกซื้อสามารถแบ่งส่วนตลาด เลือกกลุ่มเป้าหมาย และ

ก าหนดผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้แม่นย ามากขึ้น  

8.2 นักการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการการตลาดของร้าน

สะดวกซื้อให้สอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ท าการวิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัว

แปรของการศึกษาซึ่งได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 

เพ่ือน ามาก าหนดสมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็นเนื้อหา ดังต่อไปนี้ 

 1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

 3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 

4 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย 

 5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 

ราชบัณฑิตยสถาน (2557) ให้ความหมายของค าว่า ประชากรศาสตร์ ไว้ว่า ศาสตร์ที่

ศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษย์ ประกอบด้วยการเกิด การตาย และการย้ายถิ่นฐาน เป็นกระบวนการ

ที่ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้าง และการกระจายตัวของประชากร 

วชิรวัชร งามละม่อม (2558) กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ว่า ที่สะท้อนความ

หลากหลายของบุคคล โดยแสดงให้เห็นถึงประวัติความเป็นมาของแต่ละคนตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน 

ลักษณะเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน ซึ่งบ่งบอกถึงความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม สังคม และเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อการพัฒนาตนเองของบุคคลในแต่ละบริบท 

Kotler and Armstrong (2016) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ศึกษาขนาด

และความหนาแน่นของกลุ่มประชากร โดยมุ่งเน้นที่ปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ และสถิติอ่ืน 
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ๆ ที่เก่ียวข้องกับการตลาด ข้อมูลประชากรศาสตร์เหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจกลุ่มลูกค้าได้ดีขึ้น

และปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัย

ส าคัญที่ช่วยในการก าหนดเป้าหมายของตลาด โดยแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัยหลัก 1) อายุ ส่งผลต่อ

ความคิดและทัศนคติที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง 

นักการตลาดจึงใช้ช่วงอายุในการวิเคราะห์ความต้องการตลาดในกลุ่มเฉพาะ 2) เพศ ความหลากหลาย

ทางเพศส่งผลต่อความสนใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งนักการตลาดต้อง

ค านึงถึงความแตกต่างนี้ 3) ลักษณะครอบครัว เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

เนื่องจากการตัดสินใจในครอบครัวมีผลต่อความสนใจในสินค้าที่ผู้บริโภคพิจารณา 4) ระดับการศึกษา

และ 5) สถานะทางเศรษฐกิจ เป็นตัวแปรหลักที่ก าหนดส่วนตลาด โดยนักการตลาดจะพิจารณา

ความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความส าคัญในการ

พิจารณาก าหนดกลยุทธ์และศึกษาส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้บริโภค ซึ่งรวมถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

อายุ เพศ ลักษณะครอบครัว ระดับการศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจ การวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้จะ

ช่วยให้ธุรกิจสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับ

ความต้องการของลูกค้า 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

2.1   ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้เชี่ยวชาญ และนักวิจัยหลายท่านทั้งในประเทศ และต่างประเทศ ต่างก็ได้ให้ความหมาย

ของค าว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” ดังนี้ 

Kotler, P. and Armstrong, G (2016) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า

หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งถูกใช้เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจ

และความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย เครื่องมือเหล่านี้รวมถึงผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ

จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย โดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพจะช่วย

ให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะ

เป็นล าดับขั้นตอนพบว่าประกอบไปด้วย 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมทาง

การตลาด (Market Mix)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง เครื่องมือทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ที่นักการตลาดใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตลาดนั้น เพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค์ และสร้างความพึงพอใจแก่ความต้องการของผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การที่กิจการจัดเตรียมสินค้า  

หรือบริการเพื่อความต้องการของผู้บริโภค เพื่อเสริมสร้างแรงจูงใจในการซื้อ โดยมีช่องทางการจัด

จ าหน่ายที่เข้าถึงง่าย สะดวก 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2553) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 7 ปัจจัย โดยแต่ละปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกัน เท่าเทียม

กัน ขึ้นอยู่กับว่านักการตลาดจะให้น ้าหนักที่ปัจจัยใดมากกว่ากันในการก าหนดกลยุทธ์เพื่อตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภค 

Kotler, P. and Armstrong, G. (2012) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดที่ธุรกิจมัก

น าตัวแปรมาใช้เพื ่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู ้บริโภคและตอบสนองความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มแรกส่วนประสมทางการตลาดมีเพียง 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่

ธุรกิจเสนอให้กับลูกค้า 2) ราคา คือ มูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์ 3) ช่องทางในการจัด

จ าหน่าย คือ วิธีการที่ผลิตภัณฑ์ถูกส่งไปยังลูกค้า 4) การส่งเสริมทางการตลาด คือ กิจกรรมที่ใช้ใน

การสื ่อสารและกระตุ ้นการซื้อ ต่อมาในธุรกิจบริการเพื ่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด

สมัยใหม่ มีการเพิ่มอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ 5) บุคคล บุคลากรที่มีส่วนในการให้บริการและมีผลต่อ

ประสบการณ์ของลูกค้า 6) ลักษณะทางกายภาพ สภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ส่งผล

ต่อการรับรู้คุณภาพของบริการ 7) กระบวนการ หรือขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพ่ือ

สนองความพึงพอใจ ประกอบด้วยเครื่องมือ ดังนี้ 
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2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความพึง

พอใจ โดยผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีประโยชน์และคุณค่าต่อผู้บริโภค การก าหนดกลยุทธ์จึงจ าเป็นต้อง

ค านึงถึงปัจจัยส าคัญดังนี้ 1) การท าให้สินค้ามีความโดดเด่น สร้างความแตกต่างเพ่ือดึงดูดความสนใจ

จากผู้บริโภค 2) การเพิ่มคุณสมบัติของสินค้า เช่น ลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้

ของลูกค้า 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เพื่อก าหนดต าแหน่งในตลาดที่สามารถสร้างคุณค่าทาง

จิตใจต่อลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 4) การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ ่งขึ ้นเพื ่อให้

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดีขึ้นเรื่อย ๆ 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับการวางแผนและบริหาร

จัดการผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดความหลากหลายและตอบสนองความต้องการที่แตกต่าง

กันของลูกค้า 

2.2.2 ด้านราคา คือ มูลค่าเงินที่ต้องจ่าย หรือคุณค่าทั้งหมดที่ผู้บริโภครับรู้ 

เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้สินค้า หรือรับการบริการ ซึ่งสามารถอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ค่า

เช่า ราคา ค่าปรับ ปัจจัยที่ควรค านึงถึงในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 1) การก าหนดราคา การ

ที่มีการพิจารณาก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับสินค้า หรือบริการ เพื่อตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 2) การให้ส่วนลด การให้ส่วนลดจากราคาที่ได้มีการก าหนดไว้ 

เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น 3) การให้ระยะเวลาในการช าระเงินหรือสินเชื่อ  

การให้ระยะเวลาแก่ผู้บริโภคในการช าระค่าสินค้า หรือบริการ หลักจากที่ผู้บริโภคได้ท าการสั่งซื้อ

สินค้า หรือรับการบริการไปแล้ว ภายใต้เงื่อนไขการช าระเงินที่ได้ท าการตกลงกัน 

2.2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย คือ ช่องทางในการส่งมอบสินค้า และบริการไปยัง

ผู้บริโภคให้ทันต่อความต้องการของตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าจากสถานที่ใกล้ หรือ

สั่งซื้อจากช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ทางโทรศัพท์ ทางออนไลน์ ซื้อผู้บริโภคอาจต้องการการบริการที่เพ่ิมมาก

ขึ้น เช่น บริการการส่ง บริการติดตั้ง หรือบริการซ่อมแซม เป็นต้น ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมาย ออกเป็นดังนี้ 1) จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง 2) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง 

3) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก 4) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลี ก 5) จ าหน่ายสินค้า

ผ่านตัวแทน 

2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อสร้าง

แรงจูงใจ ความคิด ความรู้สึก โดยคาดหวังว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค เครื่องมือในการ

สื่อสารมีหลากหลายวิธีการดังนั้นนักการตลาดจึงควรเลือกใช้หลักการสื่อสารโดยพิจารณาตามความ

เหมาะสมกับลูกค้า ประเภทของสินค้าและบริการ โดยมุ่งให้เกิดการบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน โดย
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เครื่องมือที่กล่างข้างต้นประกอบไปด้วย 1) การโฆษณา เป็นการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร เพื่อเป็น

แรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการโฆษณาสามารถท าได้หลากหลายช่องทางสื่อสาร เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต ตามแต่พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 2) การ ให้ข่าว

และการประชาสัมพันธ์  เป็นการพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร 3) การขาย

โดยพนักงาน เป็นการขายสินค้าหรือให้บริการที่มีการสื่อสารสองทาง ซึ่งผู้ขายและผู้ซื้อจะได้พบหน้า

กัน มีการสอบถาม ให้ค าแนะน าแก่สินค้า หรือบริการโดยตรง 4) การส่งเสริมการขาย กิจกรรมาทาง

การตลาดที่ช่วยส่งเสริมและกระตุ้นผู้บริโภค ให้สินค้า และบริการมียอดขายเพิ่มากขึ้น เช่น การลด

ราคา การแลกของสัมมนาคุณ การแถมสินค้า  5) การตลาดทางตรง  

2.2.5 ด้านบุคคล คือ บุคลากร หรือพนักงานที่ท างานให้แก่องค์กร ไม่ว่าจะเป็น 

ผู้บริหาร พนักงานทั่วไป พนักงานขาย แม่บ้าน โดยบุคคล ถือเป็นสิ่งส าคัญของส่วนประสมทาง

การตลาดเนื่องจากเป็นผู้คิด ผู้วางแผน ผู้ให้ค าแนะน า ผู้ให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึ่งพอใจ 

และได้รับข้อมูลของสินค้าและบริการ และเกิดความผูกพันต่อสินค้าและบริการไปอย่างยาวนาน 

2.2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ คือ การน าเสนอสินค้า หรือบริการให้แก่

ลูกค้าเห็นอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งเป็นการสร้างธุรกิจให้เกิดความแตกต่าง และโดดเด่นต่างจากคู่แข่ง 

เช่น การตกแต่งร้าน การแต่งกายของพนักงาน การจัดวางสินค้า การบริการที่สุภาพเป็นมิตร มีความ

เอาใจใส่และให้บริการอย่างรวดเร็ว สิ่งที่กล่าวมาข้างต้น เป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อธุรกิจในด้านบริการอย่าง

มาก ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสได้ ในขณะที่เข้ารับบริการ  

2.2.7 ด้านกระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี ่ยวเนื่องกับการจัดการระบบและ

วิธีการท างานที่น าเสนอให้แก่ผู ้ใช้บริการ โดยแต่ละกิจกรรมมีอย่างหลากหลาย ตามแต่วิธีการ

ด าเนินงานแต่ละธุรกิจ ซึ่งหากแต่ละกิจกรรมภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงกัน ก็จะท าให้

กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ 

ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้อง

กับกิจการทั้งหมดที่สามารถควบคุมการวางแผน และน ากลยุทธ์ทางการตลาดไปใช้เพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดมี 4 องค์ประกอบ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จ าหน่าย และการส่งเริมการตลาด ทั้งนี้ยังมีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการอีก 3 

องค์ประกอบ คือ บุคลากรบริการ กระบวนการบริการ และสภาวะทางกายภาพ 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ปัจจัย เป็นสิ่งส าคัญ

อย่างมากในด้านการตลาดของธุรกิจร้านสะดวกซื้อ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบนักการตลาดจะต้องมีการ
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วางแผนในการจัดการร้านค้า ไม่ว่าจะเป็น 1) ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีการคัดสรร เลือกผลิตภัณฑ์มาวางขาย

เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิดความอยากที่จะจับจ่าย 2) ด้านราคาที่จะต้องมีการก าหนดราคาให้มีความ

เหมาะสมกับสินค้า ให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าต่อเงินที่จะจ่ายไป 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้าน

สะดวกซื้อจะเป็นแบบจ าหน่ายสินค้าสู้ผู้บริโภคโดยตรง 4) ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีการจัด

โปรโมชั่น ลดราคาของสินค้า จัดงานน าสินค้ามาวางกองโปรโมชั่น เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าสินใจใน

สินค้า 5) ด้านบุคคล จัดอบรมพนักงานหน้าร้านให้สามารถให้ค าแนะน าสินค้าแก่ลูกค้าให้ได้รับข้อมูล

ที่ถูกต้องครบถ้วน 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ การตกแต่งร้านให้มีความโดดเด่นที่ท าให้รู้สึกอยาก

เข้าไปเลือกซื้อสินค้า การก าหนดค่าความสว่าง ค่าอุณหภูมิให้อยู่ในสภาวะสบาย มีพื้นที่จอดรถอย่าง

พอเพียง รวมไปถึงการออกแบบเครื่องแต่งกายของพนักงานขายหน้าร้านให้สุภาพเรียบร้อยน่ามอง 7) 

ด้านกระบวนการที่มีการจัดเตรียมจุดช าระเงินให้เพียงพอ และให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมี

ช่องทางในการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระเงินสด โอนช าระแผ่นแอพพิเคชั่นธนาคาร หรือการใช้

บัตรสวัสดิการแห่งรัฐ เป็นต้น จากการศึกษาปัจจัยข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นความส าคัญของการศึกษา

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

น าผลที่ได้จากการวิจัยมาก าหนดกลยุทธ์ หรือขั้นตอนบริหารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจ 

 

Greenberg and Baron (1995) ได้ให้ความหมายของ การตัดสินใจไว้ว่า หมายถึง

ขั้นตอนในการคัดเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่แล้ว โดยมีผลลัพธ์ที่น าไปสู่ความพึงพอใจ 

ปณิศา มีจินดา (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การจะซื้อสินค้าเมื่อ

ผู้บริโภคเกิความต้องการหรือจ าเป็นที่จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์ หรือสินค้า  

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการใช้

ความคิดในการรับรู้และวิเคราะห์ปัญหา หรือ โอกาส ก าหนดและประเมินทางเลือกรวมถึงการเลือก

ทางเลือกท่ีเหมาะสม เพ่ือจัดการปัญหา หรือควบคุมโอกาสที่จะเกิดขึ้น 

Gibson Ivancevich and Donnelly (2011) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่

ส าคัญขั้นพื้นฐานที่เมื ่อผู้บริโภคน าข้อมูลที่ได้รับมาสู่ขั ้นตอนการตัดสินใจ มี 5 ขั้นตอน 1) การ
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ตระหนักถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การซื ้อ 5) การ

ประเมินผลหลังการซื้อ 

Kotler (2003) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน หากผลิตภัณฑ์มีความซับซ้อน ผู้บริโภคก็จะพิจารณาต่ละขั้นเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  

3.1 การตระหนักถึงความต้องการ คือ การที่ผู้บริโภคทราบถึงความต้องการ เพ่ือตาม

สนองความต้องการ ซึ่งสาเหตุอาจะเกิดจากสาเหตุ ดังนี้ 1) สิ่งของที่มีอยู่ใช้หมดไป 2) เกิดการสึกหรอ

ของผลิตภัณฑ์ 3) การเจริญเติบโต หรือเปลี่ยนแปลงของบุคคล 4) การเปลี่ยนแปลงขนาดครอบครัว 

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของสมาชิก 5) การเปลี่ยนแปลงสถานะด้านการเงิน 6) การเปลี่ยนแปลงที่

เป็นไปตามกลุ่ม เช่น กลุ่มสังคมที่เปลี่ยนแปลง กลุ่มเพื่อน กระแสแฟชั่น 7) ประสิทธิภาพจากการ

ส่งเสริมการตลาด การจัดโปรโมชั่น ส่วนลดที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

3.2 การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการสิ่งที่มักท าถัดไปคือการค้นหา

ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ เพื่อช่วยในการตัดสินใจเลือกที่ตอบสนองต่อความต้องการ  เพื่อคัดเลือก

ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

3.3 การประเมินทางเลือก ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะท าการ

เปรียบเทียบข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติ ความโดดเด่นของสินค้า ความ

น่าเชื่อถือของตราสัญลักษณ์ ความพอใจที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ

เลือกใช้หรือซื้อสินค้า โดยจะคัดสรรจนเหลือเพียงตัวเลือกสุดท้าย ซึ่งผู ้บริโภคแต่ละกลุ่มจะให้

ความส าคัญในแต่ละคุณสมบัติไม่เท่ากัน โดยจะตัดสินใจเลือกจากมูลค่ารวม 

3.4 การตัดสินใจซื้อ   ภายหลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วผู้บริโภค

จะมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ชิ ้นนั้น ระยะเวลาในการตัดสินใจจะขึ้นอยู่กับว่าผลิตภัณฑ์ที่

ต้องการซื้อมีความซับซ้อนมากน้อยเพียงใด  

3.5 พฤติกรรมหลังซื้อ หลักจากที่ได้ท าการซื้อ หรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ อาจจะได้รับ

ความพึงพอใจหรือไม่ก็ได้ แต่หากเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการที่ได้ตัดสินใจ

เลือกใช้แล้วก่อให้เกิดการซื้อซ ้า หรือมีการแนะน าให้แก่บุคคลอื่นมาทดลองใช้ ดังนั้น พฤติกรรมหลัง

การซื้อของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามความพึงพอใจแต่ละบุคคล 
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ภาพที่  2.1 ขั้นตอนการตัดสินใจ 

อโณทัย งามวิชัยกิจ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจัยทั้งภายในและภายนอกองค์การ ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้แก่ 1) ปัจจัย

ด้านสภาพแวดล้อม 2) ปัจจัยด้านองค์การ 3) ปัจจัยระหว่างบุคคล และ(4) ปัจจัยด้านบุคคล การบวน

การในการตัดสินใจมี 7 ขั้น คือ 1) การรับรู้ถึงปัญหา 2) การระบุรายละเอียดหรือคุณสมบัติที่ต้องการ 

3) การค้นหาซัพพลายเออร์ 4) การรับข้อเสนอในการขาย 5)การคัดเลือกซัพพลายเออร์ 6) การ

ก าหนดลักษณะค าสั่งซื้อ  7) การทบทวนการปฏิบัติงาน 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใช้สนิค้า 

หรือบริการของตัวผู้บริโภค ที่ผ่านการคัดกรองจนเหลือเพียงตัวเลือกที่ตอบสนองตรงตามความ

ต้องการ หรือที่ดีกับตนเองมากที่สุด กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ในการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

จากหลากหลายตัวเลือกจนเหลือเพียงตัวเลือกเดียว ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน 1) การตระหนักถึง

ปัญหาหรือความต้องการ เมื่อของใช้ในชีวิตประจ าวันหมดลง และผู้บริโภคมีความจ าเป็นต้องหาสินค้า

ใหม่ หรือต้องการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างเร่งด่วน การเข้าร้านสะดวกซื้อถือเป็นช่องทางในการซื้อสินค้าที่

รวดเร็วที่สุด อีกท้ังมีหลากหลายตัวเลือก หลายราคา หลายขนาดตั้งแต่ขนาดพกพาไปจนถึงขนาดใหญ่ 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าแล้ว ก็จะมองหาช่องทางในการ

ซื้อเพื่อให้ได้มา จึงได้มีหาข้อมูลอาจมาจากการพูดคุยระหว่าง เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว หรือคนรู้จัก 

หรือค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ได้สินค้าที่ตรงตามความต้องการของตนเอง 3) การประเมิน

ทางเลือก ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อ จะท าการพิจารณาข้อมูล

จากค าแนะน าหรือแสวงหาผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ  ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนก็จะให้

การตระหนักถึงปัญหา

การค้นข้อมูล

การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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ความส าคัญในแต่ละด้านที่จะประกอบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 4) การตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคผ่าน

ขั้นตอนทั้งหลายแล้ว ความตั้งใจที่จะซื้อของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปจากปัจจัยต่าง ๆ ที่ได้

ข้อมูลมา หรือจากประสถานการณ์หรือประสบการณ์ที ่ไม่สามารถควบคุมได้ ก็อาจส่งผลให้การ

ตัดสินใจมีการเปลี่ยนแปลงได้ 5) พฤติกรรมหลังซื้อ เป็นความพึงพาใจ หรือประสบการณ์ที่เกิดขึ้น

ภายหลังจากที่ได้รับการบริการ หรือซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ ซึ่งแต่แตกต่างไปตามความพึงพอใจ

ต่อสินค้าของผู้บริโภค 

4. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกจิค้าปลีก 
 

4.1 ธุรกิจร้านค้าปลีก 

Kotler (1987) กล่าวว่า การจัดการร้านค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับ

การจ าหน่ายสินค้า หรือบริการให้แก่ผู้บริการขั้นสุดท้ายโดยตรง ไม่ใช่เพ่ือกลุ่มธุรกิจ 

Levy and Weitz (2004) กล่าวว่า รูปแบบของธุรกิจค้าปลีกได้มีการพัฒนาจากร้านค้า

เล็ก ๆมาเป็นขนาดใหญ่ที่มีต้นทุนในการด าเนินงานสูงขึ้น มีการบริหารงาน และการใช้บุคลคลามาก

ขึ้น สามารถจ าแนกธุรกิจค้าปลีกออกได้ดังต่อไปนี้ 

 

ภาพที่  2.2 แสดงประเภทธุรกิจค้าปลีก 

ธุรกิจค้าปลีก

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ห้างสรรพสินค้า

ซูเปอร์เซ็นเตอร์

แคชแอนเครี่

ซูเปอร์มาร์เก็ต

ร้านค้าเฉพาะอย่าง

ร้านค้าปะชันชนิด

ร้านสะดวกซื้อ

ร้านค้าปลีกดังเดิม
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ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์ (2561) กล่าวว่า การค้าปลีกเป็นการขายสินค้า และบริการให้แก่

ผู้บริโภคคนสุดท้าย รูปแบบของร้านค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ 

ๆ ได้แก่ 1)  การค้าปลีกที่ต้องอาศัยหน้าร้าน 2) ร้านค้าปลีกที่ไม่ต้องอาศัยหน้าร้าน 

4.2 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย ธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยมีการพัฒนา

อย่างต่อเนื่องจากรูปแบบการค้าแบบดั้งเดิมเป็นร้านค่าปลีกสมัยใหม่ จากร้านค้าปลีกขนาดเล็กสู้

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ สามารถแบ่งประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทยได้ ดังนี้ 

4.2.1 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที ่มีขนาดพื ้นที่ 

10,000 – 15,000 ตารางเมตรขึ ้นไป ขายสินค้าครบทุกประเภท มีสินค้าหลากหลายและราคา

ประหยัด ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 60 เน้นจ าหน่ายสิ้นค้าประเภทอาหารสด เน้นการบริหารภายใต้ต้นทุน

ที่น้อยที่สุด จึงไม่เน้นการตกแต่งร้านที่หรูหรา ลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มระดับปานกลางลงมา ในปี 

2566 คาดว่ายอดขายจะชะลอลงจากปี 2565 และคาดว่าจะชะลอตัวลงอีกในปี 2567  (ภาพที่ 2.2 ) 

ปัจจุบันมีจ านวนไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย 390 สาขาโดยประมาณ ได้แก่ Lotus’s (H-Store), 

Big C, Makro 

  

ภาพที่  2.3 ยอดขายเติบโตของ Hypermarket (%YoY) ที่มา : นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2565, น.15) 

4.2.2 ห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที ่มีการตกแต่งหรูหรา 

สวยงาม มีพนักงานคอยให้ค าแนะน าการให้บริการอย่างใกล้ชิด ขายสินค้าทุกประเภทครบครัน 

รวมถึงสินค้าแบรนด์เนมด์ทั้งประเภทน าเข้าจาดต่างประเทศและผลิตในประเทศ มีการจัดแบ่งเป็น

แผนก และหมวดหมู่ของสินค้าอย่างชัดเจน สินค้าจะมีราคาสูงกว่าร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต และยังมีสิ่ง
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อ านวยความสะดวก และกิจกรรมอื่น ๆ ที่สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่มาเป็นครอบครัวได้ท าร่วมกันได้ 

เนื่องจากผู้ประกอบการมีการรีโนเวท และรีแบรนด์ห้างสรรพสินค้าของตนเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าทั้งคน

ไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติคาดว่ายอดขายจะค่อย ๆ เจริญเติบโตขึ้นไปอีก โดยปี 2566 

ยอดขายเติบโตร้อยละ 3.6 แม้จะใกล้เคียงกับปี 2565 ที่มียอดขายร้อยละ 3.5 โดยห้างสรรพสินค้าใน

ประเทศไทย มีจ านวน 83 สาขา ได้แก่ กลุ่มห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ห้างสรรพสิรค้าเดอะมอลล์ ห้าง

สรรสินค้าโรบินสัน เอ็มควอเทียร์ ไอคอนสยาม สยามพารากอน 

 

ภาพที่  2.4 ยอดขายเติบโตของ Department Store (%YoY) ท่ีมา : นรินทร์ ตันไพบูลย ์(2565, น.14) 

4.2.3 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นร้านค้าปลีกที่เน้นการจ าหน่ายสินค้าประเภท

อาหารสด ผักสดเนื้อสด และของใช้ในครัวเรือน เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น มีขนาดพื้นที่

ประมาณ 2,000 – 5,000 ตารางเมตร ร้านประเภทนี้มักจะตั้งอยู่เป็นอิสระบริเวณริมถนน และมีท าเล

ที่ตั้งอยู่แหล่งชุมชนเป็นหลัก ซุเปอร์มาร์เก็ตมีอัตราการเติบโตสูงที่สุดเมื่อเทียบกับร้านค้าปลีกประเภท

อื่น ในปี 2566 มียอดขายเติบโตเพิ่มขึ้นจาก ปี 2565 ถึงร้อยละ 0.5  ปัจจุบันมีจ านวนสาขาทั้งหมด 

510 สาขา เช่น Lotus’s, Tops, Big C Market, Max Valu, Foodland 

 

ภาพที่  2.5 ยอดขายเติบโตของ Supermarket (%YoY) ที่มา : นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2565, น.16) 
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4.2.4 ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง เป็นการขายสินค้าในรูปแบบยกโหล ยก

กระสอบ ยกแพค ที่มีกลุ่มลูกค้าเป็นร้านค้ารายย่อย ร้านโชห่วย หรือลูกค้าที่ต้องการสินค้าเป็นจ านวน

มาก คุณภาพของสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง และมีสินค้ากว่าร้อยละ 60  เป็นสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร มี

ขนาดพื้นที่ประมาณ 10,000 – 15,000 ตารางเมตร และมีรายการสินค้าอยู่ที่ 60,000 – 70,000 

รายการ เป็นร้านค้าปลีกที่ต้องบริการตนเอง ไม่เน้นความหรูหรา และช าระเงินได้เพียงเงินสดเท่านั้น 

ได้แก่ Makro  

4.2.5 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง เป็นร้านค้าที่ปลีกที่มีการขายของเฉพาะอย่าง 

เฉพาะด้าน เป็นสินค้นที่มีคุณภาพและราคาสูง เช่น ร้านขายเครื่องส าอาง ร้านขายยา ร้านแว่นตา 

ร้านขายเครื่องเขียน ร้านหนังสือ จะมีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 200 – 1,000 ตารางเมตร มีรายการสินค้า

อยู่ที่ 1,000 – 2,000 รายการ ท าเลที่ตั้งมักอยู่ใจกลางเมือง หรืออาจอยู่ในพื้นที่อาคารเดียวกันกับ

ห้างสรรพสินค้าก็ได้ ร้านค้าประเภทนี้จะต้องมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าเป็นพิเศษ เช่น ร้าน Boots, 

Watsons, Super sports, Se-ed Book   

4.2.6 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ที่ขายสินค้าที่อยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน จะมีความคล้ายกับร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างแต่มีขนาด

ใหญ่กว่า มีพื้นที่ตั้งแต่ 2,000 – 10,000 ตารางเมตร และมีราคาถูกกว่า อาจจะอยู่ในอาคารเดียวกับ

ห้างสรรพสินค้า อาคารภาณิชย์ หรืออยู่อย่างอิสระก็ได้ เช่น Mr. D.I.Y, Home Pro, Ikea, Power 

Buy   

4.2.7 ร้านสะดวกซื้อ เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่พัฒนามาจากร้านค้าแบบ

ดั้งเดิม หรือร้านขายของช าผสมผสานกับร้านซุเปอร์มาร์เก็ต มีขนาดพื้นที่ 15 – 500 ตารางเมตร เป็น

ร้านค้าปลีกที่มีการจัดการแบบสมัยใหม่ เน้นท าเลที่ตั้งที่มีความสะดวก มีรายการขายสินค้าไม่เกิน 

5,000 รายการ ส่วนใหญ่จ านวนสินค้าอุปโภค บริโภคที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน อาหาร เครื่องดื่ม ที่เน้น

การหยิบซื้อง่าย มีท าเลที่ตั้งอยู่ตามชุมชน จะเป็นแบบอยู่ ในอาคาร หรือตั้งอยู่อย่างอิสระ หรืออยู่ใน

สถานบริการปั๊มน ้ามันก็ได้ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่ต้องการความสะดวก ต้องการซื้อสินค้าใกล้

บ้าน หรือซื้อสินค้าเพื่อชดเชยสินค้าที่ขาดเหลือ ในปี 2566 คาดว่าจะมีอัตราการเติบโตอยู่ที่ 5.0 % 

สังเกตได้จากจ านวนสาขาของแต่ละผู้ประกอบการที่เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง พร้อมการปรับกลยุทธ์

ให้เพมาะกับกลุ่มลูกค้าอิ่มสะดวก ซึ่งยอดขายร้านสะดวกซื้อมากกว่าช่วงยอดขายก่อนโควิดถึง 2.0 -

3.0%  
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ภาพที่  2.6 ยอดขายเติบโตของ Convenience Store (%YoY) ที่มา : นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2565, น.17) 

4.3 ร้านสะดวกซื้อในประเทศไทย 

ธุรกิจร้านสะดวกซื้อมันอัตราการเติบโตของยอดขายอย่างก้าวกระโดด เป็นผลมาจาก

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป และปัจจัยเกี่ยวเนื่องอ่ืน ๆ  ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สุด

ที่เป็นผู้น าตลาดธุรกิจร้านสะดวกซื้อ ได้แก่ เซเว่น อีเลฟเว่น คิดเป็นสัดส่วน 72% รองลงมาได้แก่ 

โลตัส โกเฟรส  คิดเป็นสัดส่วน 10%, มินิ บิ๊กซี คิดเป็นสัดส่วน 7% และ ซีเจ มอร์ คิดเป็นสัดส่วน 5%  

 

ภาพที่  2.7 สัดส่วนส่วนแบ่งตลาดร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ธนากร มาอุทธรณ์ (2567) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคต่อร้านแม็คเวลู่ โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ 1) วิเคราะห์

พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อแม็คเวลู่ 2) ศึส ารวจปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
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ต่อการเลือกซื้อ 3)ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยทางการตลาด 

การศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนที่อาศัยใกล้ร้านแม็คเวลู่ จ านวน 400 คน ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

โดยเฉพาะด้านสถานที่ มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าด้วยเช่นกัน 

นัทธ์หทัย อัครธนเตชสิทธิ์ และคณะ (2567) ได้ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน ้ามันของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ 1) วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) ส ารวจ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างคือผู้ที่เคยใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการน ้ามันในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต่ 19 

ปี จ านวน 400 คน ซึ่งใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 1) ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดมีระดับความส าคัญสูง 2) การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการพบว่า ผู้บริโภคที่มี

ความแตกต่างในเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในสถานีบริการน ้ามันในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และ 3) ผลการศึกษาชี้ให้เห็น

ว่ามี 5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา บุคคล ลักษณะทางกายภาพ 

และกระบวนการบริการ 

จิตวีณา จาตุรงค์พันธ์ และวาสนา ศิลป์รุ่งธรรม (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในจังหวัดปทุมธานี มี

วัตถุประสงค์เพื่อ1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น  

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 

คน โดยให้ผู ้บริโภคตอบแบบสอบถาม และใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิง

พรรณนาและสถิติอนุมาน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 1) ในด้านปัจจัยส่วนบุคคล ผู้บริโภคที่มีอายุ

ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคล

อื่น ๆ เช่น เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 2) ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านสินค้า ราคา การส่งเสริมการตลาด 

พนักงาน และกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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พลวัต อนุกูล และบุญเลิศ วงศ์เจริญแสงสิริ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในเขตบางใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ 1) วิเคราะห์

การตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 2) ประเมินคุณภาพการบริการของร้านสะดวกซื้อ และ 3) 

ตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเป็นประชากรที่

อาศัยหรือท างานในเขตบางใหญ่และเป็นผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ T-test การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

2) ผู้ใช้บริการที่มีอายุ รายได้ และสถานภาพต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ

แตกต่างกัน 3) ปัจจัยคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจ

แก่ลูกค้า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และด้านความน่าเชื่อถือ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคา้ 

โรสยา มณฑวรรณ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์  4 ประการ 1) ศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 2) เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการ

ตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า 3) เปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมกับการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า 4) 

เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  การวิจัยได้สุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอพนัสนิคม จ านวน 410 คน พบว่า 1) 

เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ 41–50 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 

มีรายได้ 10,000–20,000 บาท 2) ความถี่ในการใช้บริการอยู่ที่ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ ผลการศึกษา

แสดงว่า  1) ปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยการงานสามารถ

ท าให้ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ ้น เนื ่องจากต้องการความ

สะดวกสบาย 2) ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุดในทุกด้าน และ

การตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีค่าเฉลี ่ยสูงถึง 4.49 (ค่าส่วนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน 0.62) แสดงถึงความตั้งใจในการกลับไปใช้บริการซ ้า 3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลายหรือแปลกใหม่มักดึงดูดความสนใจจาก

ผู้บริโภค 
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สุจิตรา บรรณาจิตร และยุทธกร ฤทธิ ์ไธสง (2566) ได้ศึกษาเรื ่อง ส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา โดยมีวัตถุประสงค์ 1) วิเคราะห์ส่วน

ประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก 2) เปรียบเทียบความแตกต่างของส่วนประสมทาง

การตลาดตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกใน

จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 

เช่น ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบทีเทส ผลการศึกษาแสดงว่า 1) ส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกโดยรวมมีความส าคัญใน

ระดับปานกลาง โดยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญสูงสุด ตามด้วยราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด 2) รายได้เฉลี ่ยต่อเดือนมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคลอื่น ๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่มีผล

ต่อการตัดสินใจในลักษณะเดียวกัน 

อร่าม เขตคาม และฑัตษภร ศรีสุข และนภสินธุ ์ พรมวิเศษ (2566) ได้ศึกษาเรื ่อง 

พฤติกรรมชองผู ้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ประเภทร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคใน จังหวัดขอนแก่น โดยมีวัตถุประสงค์ 1) วิเคราะห์พฤติกรรมที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 2) ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 3) 

เสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ใน

การศึกษาคือผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 400 คน ซึ่งมีประสบการณ์ในการใช้บริการร้าน

สะดวกซือ้ พบว่า 1) พฤติกรรมที่ส่งผล ต่อการเลือกใช้บริการ ได้แก่ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อ จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการ 2) ร้านที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ตามด้วยร้าน

โลตัสเอส, บิ๊กซีมินิ, และแฟมิลี่มาร์ท ในด้านกลยุทธ์การตลาด พบว่า การสื่อสารกับผู้บริโภคส่งผลต่อ

การเลือกใช้บริการ ความต้องการที่ต้องตอบสนองต่อผู้บริโภค เช่น การมีสินค้าครบครันและตัวเลือก

หลากหลาย แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เสนอ ได้แก่ 1) มุ่งเน้นความสะดวกสบายและ

รวดเร็วในการซื้อ 2) ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มีสินค้าครบถ้วน 3) สื่อสารอย่างมี

ประสิทธิภาพกับผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

ธนพร สุขทรัพย์ อุทัยรัตน์ ทองใบ กชกร สุขทรัพย์ และสุนทร ศรีเหรา (2565) ได้ศึกษา

เรื่อง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  มี

วัตถุประสงค์ดังนี้ 1) วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 3) ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
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ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกกับพฤติกรรมการซื้อ การศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 

280 คน ผลการศึกษาเผยให้เห็นว่า 1) ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ประกอบด้วย 7 ด้าน 

ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง สินค้า ราคา การสื่อสารทางการตลาด การบริการลูกค้า บรรยากาศร้านค้า และ

เทคโนโลยี พบว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมี

ขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.419 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด

กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าคือ ภาพลักษณ์ด้านราคา 

นฤมล ศรีหิรัญ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ

สินค้าในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงค์หลักดังนี้ 1) 

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 2) ศึกษา

ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล 

กระบวนการ และกายภาพ ในการศึกษานี้มีการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป

ทางคอมพิวเตอร์ ผลการศึกษาพบว่า 1) ลักษณะของผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 

24–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนหรือผู้ใช้แรงงาน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

อยู่ที่ 20,201–30,000 บาท 2) ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด : โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยเมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านที ่มีคะแนนสูงสุดคือ บุคลากรตามมาด้วย 

ลักษณะทางกายภาพ และ การส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านที่อยู่ในระดับมากคือ ช่องทางการจัด

จ าหน่าย กระบวนการ ผลิตภัณฑ์ และ ราคา 

กนกวรรณ หงษ์เอี่ยม (2563) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมซื้อสินค้าที่ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาดของร้านสะดวกซื้อในอ าเภอสามโก้ จังหวัดอ่างทอง โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้  1) วิเคราะห์

พฤติกรรมการซื้อในร้านสะดวกซื้อ 2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 3) เปรียบเทียบส่วนประสม

ทางการตลาดตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อ ใการศึกษาใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

จ านวน 392 คน พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31–40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท และอาชีพรับจ้าง 2) ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากร้าน 7-

ELEVEN โดยเฉพาะอาหารและเครื่องดื่ม ใช้จ่ายระหว่าง 100–500 บาท มักเลือกซื้อตามความ

สะดวก และมักไปคนเดียว การซื้อไม่แน่นอน และข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาจากเพื่อนหรือคนรู้จัก 3) 

ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อในอ าเภอ

สามโก้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ศิวา บุญเทพ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ

เซเว่น อีเลฟเว่นของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ลูกค้าจ านวน 400 คนจากร้านสะดวก

ซื้อเซเว่น อีเลฟเว่นในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ผลการศึกษาได้ดังนี้ 1) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18–25 ปี สถานภาพโสด การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001–30,000 บาท 

2) ปัจจัยประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ไม่มีความแตกต่างในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเซเว่น อีเลฟเว่น 3) ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และการน าเสนอคุณลักษณะ

ทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระบวนการไม่มีผล 

นอกจากนี้ ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเซเว่น อีเลฟเว่น 

 

 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้มีการด าเนินการศึกษาตามข้ันตอน

ต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนทั่วไปที่เข้าใช้บริการ หรือซื้อสินค้าในร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ กลุ ่มผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ประสบการณ์เข้าซื้อสินค้า หรือบริการร้านสะดวกซื้อ โดยใช้สูตรการค านวน หากลุ่มตัวอย่างของ 

Cochran ในการค านวนหาขนาดประชากรที่ไม่ทราบจ านวน หรือไม่สามารถนับจ านวนประชากรได้ 

โดยประมาณหาค่าเฉลี่ยของประชากรและก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อน

ไม่เกิน 5% ดังนี้ 

n=
P(1-P)Z2

e2  
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โดยที่ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N คือ จ านวนหน่วยประชากร 

e  คือ ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

P คือ ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

Z คือ ระดับความเชื่อมั่น ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ที่ร้อยละ 95  

ค่า Z จึงมีค่าเท่ากับ 1.96 

 โดยสามารถแทนค่าสูตรดังนี้ 

n = 
0.5(1-0.5)(1.96)2

0.052  

n = 384.15 = 385 

 

เมื่อท าการแทนค่าสูตรแล้วนั้น จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน เพ่ือลด

ความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจึงท าการเก็บเพ่ิมอีกจ านวน 15 คน ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้มี

ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เริ่มต้น

จากการศึกษาการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบว่ามีทั้งหมด 50 เขต (กรมการ

ปกครอง, 2567) จากนั้นเลือกเฉพาะเขตพ้ืนที่พาณิชกรรมโซนสีแดง และเขตท่ีพักอาศัยหนาแน่นโซน

สีน ้าตาลเท่านั้น เพ่ือให้ได้พ้ืนที่ที่มีการกระจุกตัวของประชากร และท่ีอยู่อาศัยหนาแน่นที่สุด มาเป็น

กรอบในการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง และแบ่งออกมาเป็นจ านวนทั้งสิ้น 8 เขต แบ่งโซนสี ละ 4 เขต ได้แก่ เขต

สีลม เขตสัมพันธ์วงศ์ เขตบางรัก เขตราชเทวี เขตสาทร เขตธนบุรี เขตบาซื่อ และเขตบางกอกน้อย   

คัดเลือกจากจ านวนประชากรที่อาศัยในแต่ละเขต เก็บตัวอย่างเขตละ 50 ตัวอย่าง โดยจะเลือกสุ่ม

จากผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ด้วยการตอบแบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์มทาง

อินเทอร์เน็ต 
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ภาพที่  3.1 การสุ่มหากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยแบบหลายขั้นตอน 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 

2.1 เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม 

ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อเขกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน รวมทั้งสิ้น 36 ข้อ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น เป็นแบบสอบถามแบบปลาย ที่ใช้ในการคัด

กรองกลุ่มตัวอย่าง และประสบการณ์การใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 2 

ข้อ  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามปลายปิด จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แบ่งเป็น 1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4 ข้อ 2) ด้านราคา 4 ข้อ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 ข้อ 4) ด้านการส่งเสริม

การตลาด 3 ข้อ 5) ด้านบุคลากร 4 ด้าน 6) ด้านกระบวนการ 4 ข้อ 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ 4 

ข้อ จ านวนทั้งสิ้น 27 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตรวัด 5 ระดับ  
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญของการตัดสินใจเลือกใช้

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 1 ข้อเป็นแบบสอบถามแบบมาตรวัด 

5 ระดับ 

โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามแบบมาตร

วัด 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งก าหนดการให้ค าแนนแบบสอบถาม 

ดังนี้  

5 คะแนน = มากที่สุด 

  4 คะแนน = มาก 

  3 คะแนน = ปานกลาง 

  2 คะแนน = น้อย 

  1 คะแนน = น้อยที่สุด 

ค านวนหาอันตรภาคชั้น ได้ดังนี้ 

ระดับค่าเฉลี่ย =
(คะแนนสูง-คะแนนต ่า)

จ านวนชั้น
 

=
(5-1)

5
 

= 0.8 
 

จากเกณฑ์ประเมินดังกล่าวสามารถก าหนดระดับคะแนนเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดเห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดเห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดเห็นด้วยปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดเห็นด้วยน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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2.2 การตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัย 

2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือที่ใช้ใน

การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสร้างตามกรอบแนวความคิด

การวิจัย และน าแบบสอบถามเสนอแก่ผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี ่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ และได้

ด าเนินการแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิที่กรุณาตรวจสอบ ได้แก่ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร. ภาวิน ชินะโชต ิ
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร. อัจฉรีย์ ลิมปมนต์ 
3. อาจารย์ ดร. กัลป์ ปิ่นเกษร 

เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรง ความเหมาะสมของการใช้ภาษา และความขัดเจน

ของการใช้คำถาม เพื่อให้แบบสอบถามสื่อความหมายได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ทำการวิจัย 

จากนั้นนำคะแนนรายข้อของผู้ทรงคุณวุฒิ มาวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อ

คำถามกับวัตถุประสงค์การศึกษา ด้วยค่า IOC กำหนดเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อคำถาม ดังนี้  

คะแนน +1 แน่ใจว่าข้อค าถามสามารถวัดได้ 

คะแนน 0 ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสามารถวัดได้ 

คะแนน -1 ข้อค าถามไม่สามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

นำผลที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาคำนวณหาค่า IOC เกณฑ์ท่ีใช้คือ 

ข้อค าถามที่มีค่าตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้ 

ข้อคำถามท่ีมีค่าต่ำกว่าแต่ 0.50 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้ 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามนี้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 นั้น

หมายความว่า ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านได้พิจารณาเนื้อหาของแบบสอบถามแล้วว่าเนื้อหา ภาษาที่ใช้ 

และโครงสร้างของแบบสอบถามถูกต้องครบถ้วน 

2.2.2 การหาความเชื่อมั่น โดยนำแบบสอบถามที่ได้ทำการปรับปรุงแก้ไขตาม

คำแนะนำแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่นโดยทำการทดสอบเครื่องมือกับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง แต่

เป็นกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ราย แล้วนำข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่า



 

45 

สัมประสิทธิ์แอลฟา ตามวิธีของครอนบาค การหาค่าความน่าเชื่อมั่นที่ได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 

แบบสอบถามนี้ได้ค่าอยู่ที่ 0.952 ดังตาราง 3-1 และได้ค่าความเชื่อมั่นในแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 0.778 

– 0.952 แสดงให้เห็นได้ว่าแบบทดสอบนี้สามารถนำมาใช้เก็บข้อมูลได้ 

ตารางที่ 3.1 แสดงค่าความเชื่อมั่น 

 n = 400 

ตัวแปร ค่าความเชื่อม่ัน 
Cronbach’s Alpha 

 ผลิตภัณฑ์ 0.821 
 ราคา 0.867 
 การจัดจ าหน่าย 0.886 
 การส่งเสริมการตลาด 0.836 
 บุคลากร 0.948 
 กระบวนการ 0.778 
 ลักษณะทางกายภาพ 0.902 

รวม 0.952 

 

3. การรวบรวมข้อมูล 

 

3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ   

ผู้วิจัยได้จัดท าเครื่องมือแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด โดยการท าแบบส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 

เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วเสร็จ และท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแล้วจึง

น าไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 

 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  
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เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ หนังสือ เอกสาร บทความ สิ่งพิมพ์ วารสาร 

หรืองานวิจัยเอกสารทางวิชาการจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น ห้องสมุดของมหาวิทยาลัย รายงานการ

ประชุมเชิงวิชาการ รวมทั้งการสืบค้นข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้ในการอ้างอิงแหล่งข้อมูลที่มีความ

น่าเชื่อถือ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย โดยการหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน   

4.2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี ่ยการตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อของผู้บริโภคในขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สถิติทดสอบหาค่าความต่าง และสถิติทดสอบหา

ค่าความแตกต่าง ค่า f-test หรือการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว ส าหรับประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่ม

ขึ้นไป เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธี Fisher’s Least 

Significant Difference ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

4.2.2 วิเคราะห์การถอดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธี Enter Method เพ่ือ

วิเคราะห์หาความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ก าหนด

เกณฑ์การแปลความหายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 

ค่า (R) 0.91 - 1.00  หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับมากที่สุด 

ค่า (R) 0.71 – 0.90  หมายถึง มีความสัมพันธ์มาก 

ค่า (R) 0.31 – 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง 

ค่า (R) 0.01 – 0.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์น้อย 

ค่า (R) 0.00 หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์ 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าเสอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

มีขั้นตอนวิเคราะห์ผลการวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือจ าแนกตามแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3. ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน 

4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. การทดสอบสมมติฐาน 
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1. ข้อมูลการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อจ าแนกตามแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่ในการศึกษาการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามแบรนด์และอธิบายความถี่และร้อยละ แสดงผลได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.1 จ านวนการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือจ าแนกตามแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  n = 400 

ร้านสะดวกซื้อที่เลือกใช้บริการเป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 
 เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) 286 71.50 
 โลตัส โกเฟรส (Lotus’s go fresh) 14 3.50 
 มินิ บิ๊กซี (Mini Big C) 5 1.25 
 ซีเจ มอร์ (CJ More) 81 20.25 
 ท็อป เดย์รี่ (Tops daily) 8 2.00 
 เทอร์เทิลช็อป (Turtle Shop)  4 1.00 
 อ่ืน ๆ 2 0.50 
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4-1 พบว่า จ านวนการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อจ าแนกตามแบรนด์ใน

เขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 

คน เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) จ านวน 286 คน ร้อยละ 71.5 รองลงมา

เป็นร้านสะดวกซื้อซีเจ มอร์ (CJ More) จ านวน 81 คน ร้อยละ 20.3 ร้านสะดวกซื้อโลตัส โกเฟรส 

(Lotus’s go fresh) จ านวน 14 คน ร้อยละ 3.5 ร้านสะดวกซื้อท็อป เดย์รี่ (Tops daily) จ านวน 8 

คน ร้อยละ 2.0 ร้านสะดวกซื้อมินิ บิ๊กซี (Mini Big C) จ านวน 5 คน ร้อยละ 1.3 และร้านสะดวกซื้อ

อ่ืน ๆ จ านวน 2 คน ร้อยละ 0.5  
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2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่ใช้ในการศึกษาตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์

จ าแนกและอธิบายความถ่ีและร้อยละ แสดงผลได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 

  n = 400 

ข้อมูลส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย 143 35.75 
 หญิง 238 59.50 
 LGBTQ 19 4.75 
อายุ   
 ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 7 1.75 
 21 – 30 ปี 139 34.75 
 31 – 40 ปี 138 34.50 
 41 – 50 ปี  84 21.00 
 มากกว่า 50 ปี  32 8.00 
สถานภาพ   
 โสด 271 67.75 
 สมรส 123 30.75 
 หย่าร้าง/ม่าย 6 1.50 
ระดับการศึกษา   
 ต ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.25 
 ปริญญาตรี 281 70.25 
 สูงกว่าปริญญาตรี 94 23.50 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 

  n = 400 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 9 2.25 
 ข้าราชการ/รัฐวิชาหกิจ 97 24.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 267 66.75 
 ประกอบอาชีพส่วนตัว 27 6.75 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ต ่ากว่า 15,000 บาท 16 4.00 
 15,001 – 25,000 บาท 137 34.25 
 25,001 – 30,000 บาท 51 12.75 
 30,001 – 40,000 บาท 86 21.50 
 40,001 – 50,000 บาท 47 11.75 
 50,001 บาทขึ้นไป    
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4-2 พบว่า ข้อมูลทั ่วไปของผู ้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถจ าแนกและอธิบายเป็นจ านวน และคิดเป็นร้อยละได้ ดังนี้ 

 เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง จ านวน 233 คน ร้อยละ 

59.5 เพศชาย จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.8 และ LGBTQ จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.8  

 เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21 – 30 ปี และ 31 – 40 

ปี จ านวน 139 คน ร้อยละ 31.8 และ จ านวน 138 คน ร้อยละ 31.5 ตามล าดับ รองลงมามีอายุ

ระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 84 คน ร้อยละ 21.0 อายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 32 คน ร้อยละ 8.0 

และอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี เป็นจ านวน 7 คน ร้อยละ 1.8  

 เมื่อจ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 

271 คน ร้อยละ 67.8 รองลงมาเป็นสถานภาพสมรส จ านวน 123 คน ร้อยละ 30.8 และสถานภาพ

หย่าร้าง/ม่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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 เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จ านวน 281 คน ร้อยละ 70.3 รองลงมาเป็นดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 94 คน ร้อยละ 

23.5 และ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คน ร้อยละ 6.3 

เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 267 คน ร้อยละ 66.3 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิชาหกิจ จ านวน 97 คน ร้อยละ 24.3 

ประกอบอาชีพส่วนตัว จ านวน 27 คน ร้อยละ 6.8 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 9 คน 

ร้อยละ 2.3 

เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,000 – 25,000 บาท จ านวน 137 คน ร้อยละ 34.3 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยนต่อเดือน 30,001 – 

40,000 บาท จ านวน 86 คน ร้อยละ 21.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 63 คน 

ร้อยละ 15.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท จ านวน 51 คน ร้อยละ 12.8 รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 47 คน ร้อยละ 11.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 

15,000 บาท จ านวน 16 คน ร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
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3. ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามด้านผลิภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ แสดงผลได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.4  X̅ และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยแสดงเป็นภาพรวม 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 
 ผลิตภัณฑ์ 4.272 .597 มากที่สุด 2 
 ราคา 4.053 .759 มาก 5 
 การจัดจ าหน่าย 4.393 .686 มากที่สุด 1 
 การส่งเสริมการตลาด 4.085 .730 มาก 4 
 บุคลากร 4.038 .798 มาก 6 
 กระบวนการ 3.989 .724 มาก 7 
 ลักษณะทางกายภาพ 4.155 .628 มาก 3 
รวม 4.140 .884 มาก  

 

 จากตาราง 4-3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.140 ,S.D. = .884) และเมื่อ

ได้พิจารณาจ าแนกเป็นรายด้านจากค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (X̅= 4.393 ,S.D. = .686) ต่อมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ (X̅ = 4.272 ,S.D. = .597)  ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ (X̅= 4.155 ,S.D. = .628)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 4.085 ,S.D. = 

.730) ด้านราคา (X̅= 4.053 ,S.D. = .759)  ด้านบุคลากร (X̅= 4.038 ,S.D. = .798)  และด้าน

กระบวนการมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X̅=3.989 ,S.D. = .724)  

 

 

 



 

53 

ตารางที่ 4.5 X̅ และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. สินค้ามีหลากหลายให้เลือกซ้ือ 4.480 .840 มากที่สุด 1 
2. สินค้ามีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์อยู่ในสภาพ
สมบูรณ์ 

4.390 .748 มากที่สุด 
2 

3. มีสินค้าใหม่มาน าเสนออยู่เสมอ 4.062 .839 มาก 4 
4. มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการซื้อ 4.157 .774 มาก 3 

รวม 4.272 .597 มากที่สุด  

 

 จากตาราง 4-4 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับที่มากที่สุด (X̅= 4.272 ,S.D. = 

.597) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า สินค้ามีหลากหลายให้เลือก

ซื้อมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (X̅= 4.480 ,S.D. = .840)  รองลงมาเป็นสินค้ามีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์อยู่ใน

สภาพสมบูรณ์ (X̅= 4.390 ,S.D. = .748)  มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการซื้อ (X̅= 4.157 ,S.D. = 

.774)  และมีสินค้าใหม่มาน าเสนออยู่เสมอมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X̅= 4.062 ,S.D. = .839)       
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ตารางที่ 4.6 X̅และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.040 .917 มาก 3 
2. ราคาสินค้าย่อมเยาเมื่อเทียบกับร้าน
สะดวกซื้อแบรนด์อ่ืน 

3.785 1.023 มาก 4 

3. มีการก าหนดราคามาตราฐานทุกสาขา 4.165 .886 มาก 2 
4. มีป้ายราคาที่ชัดเจน 4.225 .840 มากที่สุด 1 

รวม 4.053 .759 มาก  

 

 จากตาราง 4-5 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับที่มาก (X̅= 4.053 ,S.D. = .759) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า การมีป้ายราคาชัดเจนมีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (X̅= 4.225 ,S.D. = .840) รองลงมาคือการก าหนดราคามาตราฐานทุกสาขา (X̅ = 4.165 ,S.D. 

= .886) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (X̅= 4.040 ,S.D. = .917) และราคาสินค้าย่อมเยา

เมื่อเทียบกับร้านสะดวกซื้อแบรนด์อื่นมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X̅̅ = 3.785 ,S.D. = 1.023)  
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ตารางที ่4.7 X̅และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจัดจ าหน่าย �̅� S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ท าเลที่ตั้งเข้าถึงง่าย สะดวกต่อการ
เดินทาง 

4.490 .725 มากที่สุด 2 

2. มีจ านวนสาขามาก  4.450 .761 มากที่สุด 3 
3. ช่วงเวลาเปิด-ปิดเหมาะสม 4.543 .667 มากที่สุด 1 
4. มีช่องทางการสั่งซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

4.093 1.126 มาก 4 

รวม 4.393 .686 มากที่สุด  

 

จากตาราง 4-6 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับที่มากที่สุด (X̅= 4.393 ,S.D. 

= .686) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ร้านสะดวกซ้ือที่มีช่วงเวลา

เปิด-ปิดเหมาะสมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅= 4.543 ,S.D. = .667) รองลงมาคือ มีท าเลที่ตั้งเข้าถึงง่าย 

สะดวกต่อการเดินทาง  (X̅= 4.490 ,S.D. = .725) มีจ านวนสาขามาก  (X̅= 4.450 ,S.D. = .761)  

และมีช่องทางการสั่งซื ้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด  (X̅= 4.093 ,S.D. = 

1.126)    
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ตารางที ่4.8 X̅ และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จัก 4.000 .893 มาก 3 
2. มีรายการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก 
แถม 

4.140 .921 มาก 1 

3. สิทธิประโยชน์สะสมแต้มแลกของสัมนา
คุณส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก 

4.115 .815 มาก 2 

รวม 4.085 .730 มาก  

 

จากตาราง 4-7 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับที่มาก ( X̅= 4.085 

,S.D. = .730) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า  ร้านสะดวกซื้อที่มี

รายการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅= 4.140 ,S.D. = .921) รองลงมาคือ

มีสิทธิประโยชน์สะสมแต้มแลกของสัมมนาคุณส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก (X̅= 4.115 ,S.D. = .815) 

และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X̅= 4.000 ,S.D. = .893)  
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ตารางที ่4.9  X̅และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านบุคลากร X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาสัยดี มีใจใน
การบริการ 

4.043 .945 มาก 2 

2. พนักงานมีความรู้ สามารถให้ค าแนะน า
สินค้าได้ 

4.000 .963 มาก 3 

3. จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 3.903 .854 มาก 4 
4. พนักงานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย 4.210 .776 มากที่สุด 1 
รวม 4.038 .798 มาก  

 

จากตาราง 4-8 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร อยู่ในระดับที่มาก (X̅= 4.038 ,S.D. = .798) 

เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี ่ยจากมากไปน้อย พบว่า  พนักงานที่แต่งกายสะอาด 

เรียบร้อยมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅= 4.210 ,S.D. = .776) รองลงมาคือพนักงานที่พูดจาสุภาพ มีอัธยาสัยดี 

มีใจในการบริการ (X̅= 4.043 ,S.D. = .945) พนักงานที่มีความรู้ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ (X̅= 

4.000 ,S.D. = .963) และร้านสะดวกซื้อที่มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการแก่ลูกค้ามี

ค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด (X̅= 3.903 ,S.D. = .854)  
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ตารางที ่4.10 X̅ และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. จ านวนเคาน์เตอร์ช าระเงินเพียงพอต่อการ
ใช้งาน 

3.915 .903 มาก 3 

2. กระบวนการช าระเงินมีความรวดเร็ว 
ถูกต้อง และมีบริการช าระเงินได้หลากหลาย 
เช่น โอน เงินสด บัตรสวัสดิการแห่งรัฐ 

4.070 1.050 มาก 1 

3. มีการกล่าวต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้
บริการ และมีการแนะน าสินค้าโปรโมชั่น
ก่อนการช าระเงิน 

3.983 .886 มาก 2 

รวม 3.989 .724 มาก  

 

 จากตาราง 4-9 พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการอยู่ในระดับที่มาก ( X̅= 3.989 ,S.D. = 

.724) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า กระบวนการช าระเงินมีความ

รวดเร็ว ถูกต้อง และมีบริการช าระเงินได้หลากหลาย เช่น โอน เงินสด บัตรสวัสดิการแห่งรัฐมีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด (X̅= 4.070 ,S.D. = 1.050) รองลงมาคือ การกล่าวต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ (X̅= 

3.983 ,S.D. = .886)  และมีการแนะน าสินค้าโปรโมชั่นก่อนการช าระเงิน และมีจ านวนเคาน์เตอร์

ช าระเงินเพียงพอต่อการใช้งานมีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด (X̅= 3.915 ,S.D. = .903)  
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ตารางที ่4.11 X̅ และ (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 

   n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ  3.983 .951 มาก 4 
2. จัดแบ่งโซนสินค้าชัดเจน เป็นระเบียบ หา
ง่าย 

4.318 .662 มากที่สุด 
1 

3. มีการออกแบบตกแต่งปรับปรุงบรรยากาศ
ภายในร้านให้น่าเข้าอยู่เสมอ 

4.058 .745 มาก 
3 

4. รูปแบบร้านเป็นที่จดจ า มีมาตราฐาน
เดียวกันทุกสาขา 

4.263 .745 มากที่สุด 2 

รวม 4.155 .628 มาก  

 

 จากตาราง 4-10 พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับที่มาก ( X̅ = 

4.558= 4.155 ,S.D. = .628) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ร้าน

สะดวกซื้อที่มีการจัดแบ่งโซนสินค้าชัดเจน เป็นระเบียบ หาง่าย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅= 4.318 ,S.D. = 

.662) รองลงมาคือ การมีรูปแบบร้านเป็นที่จดจ า มีมาตราฐานเดียวกันทุกสาขา (X̅= 4.263 ,S.D. = 

.745) การออกแบบตกแต่งปรับปรุงบรรยากาศภายในร้านให้น่าเข้าอยู่เสมอ (X̅= 4.058 ,S.D. = 

.745) และมีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริการมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X̅ = 3.983 ,S.D. = .951)  
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4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครดังต่อไปนี้  

ตารางที ่4.12  X̅ และ (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 

   n = 400 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานคร X̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ท่านจะตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคตอย่าง
แน่นอน 

4.558 .730 มากที่สุด  

รวม 4.558 .730 มากที่สุด  

 

จากตาราง 4-11 พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อจะตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคต อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.558 ,S.D. = .730)  

5. การทดสอบสมมติฐาน 

5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

ตารางที ่4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจจ าแนกตามเพศ 
    n = 400 

เพศ จ านวน X̅ S.D. F Sig. 
ชาย 143 4.329 .767 11.748 <.001* 
หญิง 238 4.693 .611   
LGBTQ 19 4.579 1.261   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
จากตาราง 4-12 พบว่า ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างเพศชาย เพศหญิง หรือ LGBTQ พบว่า  มีค่า Sig. น้อยกว่า
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ค่า α = .05 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความแตกต่างทางเพศมีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่

แบบ LSD เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตาราง 4-13 

 

ตารางที ่4.14 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามอายุ 

   n = 400 

เพศ 
ชาย 

(X̅ = 4.329) 

หญิง 

(X̅= 4.693) 

LGBTQ 

(X̅= 4.579) 
ชาย 

(X̅= 4.329) 
- 

-.365 
(<.001)* 

-.0250 
(.150) 

หญิง 

(X̅= 4.693) 
 - 

.114 
(.500) 

LGBTQ 

(X̅= 4.579) 
  - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 

จากตาราง 4-13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง

กัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 1. เพศชายมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่าเพศ

หญิง (-.365)  
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ตารางที ่4.15 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามอายุ 

    n = 400 

อายุ จ านวน X̅ S.D. F Sig. 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 7 2.714 1.254 13.233 <.001* 
21 – 30 ปี 139 4.540 .684   
31 – 40 ปี 138 4.601 .689   
41 – 50 ปี  84 4.607 .659   
มากกว่า 50 ปี  32 4.719 .634   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
  

จากตารางที 4-14 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร และอายุ พบว่า  มีค่า Sig. น้อยกว่าค่า α = .05 ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าความแตกต่างด้านอายุมีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD เพ่ือหา

ว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตาราง 4-15 
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ตารางที ่4.16 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามอายุ 

     n = 400 

อายุ 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

(X̅= 2.714) 

21 – 30 ปี 

(X̅= 4.540) 

31 – 40 ปี 

(X̅= 4.601) 

41 – 50 ปี 

(X̅=4.607) 

มากกว่า 50 ปี 

(X̅= 4.719) 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

(X̅= 2.714) 

- 
-1.825 

(<.001)* 
-1.887 

(<.001)* 
-1.892 

(<.001)* 
-2.004 

(<.001)* 

21 – 30 ปี 

(X̅= 4.540) 
 - 

-.061 
(.455) 

-.067 
(.478) 

-.179 
(.186) 

31 – 40 ปี 

(X̅= 4.601) 
  - 

-.005 
(.952) 

-.117 
(.386) 

41 – 50 ปี 

(X̅=4.607) 
   - 

-.111 
(.436) 

มากกว่า 50 ปี 

(X̅= 4.719) 
    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4-15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า อายุแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 1. อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อย

กว่าอายุ 21 – 30 ปี (-1.825)  2. อายุ 21 – 30 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่า 

อายุ 31 – 40 ปี (-1.887) 3. อายุ 31 – 40 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่าอายุ 41 

– 50 ปี  (-.005) 4. 41 – 50 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่าอายุ มากกว่า 50 ปี  (-

.111)  
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ตารางที ่4.17 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามสถานภาพ 

    n = 400 

สถานภาพ จ านวน X̅ S.D. F Sig. 

โสด 271 4.528 .734 1.557 0.212 
สมรส 123 4.602 .733   
หย่าร้าง/ม่าย 6 5.000 .000   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
 

จากตาราง 4-16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร และสถานภาพ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่ม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที ่4.18 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามระดับการศึกษา 

    n = 400 

ระดับการศึกษา จ านวน X̅ S.D. F Sig. 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 25 3.440 1.044 36.960 <.001* 
ปริญญาตรี 281 4.641 0.600   
สูงกว่าปริญญาตรี 94 4.606 0.751   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
 

จากตาราง 4-17 พบว่า ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร และระดับการศึกษา พบว่า  มีค่า Sig. น้อยกว่าค่า α = .05 ซึ่ง

แสดงให้เห็นว่าความแตกต่างด้านระดับการศึกษามีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่

แบบ LSD เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตาราง 4-18 
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ตารางที ่4.19 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามระดับ

การศึกษา 

   n = 400 

ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

(X̅= 4.329) 

ปริญญาตรี 

(X̅= 4.693) 

สูงกว่าปริญญาตรี 

(X̅= 4.579) 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

(X̅= 4.329) 
- 

-1.20 
(<.001)* 

-1.16 
(<.001)* 

ปริญญาตรี 

(X̅= 4.693) 
 - 

.080 
(.670) 

สูงกว่าปริญญาตรี 

(X̅= 4.579) 
  - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4-18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ระดับการศึกษาที่

แตกต่างกัน มีการตัดสิใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 1. ระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก

ซ้ือน้อยกว่าระดับต ่ากว่าปริญญาตรี (-1.20)  2. ระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจน้อยใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือกว่าระดับต ่ากว่าปริญญาตรี (-1.16) 

 

ตารางที ่4.20 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามอาชีพ 

    n = 400 

อาชีพ จ านวน X̅ S.D. F Sig. 
นักเรียน/นักศึกษา 9 3.000 1.225 16.920 <.001* 
ข้าราชการ/รัฐวิชาหกิจ 97 4.753 0.479   
พนักงานบริษัทเอกชน 265 4.585 0.692   
ประกอบอาชีพส่วนตัว 27 4.111 0.892   
อ่ืน ๆ 2 4.500 0.707   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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จากตาราง 4-19 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร และอาชีพ พบว่า  มีค่า Sig. น้อยกว่าค่า α = .05 ซึ่งแสดงให้เห็น

ว่าความแตกต่างด้านระดับการศึกษามีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD เพ่ือ

หาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตาราง 4-20 

 

ตารางที ่4.21 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามอาชีพ 

   n = 400 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(X̅= 3.000) 

ข้าราชการ/รัฐ
วิชาหกิจ 

(X̅̅ = 4.753) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

(X̅= 4.585) 

ประกอบ
อาชีพส่วนตัว 

(X̅= 4.111) 

อ่ืน ๆ 

(X̅=4.500) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(X̅= 3.000) 

- 
-1.752 

(<.001)* 
-1.584 

(<.001)* 
-1.111 

(<.001)* 
-1.500 

(<.001)* 

ข้าราชการ/รัฐ
วิชาหกิจ 

(X̅= 4.753) 

 - 
.167 
(.038) 

.641 
(<.001)* 

.252 
(.602) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

(X̅= 4.585) 

  - 
.473 

(<.001)* 
.084 
(.860) 

ประกอบอาชีพ
ส่วนตัว 

(X̅= 4.111) 

   - 
-.388 
(.434) 

อ่ืน ๆ 

(X̅=4.500)  
    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 4-20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มี

การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ 1. อาชีพข้าราชการมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่า

นักเรียน/นักศึกษา (-1.752) 2.พนักงานเอกชนมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่า

นักเรียน/นักศึกษา (-1.584) 3. อาชีพส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่านักเรียน/

นักศึกษา (-1.111) 4. อาชีพอ่ืนๆ มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่านักเรียน/นักศึกษา (-

1.500) 5. ประกอบอาชีพส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่านักเรียน/นักศึกษา 6. 

ประกอบอาชีพส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่าพนักงานเอกชน 

 

ตารางที ่4.22 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 

    n = 400 

รายได้เฉลี่ย จ านวน X̅ S.D. F Sig. 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 16 3.125 1.025 16.449 <.001* 
15,001 – 25,000 บาท 137 4.620 .557   
25,001 – 30,000 บาท 51 4.471 .578   
30,001 – 40,000 บาท 86 4.570 .712   
40,001 – 50,000 บาท 47 4.681 .862   
50,001 บาทขึ้นไป  63 4.746 .621   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
 

จากตาราง 4-21 พบว่า ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร และรายได้เฉลี่ย พบว่า  มีค่า Sig. น้อยกว่าค่า α = .05 ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าความแตกต่างด้านระดับการศึกษามีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD 

เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตาราง 4-22 
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ตารางที ่4.23 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 

      n = 400 

รายได้เฉลี่ย 
ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 – 
50,000 
บาท 

50,001 
บาทข้ึนไป 

ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

- 
-1.495 

(<.001)* 
-1.345 

(<.001)* 
-1.444 

(<.001)* 
-1.555 

(<.001)* 
-1.621 

(<.001)* 

15,001 – 
25,000 
บาท 

 - 
.149 
(.172) 

.050 
(.582) 

-.060 
(.593) 

-.125 
(.218) 

25,001 – 
30,000 
บาท 

  - 
-.099 
(.402) 

-.210 
(.120) 

-.275 
(.029) 

30,001 – 
40,000 
บาท 

   - 
-.111 
(.360) 

-.176 
(.113) 

40,001 – 
50,000 
บาท 

    - 
-.065 
(.613) 

50,001 
บาทข้ึนไป 

     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4-22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า รายได้เฉลี่ยที่แตกต่าง

กัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 5 คู่ ได้แก่ 1. รายได้ 15,001 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อน้อยกว่ารายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท (-1.495) 2. 25,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่ารายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท (-1.345) 3. 30,001 – 40,000 บาท มีการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่ารายได้ต ่ากว่า  15,000 บาท (-1.444) 4. 40,001 – 50,000 
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บาท มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่ารายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท (-1.555) 5. 50,001 

บาทข้ึนไป มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือน้อยกว่ารายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท (-1.555) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที ่4.24 การทดสอบบสมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการ โดยวิธี Enter 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 
(7P’s) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

(Constant) .368 .217  1.697 .091   

ผลิตภัณฑ์ x1 .492 .067 .402 7.336 <.001* .396 2.523 

ราคา x2 .059 .061 .062 .975 .330 .296 3.383 

การจัดจ าหน่าย

x3 
.421 .046 .396 9.171 <.001* .639 1.564 

การส่งเสริม

การตลาด x4 
.048 .048 .048 .997 .319 .508 1.970 

บุคลากร x5 -.267 .052 -.292 -5.146 <.001* .369 2.708 

กระบวนการ x6 .095 .057 .094 1.674 .095 .376 2.663 

สภาพแวดล้อม

ทางกายภาพ x7 
.121 .060 .104 2.012 .045 .447 2.239 

R = .730𝑎 ,R Square = .533 ,Adjusted R Square = .524, SEE = .503, F = 63.563 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ภาวิน 

 จากตาราง  4-23 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 

.402) ด้านการจัดจ าหน่าย (Beta = .396) และด้านบุคลากร (Beta = .301) ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือให้เขตกรุงเทพมหานคร ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05   
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มีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์พหุคูณอยู่ในระดับมาก (R = .730) มีอ านาจในการพยากรณ์

ร้อยละ 52.40 (Adjusted R Square = .524) และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์เท่ากับ 

50.3 (SEE = .503) โดยด้านที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = .402)  รองลงมา คือ ด้านการจัดจ าหน่าย 

(Beta = .396) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Beta = .104)  ตามล าดับ 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่า Tolerance ต ่าที่สุดคือ .296 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 และ

ค่า VIF สูงสุดอยู่ที่ 3.383 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 แปรผลได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่

มีความซับซ้อนในการวัด 

โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 

 

Ŷ =  0.368 + 0.402(x1) + 0.396(x3) + (-.292(x5)) 

 

สัญลักษณ์แทนในสมการ  

Ŷ  หมายถึง การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

x1 หมายถึง ด้านผลิตภัณฑ์ 

x3 หมายถึง การจัดจ าหน่าย 

x5 หมายถึง ด้านบุคลากร



 

บทท่ี 5 
สรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 

การศึกษาค้นคว่าอิสระเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสรุปผลวิจัยดังนี้ 

1. สรุปผลวิจัย 

2. อภิปรายผล 

3. ข้อเสนอแนะ 

4. ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 

1. สรุปผลวิจัย 

 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1)เพื่อศึกษาปัจจัย

ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาการตัดสนิใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร

ศาสตร์ (5) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรณ์ศาสตร์ที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่ใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้สถิติในการวิจัย ได้แก่ ความถี่ 

ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่มีมากกว่า 2 กลุ่มตัวอย่างขึ้นไป   และใช้การวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 เมื่อวิเคราะข้อมูลแล้ว กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 

สถานภาพโสด จบระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท 

1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1.2.1 กลุ ่มตัวอย่างจ าแนกตามการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานคร 3 อันดับแรกจากจ านวนผู้เข้าใช้บริการมากที่สุด พบว่า เข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 

เซเว่น อีเลฟเว่น รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือซีเจ มอร์ และร้านโลตัส โกเฟรส ตามล าดับ 

1.2.2 กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี ่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวมในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยเรียงล าดับจาก

มากที่สุดไปน้อยที่สุด คือ ด้านการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือ  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ ตามล าดับ โดยสรุปความ

คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครได้ 

ดังนี้ 

  1) ด้านการจัดจ าหน่าย มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดย

รวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ เรื่องช่วงเวลาในการ

เปิด-ปิดมีความเหมาะสม รองลงมาคือ การมีท าเลที่ตั้งที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวกต่อการเดินทาง 

มีจ านวนสาขามาก และมีช่องทางในการสั่งซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นออลนไลน ตามล าดับ 

  2) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด  เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ สินค้ามีความหลากหลาย

ให้เลือกซื้อ รองลงมาคือ สินค้ามีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์อยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ สินค้ามีเพียงพอต่อความ

ต้องการซื้อ และมีสินค้าใหม่มาน าเสนออยู่เสมอ ตามล าดับ 

  3) ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การจัดแบ่งโซนสินค้า

ที่มีความชัดเจน เป็นระเบียบ หาง่าย รองลงมาคือ รูปแบบร้านเป็นที่น่าจดจ า มีมาตราฐานเดียวกัน

ทุกสาขา  มีการออกแบบตกแต่งร้าน ปรับปรุงบรรยากาศภายในร้านให้น่าเข้าอยู่เสมอ และมีพื้นที่

ส าหรับจอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ ตามล าดับ        
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  4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มีรายการส่งเสริมการ

ขาย ลด แลก แจก แถม รองลงมาคือมีสิทธิประโยชน์สะสมแต้มแลกของสัมมนาคุณส าหรับลูกค้าที่

เป็นสมาชิก และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ให้เป็นที่รู้จัก ตามล าดับ 

  5) ด้านราคา มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มีป้ายราคาติดชัดเจน รองลงมาคือ 

การก าหนดราคาเป็นมาตราฐานทุกสาขา ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และราคา

สินค้าย่อมเยาเมื่อเทียบกับราคาสินค้าของร้านสะดวกซื้อแบรนด์อ่ืน ตามล าดับ 

  6) ด้านบุคลากร มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่

ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  พนักงานแต่งกายสะอาด

เรียบร้อย รองลงมาคือพนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดี มีใจในการให้บริการ พนักงานมีความรู้ 

สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ และจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ ตามล าดับ 

  7) ด้านกระบวนการ มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดย

รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มีกระบวนการช าระเงินมี

ความรวดเร็ว ถูกต้อง และมีบริการช าระเงินได้หลากหลาย เช่น โอน เงินสด บัตรสวัสดิการแห่งรัฐ  

รองลงมาคือ มีการกล่าวต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ และมีการแนะน าสินค้าโปรโมชั่นก่อนช าระ

เงิน และจ านวนเคาน์เตอร์ช าระเงินเพียงพอต่อการใช้งาน ตามล าดับ 

1.3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ จะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครต่อไปอย่างแน่นอน 

1.4 การทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1.4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ย ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัด

จ าหน่าย และด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อให้เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05   

2. อภิปรายผล 

 

2.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรณ์ศาสตร์ ได้แก่   เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอภิปรายผลได้ดังนี้ 

2.1.1 เพศ แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ ธนากร มา

อุทธรณ์ (2562) พบว่า เพศของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อ

ร้าน Max Value แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับวิจัยของ สุจิตรา บรรณจิตร และยุธกร ฤทธิ์ไธสง 

(2565) พบว่า เพศแตกต่างกันการตัดสินใจซื้อสินค้าส าหรับผู้บริโภคของร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน 

 ส าหรับมุมมองของผู้ศึกษาพบว่า เพศแตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เนื่องจากเพศหญิงอาจจะมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ภายใน

ร้านสะดวกซ้ือมากกว่าเพศชาย ปัจจุบันภายในร้านสะดวกซ้ือมีสินค้าหลากหลาย เช่น ผลิตภัณฑ์เสริม

ความงาม ครีมซอง เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และสินค้าอื่นๆ ที่ดึงดูดให้เพศหญิงอยากเข้าใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อมากกว่า 

2.1.2 อายุ แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ กนกวรรณ 

หงษ์เอี ่ยม (2563) พบว่า อายุแตกต่างกันการตัดสินใจซื ้อของร้านสะดวกซื ้อแตกต่างกัน  แต่ไม่

สอดคล้องกับวิจัยของ พรรณวดี แก้วสีเคน (2563) พบว่า อายุแตกต่างกันพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อของผู้บริโภคไม่ต่างกัน 

 ส าหรับมุมมองของผู้ศึกษาพบว่า อายุแตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เนื่องจากผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อลดลงเมื่ออายุมากขึ้น โดยกลุ่มที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีมีการตัดสินใจแตกต่าง
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น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอายุอ่ืน ๆ ส่วนความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุ 31 – 40 ปี และกลุ่ม

อายุ 41 – 50 ปี มีการตัดสินใจที่ใกล้เคียงกันมาก ซึ่งคนรุ่นใหม่มีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

มากกว่าคนรุ่นก่อน เพราะมักมีตารางเวลาที่แน่น ใช้ชีวิตในเมืองที่เร่งรีบ จึงมองหาความสะดวกและ

รวดเร็วในชีวิตประจ าวัน เช่นการซื้ออาหารว่าง เครื่องดื่มในเวลาเร่งด่วน ข้อมูลจากการวิจัยนี้จึงชว่ย

ให้เข้าใจถึงผลกระทบของช่วงอายุในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อและสามารถใช้ข้อมูลนี้

ในการปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มอายุที่แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.1.3 สถานภาพ แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ ธนากร มาอุทธรณ์ (2567) ปัจจัยส่วนบุคคล

ด้านสถานภาพไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของร้านสะดวกซื้อแมคเวลู่ แต่ไม่สอดคล้องใน

วิจัยของ กนกวรรณ หงษ์เอี่ยม (2563) พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าของร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 ส าหรับมุมมองของผู้ศึกษาพบว่า สถานภาพแตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เนื่องจากร้านสะดวกซื้อเป็นร้านที่ขายสินค้าที่จ าเป็น

ต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน ซึ่งท าให้ผู ้บริโภคทุกสถานภาพมีแนวโน้มความต้องการในการซื้อสินค้า

ประจ าวันคล้ายคลึงกัน และบางคราวการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้ออาจมาจากความต้องการ

ส่วนบุคคล ดังนั้นจึงท าให้ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  

2.1.4 ระดับการศึกษา แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ โรสยา 

มณฑวรรณ (2566) การศึกษาแตกต่างกันท าให้การตัดสินใจใช้ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกของผู้บริโภค

ต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับ นัทธ์หทัย อัครธนเตชสิทธิ์ จรีน์ภัสร์ จุฑาธนัญญ์ วลัย ซ่อนกลิ่น และสุนิ

สา หมาดว๊ะ (2567) พบว่า ระดับการศึกษาที่ต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในสถานี

น ้ามันไม่แตกต่างกัน  

 ส าหรับมุมมองของผู้ศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมีความ

คาดหวังที่จะได้สินค้า หรือได้รับการบริการ ที่มีคุณภาพและมีความหลากหลาย จึงมักมองหาร้าน

สะดวกซื้อที่มีสินค้าคุณภาพสูงและมีการบริการที่ดีมากกว่าความสะดวกเพียงอย่างเดียว ซึ่งแตกต่าง
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จากกลุ ่มผู ้บริโภคที่ระมีระดับการศึกษาต ่ากว่าระดับปริญญาตรีที ่อาจให้ความส าคัญกับความ

สะดวกสบายเป็นหลักจึงมีแนวโน้มในที่จะใช้บริการร้านสะดวกซื้อที่เข้าถึงง่ายและสะดวกในการซื้อ

สินค้า 

2.1.5 อาชีพ แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ กนกวรรณ หงษ์

เอี ่ยม (2563) พบว่า อาชีพแตกต่างกันความถี่ในการใช้บริการร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน แต่ไม่

สอดคล้องกับ ศิวา บุญเทพ (2562) พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่นไม่แตกต่างกัน 

 ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษาพบว่า อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลจากการเปรียบเทียบ พบว่าอาชีพข้าราชการ , 

พนักงานเอกชน, และอาชีพส่วนตัว มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแตกต่างจากนักเรียน/

นักศึกษา โดยอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างสูงที่สุดและอาชีพส่วนตัวมีความแตกต่างน้อยที่สุดเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา โดยผู้วิจัยเห็นว่า ในแต่ละอาชีพมีความต้องการบริโภค

แตกต่างกันเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง รวมไปถึงค่านิยม บทบาททางอาชีพที่ท าให้

การเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกันออกไปด้วย 

2.1.6 รายได้เฉลี่ย แตกต่างกันการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับวิจัยของ พรรณวดี 

แกวสีเคน (2565) พบว่า ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่ารายได้เฉลี่ยของผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคในกลุ่มรายได้ต่างกันมีแนวโน้มในการใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อที่คล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นจ านวนครั้งที่ใช้บริการหรือประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ  แต่ไม่

สอดคล้องกับ นัทธ์หทัย อัครธนเตชสิทธิ์ จรีน์ภัสร์ จุฑาธนัญญ์ วลัย ซ่อนกลิ่น และสุนิสา หมาดว๊ะ 

(2567) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในสถานี้น ้ามัน 

ไม่ต่างกัน 

 ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มที่มรีายได้สูงมีแนวโน้มในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อน้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท ซึ่งอาจเกิดมาจากความ

แตกต่างในพฤติกรรมการใช้จ่าย ความต้องการสินค้า ความสะดวกสบายในการเข้าถึงบริการ และ

ความสามารถในการซื้อสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการได้ดีกว่า ร้านสะดวกซื้ออาจไม่ตอบสนอง
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ความต้องการของกลุ่มรายได้สูงในขณะที่เป็นทางเลือกที่ดีส าหรับกลุ่มรายได้ต ่าในการจัดการกับความ

ต้องการสินค้าจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และ

ด้านบุคลากร ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

2.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับวิจัยของ จิตวีณา จาตุรงค์พันธ์ และ วาสนา 

ศิลป์รุ่งธรรม (2566) พบว่า สินค้าและบริการที่มีคุณภาพเป็นไปตามมาตราฐานก าหนดมีผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่นในจังหวัดปทุมธานี และสอดคล้องกับวิจัยของวิชาญ มณี

วงศ์ (2556) พบว่า ความชอบที ่ม ีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับแนวโน้มในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อและร้านมินิ

มาร์ทอ่ืนๆ ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความ

พึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลต่อเนื่องมาจาก

การที่สินค้ามีความหลากหลายของร้านสะดวกซื้อสามารถดึงดูดลูกค้าหลากหลายกลุ่ม และช่วยให้

ลูกค้าสามารถซ้ือสินค้าหลากหลายได้ภายในสถานที่เดียว การมีสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่สามารถ

สร้างตื่นเต้นและท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจและกลับมาใช้บริการร้านสะดวกซ้ืออย่างต่อเนื่อง 

2.1.2 ด ้านราคา  ม ีผลต ่อการเล ือกใช ้บร ิการร ้านสะดวกซ ื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ สุจิตรา บรรณาจิตร และยุทธกร ฤทธิ์ไธสง 

(2566) พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะด้านราคา มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในจังหวัดนครราชสีมา การตั้งราคาที่เหมาะสมสามารถกระตุ้น

ให้ผู ้บริโภคเลือกซื ้อส ินค้าและสร้างความพึงพอใจต่อการใช้บริการในร้านค้าปลีกได้อย ่างมี

ประสิทธิภาพ ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการใช้จ่าย และการจัดการงบประมาณ รวมไป

ถึงการมองหาความคุ้มค่าของราคาท่ีต้องใช้จ่าย ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับร้านสะดวกซื้อ

ที่มีป้ายราคาสินค้าชัดเจน มีการก าหนดราคาที่มาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา รวมไปถึงการที่สินค้ามี

ความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และการก าหนดราคาสินค้าที่มีความย่อมเยาว์เมื่อเทียบกับ
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ผู้ประกอบการรายอื่นจะช่วยสร้างแรงจูงใจให้แก่ลูกค้าในการกลับมาใช่บริการร้านสะดวกซื้อได้อย่าง

ต่อเนื่อง  

2.1.3 ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคลอง งานวิจัยของ พรรณวดี แก้วสีเคน (2563) พบว่า

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค และ

สอดคล้องกับ นฤมล ศรีหิรัญ  (2565) พบว่า การจัดจ าหน่ายมีผลต่อการซื้อสินค้าในร้านเซเว่น อีเลฟ

เว่น ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับ

ความสะดวกสบายของลูกค้าในการเข้าถึงและใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ และเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพ่ิม

ความพึงพอใจของลูกค้า การที่ร้านสะดวกซื้อมีความยืนหยุ่นของการเวลาที่เปิดท าการ ท าให้ลูกค้า

สามารถเข้าใช้บริการช่วงเวลาไหนก็ได้ และหากร้านสะดวกซื้อมีท าเลที่ตั้งที่ดี สะดวกต่อการเข้าใช้

บริการ มีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มตัวเลือกที่สะดวกสบายที่สุดให้แก่ลูกค้าก็จะท าให้กล

ยุทธ์การจัดจ าหน่ายมีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขันในตลาดได้ดียิ่งขึ้น 

2.1.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของนฤมล ศรีหิรัญ (2565) พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากท่ีสุด และสอดคล้องกับ อานนท์ สาครชัยเจริญ (2561) พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่

นของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับผลการวิจัยของผู ้ศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคในเจต

กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกับการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการ ลด แลก แจก 

แถม การได้รับสิทธิพิเศษจากการเป็นสมาชิก และการสะสมแต้ม ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อควรให้

ความส าคัญกับการกิจกรรมที่ดึงดูดใจลูกค้า และสร้างกลยุทธฺส่งเสริมก็จะช่วยให้ลูกค้ากลับมาเข้าใช้

บริการซ ้าได้เช่นกัน  

2.1.5 ด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับวิจัยของ นัทธ์หทัย อัครธนเตชสิทธิ์ จรีน์ภัสร์ 

จุฑาธนัญญ์ วลัย ซ่อนกลิ่น และสุนิสา หมาดว๊ะ (2566) พบว่า ปัจจัยบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซื้อในสถานีน ้ามัน และสอดคล้องกับ ธนพร สุขทรัพย์ อุทัยรัตน์ ทองใบ กชกร สุข

ทรัพย์ และสุนทร ศรีเหรา (2565) พบว่าการบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มี การสร้างความ

ประทับใจให้แก่ผู้บริโภคด้วยการมีเครื่องแบบที่สวยงามเป็นระเบียบมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า
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ของผู้บริโภค ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบ

โดยตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ การที่

พนักงานมีทักษะในการให้บริการลูกค้าอย่างเป็นมิตร และสามารถช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้

สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้บริการ รวมไปถึงการให้การบริการด้วยความรวดเร็ว ลดข้อ

ร้องเรียนจากลูกค้าได้ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ ้า แต่หากเป็นการ

ดูแลจนมากเกินอาจส่งผลให้ลูกค้าเกิดความอึดอัด และสร้างความไม่พึงพอใจต่อการให้บริการได้

เช่นกัน 

2.1.6 ด้านกระบวนการ มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื ้อในเขต

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อานนท์ สาครชัยเจริญ (2561) พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น  

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ จิตวีณา จาตุรงค์พันธ์ และ วาสนา ศิลป์รุ่ง

ธรรม (2566) พบว่า กระบวนการในการให้บริการพิเศษ เช่น การอุ่นร้อน ระบบการรับรองการช าระ

เงินที่สะดวก มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ในจังหวัดปทุมธานี  ส าหรับ

ผลการวิจัยของผู้ศึกษา พบว่า การมีจ านวนช่องส าหรับช าระเงินเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า มี

กระบวนการช าระเงินที่หลากหลาย สะดวก รวดเร็ว รวมไปถึงการบริการพิเสษเช่น การอุ่นร้อน 

บริการน ้าร้อน จะช่วยให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ในการเข้ารับบริการที่ดี การจัดการกระบวนการใน

ร้านสะดวกซื้อจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการสร้างความสามารถในการ

แข่งขันในตลาดได ้

2.1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวา บุญเทพ (2562) พบว่า 

ลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับผลการวิจัยของผู้ศึกษา พบว่า การจัดแบ่งโซนสินค้าให้ตรงตามหมวดหมู่ เป็นระเบียบ หาง่าน

จะช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวกในการค้นหาสินค้า และการมีรูปแบบร้านที่เป็นมาตรฐานมีภาพจ าเป็น

เอกลักษณ์ และมีการออกแบบตกแต่งร้านให้มีบรรยากาศความน่าเข้าใช้งานรวมไปถึงการจัดเตรียมที่

ส าหรับจอดรถให้แก่ลูกค้า จะช่วยดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ ้าได้ 

3. ข้อเสนอแนะ 
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 จากการศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะให้แก่ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อ

สามารถน าผลการวิจัยใช้ในการประกอบการพิจารณาวางแผนการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนี้ 

3.1 การแบ่งส่วนแบ่งการตลาดและการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย จากข้อมูลปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

สะดวกซื ้อในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ย  

ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อควรให้ความส าคัญ และก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนเพื ่อให้

ผู ้ประกอบการสามารถคัดเลือกสินค้าตรงตามความต้องการและความสนใจของลูกค้า  การจัด

โปรโมชั่น รวมถึงการจัดบรรยากาศภายในร้าน โดยมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 25,001 – 30,000 บาท 

เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

3.2 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดเสนอแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือให้เขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

3.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อ ควร

คัดเลือกสินค้าให้มีความหลากหลายและมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าอยู่เสมอ คัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ 

สดใหม่ และมีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2.2 ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อ ควรจัดท า

ป้ายราคาให้มีความชัดเจน ป้ายราคาตรงตามสินค้าที่วางจ าหน่ายมีการก าหนดราคาที่เป็นมาตราฐาน

เหมือนกันทุกสาขา สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคา หากมีการปรับราคา หรือราคาไม่ตรง

ตามป้ายควรท าการแจ้งผู้บริโภคก่อนด าเนินนการช าระเงิน 

3.2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านสะดวกซ้ือ 

ควรก าหนดเวลาในการเปิด-ปิดร้านค้าให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค เนื่องจากร้าน

สะดวกซื้อจะต้องสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในทุกช่วงเวลา การหาท าเลที่ตั้งของร้าน

เป็นสิ่งส าคัญในการเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ควรเลือกท าเลที่อยู่ในเขตชุมชนที่สะดวกต่อการ

เดินทาง มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อความต้องการ และมีช่องทางในการจัดจ าหน่ายอย่างหลากหลาย ก็

จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 
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3.2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านสะดวก

ซื้อควรส่งเสริมกิจกรรมเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ มีกิจกรรมส่งเสริมลูกค้าสมาชิกสะสมแต้มแลก

ของสัมมนาคุณเพื่อดึงดูดลูกค้าให้สมัครสมาชิกและจูงใจให้เกิดความต้องการใช้บริการซ ้า โดยมีการ

โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

3.2.5 ด้านบุคลากร จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อควรให้

ความส าคัญกับการพัฒนาด้านบุคลากร ในระดับที่เหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นเครื่องแต่งกายของพนักงาน 

การอบรมพนักงานให้มีอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพเรียบร้อย หรือการให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า ควรอยู่ใน

ระดับที่พอควรเนื่องจากลูกค้าบางกลุ่มอาจต้องการความเป็นส่วนตัวมากกว่าการให้บริการแบบดูแล

รายคน 

3.2.6 ด้านกระบวนการ จากการศึกษาพบว่า หากผู้ประกอบการร้านสะดวก

ซื้อมีกระบวนการในการช าระเงินสะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง มีช่องทางการช าระเงินอย่างหลากหลายจะ

ช่วยเพิ่มความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

3.2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า การที่ผู้ประกอบการให้

ความส าคัญกับการแบ่งโซนสินค้าที่มีความชัดเจน จัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ และหาง่ายจะช่วยดึงดูด

ผู้บริโภคให้อยากเข้าใช้บริการร้านสะดวกซื้อมากยิ่งขึ ้น เมื่อรูปแบบร้านชัดเจนมีการออกแบบที่

สวยงาม สร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าเข้าอยู่เสมอ จะช่วยเพิ่มภาพจ าให้แก่ผู้บริโภคและกระตุ้นให้

ผู้บริโภคอยากเข้าใช้บริการมากขึ้น 

 

4. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังถัดไป 

 

4.1 การศึกษาครั้งถัดไป ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังพ้ืนที่นอกเหนือจาก

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากร้านสะดวกซื้อมีบริการครอบคลุมทั่วประเทศ ซึ่งจะช่วยให้ได้ความคิดเห็น

จากประชากรที่มีความหลากหลายและแตกต่างกันมากข้ึน นอกจากนี้ยังควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

ของผู้บริโภคและการใช้บริการร้านสะดวกซื้ออย่างละเอียด เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สามารถวิเคราะห์ความ

ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการเข้า

ใจความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและ

ปรับปรุงการให้บริการของร้านสะดวกซ้ือให้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามในการศึกษา 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระโดยมีเนื้อหาสอบถามเกี่ยวกับ 

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมและพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดให้ตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 

  ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญของการตัดสินใจเลือกใช้เลือกใช้ 

บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม

ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถือเป็นความลับและผลการศึกษาที่ได้

จากการศึกษาครั้งนี้จะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 

 

        นางสาวโมรีอาห์ ขาวสังข์ 

    นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

                 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ใน  หน้าข้อความที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

1. ท่านอยู่อาศัย ก าลังศึกษาหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ร้านสะดวกซื้อใดที่ท่านใช้บริการมากที่สุด 

 เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven)   โลตัส โกเฟรส (Lotus’s go fresh) 

 มินิ บิ๊กซี (Mini Big C)  ซีเจ มอร์ (CJ More) 

 ท็อป เดย์รี่ (Tops daily)  ลอว์สัน (Lowson108) 

 เทอร์เทิลช็อป (Turtle Shop)  อ่ืน ๆ  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ใน  หน้าข้อความที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

1. เพศ   ชาย   หญิง   LGBTQ 

2. อายุ 

 ต ่ากว่า 20 ปี    21 – 30 ปี 

 31 – 40 ปี    41 – 50 ปี 

 มากกว่า 50 ปี 

3. สถานภาพ 

 โสด   สมรส   หย่าร้าง/แยกกันอยู่/ม่าย 

4. ระดับการศึกษา 

 ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

 สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา  ข้าราชการ/รัฐวิชาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบอาชีพส่วนตัว 

 อ่ืน ๆ 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต ่ากว่า 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท 

 25,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 

 40,001 – 50,000 บาท  50,001 บาทข้ึนไป  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการ 

 ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ใน  ที่ตรงกับความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดเพียง 

 ข้อเดียวโดยมีเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ 

 ระดับความเห็น 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 ระดับความเห็น 4 = เห็นด้วยมาก 

 ระดับความเห็น 3 = เห็นด้วยปานกลาง 

 ระดับความเห็น 2 = เห็นด้วยน้อย 

 ระดับความเห็น 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      

 1.1 สินค้ามีหลากหลายให้เลือกซ้ือ      
 1.2 สินค้ามีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์อยู่ในสภาพสมบูรณ์      

 1.3 มีสินค้าใหม่มาน าเสนออยู่เสมอ      

 1.4 มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการซื้อ       
2. ด้านราคา (Price)      

 2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      

 2.2 ราคาสินค้าย่อมเยาเมื่อเทียบกับร้านสะดวกซื้อแบรนด์
อ่ืน 

     

 2.3 มีการก าหนดราคามาตราฐานทุกสาขา      
 2.4 มีป้ายราคาที่ชัดเจน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      

 3.1 ท าเลที่ตั้งเข้าถึงง่าย สะดวกต่อการเดินทาง      

 3.2 มีจ านวนสาขามาก       
 3.3 ช่วงเวลาเปิด-ปิดเหมาะสม      

 3.4 มีช่องทางการสั่งซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์       

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
 4.1 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จัก      

 4.2 มีรายการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม      
 4.3 สิทธิประโยชน์สะสมแต้มแลกของสัมนาคุณส าหรับ

ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก 
     

5. ด้านบุคคลากร (People)      
 5.1 พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาสัยดี มีใจในการบริการ      

 5.2 พนักงานมีความรู้ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้      
 5.3 จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ      

 5.4 พนักงานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย      

6. ด้านกระบวนการ (Process)      
 6.1 จ านวนเคาน์เตอร์ช าระเงินเพียงพอต่อการใช้งาน      

 6.2 กระบวนการช าระเงินมีความรวดเร็ว ถูกต้อง และมี
บริการช าระเงินได้หลากหลาย เช่น โอน เงินสด บัตร
สวัสดิการแห่งรัฐ 

     

 6.3 มีการกล่าวต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ และมีการ
แนะน าสินค้าโปรโมชั่นก่อนการช าระเงิน 

     

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)      
 7.1 มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ       

 7.2 จัดแบ่งโซนสินค้าชัดเจน เป็นระเบียบ หาง่าย      

 7.3 มีการออกแบบตกแต่งปรับปรุงบรรยากาศภายในร้าน
ให้น่าเข้าอยู่เสมอ 

     

 7.4 รูปแบบร้านเป็นที่จดจ า มีมาตราฐานเดียวกันทุกสาขา      
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต 

 กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ใน  ที่ตรงกับความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดเพียง 

 ข้อเดียวโดยมีเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ 

 ระดับความเห็น 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 ระดับความเห็น 4 = เห็นด้วยมาก 

 ระดับความเห็น 3 = เห็นด้วยปานกลาง 

 ระดับความเห็น 2 = เห็นด้วยน้อย 

 ระดับความเห็น 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตัดสินใจเลือกใช้เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท ่ านจะต ัดส ิน ใจ ใช ้บร ิ การร ้ านสะดวกซ ื ้ อ ใน เขต
กรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคตอย่างแน่นอน 
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ภาคผนวก ข 

การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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ผลการประเมินเครื่องมือการศึกษาของผู้เชี่ยวชาญ 

หัวข้อวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 จากการน าแบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของการศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

ประเมินความเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถามว่ามีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษา ซึ ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรงโดยผู ้เชี ่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 

ตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การศึกษา โดยก าหนดว่า  

  ถ้าเห็นว่าสอดคล้อง  ให้คะแนน 1 

  ถ้าไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง  ให้คะแนน 0  

  ถ้าเห็นว่าไม่สอดคล้อง ให้คะแนน -1 

 โดยผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญสรุปได้ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 

ค าถาม ค าถามปรับปรุง 
ระดับความเห็น 

ค่า IOC 
1 0 -1 

1.ท่านอยู่อาศัย ก าลังศึกษาหรือท างานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
- ใช่ 
- ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

คงเดิม 3   1.00 

2.ร้านสะดวกซ้ือใดที่ท่านใช้บริการมากที่สุด 

- เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven)  

- โลตัส โกเฟรส (Lotus’s go fresh) 

- มินิ บิ๊กซี (Mini Big C) 
- ซีเจ มอร์ (CJ More) 
- ท็อป เดย์รี่ (Tops daily)  
- ลอว์สัน (Lowson108) 
- เทอร์เทิลช็อป (Turtle Shop)  
- อ่ืน ๆ  

คงเดิม 3   1.00 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าถาม ค าถามปรับปรุง 
ระดับความเห็น 

ค่า IOC 
1 0 -1 

1.เพศ 
- ชาย 
- หญิง 
- LGBTQ 

คงเดิม 2   0.67 

2.อาย ุ
- ต ่ากว่า 20 ปี  
  
- 21 – 30 ปี 
- 31 – 40 ปี    
- 41 – 50 ปี 
- มากกว่า 50 ปี 

คงเดิม 3   1.00 

3.สถานภาพ 
- โสด 
- สมรส 
- หยา่ร้าง/แยกกันอยู่/ม่าย 

คงเดิม 3   1.00 

4.ระดับการศึกษา 
- ต ่ากว่าปริญญาตรี   
- ปริญญาตรี 
- สูงกว่าปริญญาตรี 

คงเดิม 3   1.00 

5.อาชีพ 
- นักเรียน/นักศึกษา   
- ข้าราชการ/รัฐวิชาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน  
- ประกอบอาชีพส่วนตัว 
- อ่ืน ๆ 

คงเดิม 3   1.00 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ค าถาม ค าถามปรับปรุง 
ระดับความเห็น 

ค่า IOC 
1 0 -1 

6.รายได้เฉลี่ย 
- ต ่ากว่า 15,000 บาท   
- 15,000 – 25,000 บาท 
- 25,001 – 30,000 บาท  
- 30,001 – 40,000 บาท 
- 40,001 – 50,000 บาท  
- 50,001 บาทข้ึนไป  

คงเดิม 3   1.00 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าถาม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ระดับความเห็น 
ค่า IOC 

1 0 -1 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      

1.1 สินค้ามีหลากหลายให้เลือกซ้ือ คงเดิม 3   1.00 

1.2 สินค้ามีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์อยู่ในสภาพสมบูรณ์ คงเดิม 3   1.00 
1.3 มีสินค้าใหม่มาน าเสนออยู่เสมอ คงเดิม 3   1.00 

1.4 มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการซื้อ คงเดิม 3   1.00 

2.ด้านราคา (Price)      
2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า คงเดิม 3   1.00 

2.2 ราคาสินค้าย่อมเยาเมื่อเทียบกับร้านสะดวกซื้อแบ
รนด์อื่น 

คงเดิม 3   1.00 

2.3 มีการก าหนดราคามาตราฐานทุกสาขา คงเดิม 3   1.00 

2.4 มีป้ายราคาที่ชัดเจน คงเดิม 3   1.00 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      

3.1 ท าเลที่ตั้งเข้าถึงง่าย สะดวกต่อการเดินทาง คงเดิม 3   1.00 
3.2 มีจ านวนสาขามาก  คงเดิม 3   1.00 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ค าถาม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ระดับความเห็น 
ค่า IOC 

1 0 -1 

3.3 ช่วงเวลาเปิด-ปิดเหมาะสม คงเดิม 3   1.00 

3.4 มีช่องทางการสั่งซื้อทางออนไลน์ คงเดิม 3   1.00 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

4.1 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จัก คงเดิม 3   1.00 

4.2 มีรายการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม คงเดิม 3   1.00 
4.3 สิทธิประโยชน์ส าหรับสมาชิก คงเดิม 3   1.00 

5.ด้านบุคคลากร (People)      

5.1 พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาสัยดี มีใจในการ
บริการ 

คงเดิม 3   1.00 

5.2 พนักงานมีความรู้ สามารถให้ค าแนะน าสินค้าได้ คงเดิม 3   1.00 
5.3 จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ คงเดิม 3   1.00 

5.4 พนักงานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย คงเดิม 3   1.00 

6.ด้านกระบวนการ (Process)      
6.1 จ านวนเคาน์เตอร์ช าระเงินเพียงพอต่อการใช้งาน คงเดิม 3   1.00 

6.2 กระบวนการช าระเงินมีความรวดเร็ว ถูกต้อง และ
มีบริการช าระเงินได้หลากหลาย เช่น โอน เงินสด บัตร
สวัสดิการแห่งรัฐ 

คงเดิม 3   1.00 

6.3 มีการกล่าวต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ และ
มีการแนะน าสินค้าโปรโมชั่นก่อนการช าระเงิน 

คงเดิม 3   1.00 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)      

7.1 มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ  คงเดิม 3   1.00 

7.2 จัดแบ่งโซนสินค้าชัดเจน เป็นระเบียบ หาง่าย คงเดิม 3   1.00 
7.3 มีการออกแบบตกแต่งปรับปรุงบรรยากาศภายใน
ร้านให้น่าเข้าอยู่เสมอ 

คงเดิม 3   1.00 

7.4 รูปแบบร้านเป็นที่จดจ า มีมาตราฐานเดียวกันทุก
สาขา 

คงเดิม 3   1.00 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี ่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้เลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ค าถาม ค าถามปรับปรุง 
ความสอดคล้อง 
(Congruent) ค่า IOC 
1 0 -1 

1 ท่านจะตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคตอย่างแน่นอน 

คงเดิม 3   1.00 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

(n = 30) 

แบบสอบถาม จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 26 0.952 
ผลิตภัณฑ์ 4 0.821 
ราคา 4 0.867 
การจัดจ าหน่าย 4 0.886 
การส่งเสริมการตลาด 3 0.836 
บุคลากร 4 0.948 
ด้านกระบวนการ 3 0.778 
ลักษณะทางกายภาพ 4 0.902 

การตัดสินใจ 1 - 

รวม 27 0.954 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 

.952 26 

 

ผลิตภัณฑ์ 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 

.821 4 

 

ราคา 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Item 

.867 4 
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การจัดจ าหน่าย 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Item 

.886 4 
 

การส่งเสริมการตลาด 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Item 

.836 3 
 

บุคลากร 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 
.948 4 

 

กระบวนการ 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 
.778 3 

 

ลักษณะทางกายภาพ 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 

.902 4 
 

รวม 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Item 

.954 27 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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ภาคผนวก ง 

ผลวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
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สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
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