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การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน
เซเว่นอีเลฟเว่นท่ีอาศยัอยู่ในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน่ ไดจ้  านวน 400 คน ท าการเก็บ
ตวัอย่างตามสะดวก เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
แบบสเปียร์แมน 

ผลการศึกษาพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี มี
สถานภาพโสด อาชีพพนกังานเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ไม่เกิน 15,000 บาท (2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายพบว่า ส่วนใหญ่รู้จกัและเคยซ้ือ
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Abstract 
 

The objectives of this study were: (1) to study personal factors of consumers at Din 
Daeng District, Bangkok; (2 )  to study purchasing behavior of house branded products at Seven 
Eleven; (3) to study marketing mixed factors affected purchasing behavior of house branded 
products; and (4) to study the relationship between marketing mixed factors and purchasing 
behavior of house branded products. 

This study was a survey research. Population was unknown number of consumers 
who purchased goods at Seven Eleven convenience store at Din Daeng District, Bangkok. Sample 
size was 400 samples and employed convenience sampling method. Research instrument which 
used in data collection was a questionnaire. Statistical analysis included of frequency, percentage, 
standard deviation and Spearman Correlation Coefficient. 

The results showed that: (1 )  most of consumers were female, age 21-25 years old, 
single, employee at private company, graduated bachelor degree or equal as educational background, 
average income a month less than 15,000 baht; (2 ) purchasing behavior of house branded products 
showed that most of consumers knew and used to buy house branded product at Seven Eleven 
convenience store. Consumers bought 6-7 times a week during 18.01-22.00 hrs. Average cost of 
purchasing was 51-100 baht; (3) marketing mixed factors affecting purchasing behavior in an 
overall image was at high level. Considered each aspect, it was found that marketing promotion 
factor was at the highest level, followed by product, price, distribution factors respectively and; 
(4) all marketing mixed factors were related to purchasing behavior of house branded products. It 
was found that purchasing frequency, time and cost were related in high level with product factor, 
related in low level with price and place whereas related in very low level with promotion factor, 
all were in same direction. 

 

Keywords:  Marketing Mixed Factors, Purchasing Behavior, House Branded Products 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 
1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 
เครือเจริญโภคภณัฑซ่ึ์งเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดแห่งหน่ึงในประเทศไทยได ้เห็น

โอกาสในเวลาท่ีสภาพสังคมไทยก าลงัเปล่ียนแปลงไปสู่เศรษฐกิจแบบสังคมเมือง ผูค้นต่างใชชี้วิต
แข่งกบัเวลา  จึงเล็งเห็นว่าการด าเนินธุรกิจของ เซเว่นอีเลฟเว่น สามารถสอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตท่ี
ต้องการความสะดวกสบายมากข้ึนได้เป็นอย่างดี  อีกทั้ งย ังส่งผลให้ผู ้บ ริโภค ผู ้ผลิต และ
ผูป้ระกอบการอ่ืนๆ ดว้ยระบบการจดัการท่ีดีกว่าเช่น บริษทั ซีพีแรม จ ากดั (CPRAM) ผลิตและ
จ าหน่ายอาหารแช่แข็งและเบเกอร่ี บริษัท ซีพี รีเทลลิงค์ จ  ากัด (CPR) จ าหน่ายและซ่อมแซม
อุปกรณ์คา้ปลีก บริษทั ไดนามิค แมนเนจเมน้ท์ จ  ากัด (DM) บริการด้านโลจิสติกส์และซ้ือขาย
สินคา้ทัว่ไป บริษทัในเครือเจริญโภคภณัฑจึ์งไดล้งนามสัญญา ซ้ือสิทธิการประกอบกิจการคา้ปลีก 
เม่ือวนัท่ี 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2531โดยเปิดให้บริการสาขาแรกในเมืองไทย เม่ือปี พ.ศ.2532 ท่ี
ถนนพฒัน์พงศ ์กรุงเทพมหานาคร ต่อมาในปี 2550 เปล่ียนช่ือบริษทั เดิมช่ือ “บริษทั ซี.พี. เซเว่น
อีเลฟเวน่ จ ากดั (มหาชน)” เป็น “บริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน)” และเปล่ียนช่ือยอ่หลกัทรัพยใ์น
ระบบการซ้ือขาย จาก “CP7-11” เป็น “CPALL” เพื่อรองรับการเติบโตและยงัคงพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองบริษทัไดข้ยายสาขากระจายไปสู่ทุกภูมิภาค โดยค านึงถึงลูกคา้ท่ีเป็นชุมชนใกล้ๆ  ร้านสาขา 
ครอบคลุมกลุ่มลูกคา้ทุกเพศ ทุกวยั และยงัขยายความสะดวกไปสู่ผูใ้ชร้ถและคนเดินทาง ท่ีไปใช้
บริการในสถานีน ้ ามนั ปตท. ดว้ย โดยปัจจุบนัเปิดใหบ้ริการ 24 ชัว่โมงไม่มีวนัหยดุ สามารถบริการ
ลูกคา้ไดม้ากกว่า 4 ลา้นคนต่อวนั จากจ านวนสาขา 8,100 ทัว่ประเทศ คิดเป็น 53% ของร้านสะดวกซ้ือ 
มีรายไดร้วม 229,000 บาท คิดเป็น 93% ของร้านสะดวกซ้ือทั้งหมด จากมูลค่ารวมของตลาดคา้ปลีก
ทั้งหมดของไทย 2.77 ลา้นบาท มีเป้าหมายการเปิดสาขาให้ครบ 10,000 สาขา ภายในปี พ.ศ. 2561 
(ซีพี ออลล;์ สาส์นจากผูบ้ริหาร, 2558) 
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ธุรกิจค้าปลีกจะเป็นฟันเฟืองส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจให้ขยายตัวยิ่งข้ึน  
โดยพิจารณาจากโครงสร้างเศรษฐกิจไทยปี 2556 จะเห็นว่าธุรกิจการคา้ปลีกและคา้ส่งมูลค่า 1.5 
ลา้นลา้นบาท มีสัดส่วนเป็นอนัดบั 2 หรือ 13.4% รองจากภาคอุตสาหกรรมท่ีมีสดัส่วนสูงสุด 38.1% 
และมีการจา้งงานมากเป็นอนัดบั 3 รองจากภาคเกษตรและอุตสาหกรรม หรือมีจ านวนแรงงานกว่า 
4 ลา้นราย จากการจา้งงานของคนไทยอยู่ท่ี 38 ลา้นคน โดยธุรกิจคา้ปลีกจะขยายตวัตามเศรษฐกิจ
หรือจีดีพี จึงกลายเป็นดชันีและตวัสะทอ้นทิศทางของเศรษฐกิจไดอ้ย่างดีว่าขบัเคล่ือนไปในทิศ 
ทางใด และในอีก 5 ปี ขา้งหนา้ตวัเลขตลาดรวมคา้ปลีกคา้ส่งจะพุ่งทะลุ 1.6 ลา้นลา้นบาท คา้ปลีก-
คา้ส่งโตต่อเน่ือง 7-8%  ดงันั้น กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่งจึงเป็นธุรกิจท่ีมีความส าคญัต่อประเทศ
และมีการเปล่ียนแปลงค่อนขา้งมาก ปัจจุบนัสถานการณ์การเมืองน่ิงข้ึน ส่งผลให้ความเช่ือมัน่มี
แนวโน้มดีข้ึน และคาดการณ์ว่าปี 2558 จะดีข้ึน โดยมองไปถึงทิศทางธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งอีก 5 ปี
ขา้งหนา้วา่จะมีมูลค่าตลาดรวม 1.6 ลา้นลา้นบาท จากปัจจุบนัมีมูลค่าอยูท่ี่ 1.5 ลา้นลา้นบาท หรือคิด
เป็นการขยายตวัเฉล่ียอยูท่ี่ 7-8% ต่อปี (2558-2562) เพิ่มข้ึนจากอตัราการขยายตวัเฉล่ียต่อปีในช่วง 
ปี 2553-2557 อยูท่ี่ 5% ต่อปี (สภาหอการคา้ไทย, 2558) 

ในสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีเศรษฐกิจชลอตวั และตลาดเป็นของผูบ้ริโภค พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่งเป็นธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงค่อนขา้งมาก มีการ
แข่งขนักันสูง วงการคา้ปลีกจึงใช้กลยุทธ์ราคาเขา้มาผลกัดันสินคา้ให้ราคาถูกเป็นจุดแข็ง และ
มุ่งเนน้พฒันาคุณภาพและดีไซน์สู่จุดขายใหม่ โดยเฉพาะไฮเปอร์มาร์เก็ตและดิสเคาน์สโตร์ปรับตวั
ต่อเน่ืองมีสาขาขนาดเลก็ เจาะพื้นท่ีต่างจงัหวดั รวมถึงสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด ์ท่ีหน่ายในราคาถูกสินคา้ 
สินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์ คือ สินคา้ท่ีผลิตและจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ตนั้นๆ 
โดย สินคา้ตราห้างจะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะและคุณสมบติัเหมือนหรือใกลเ้คียงกบัสินคา้จาก
ผูผ้ลิตตน้ต ารับหรือผูผ้ลิตอ่ืนในทอ้งตลาด ซ่ึงไดรั้บความนิยมค่อนขา้งสูง มีบทวิเคราะห์ระบุว่า 
เฮา้ทแ์บรนด์  มีแนวโนม้เติบโตสูงมาก ท าให้ เซเว่นอีเลฟเว่น หันมาให้ความสนใจพฤติกรรมผูซ้ื้อ
ท าสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด ์ของตวัเอง เพื่อลดความแตกต่างดา้นราคา ในสภาวะปัจจุบนัในการขยายร้าน
สาขาของ เซเวน่อีเลฟเวน่ เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ไดส้ร้างสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด ์ข้ึนมาเพื่อสูก้บัคู่แข่งขนั
ในตลาดคา้ปลีกดว้ยกันโดยมีสัดส่วนสินคา้ เป็นอาหารและเคร่ืองด่ืม 73% สินคา้อุปโภค 10%,
บริการอ่ืน 17% (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2556) ดงันั้น ในปี พ.ศ. 2556  เซเว่นอีเลฟเว่น จึงได้
วางกลยุทธ์การตลาดบริษทั เน้นท าการตลาดผลิตภณัฑ์สินคา้ เฮาทแ์บรนด์ ภายใตช่ื้อ เซเว่นเฟรซ 
(7-Fresh) ในหมวดอาหารพร้อมทาน  และ เซเว่น ซีเล็ค (7 -Select)  ส าหรับหมวดสินคา้เคร่ืองใช้
ทัว่ไป โดยจะเร่ิมจ าหน่ายแบรนด์เซเว่นซีเล็คก่อน ขณะเดียวกนัยงัมีแผนร่วมมือกบัพาร์ตเนอร์ 
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(Partner) หรือการท าตลาดแบบโคแบรนด์ (Co-Brand) เพื่อวางจ าหน่ายสินคา้โอนล่ีแอท เซเว่น
อีเลฟเว่น (Only at 7-11) ซ่ึงท่ีผา่นมาเซเว่นอีเลฟเวน่มีสินคา้ Co-Brand ร่วมกบั Partner หลายบริษทั 
เช่น บ๊ิกโคล่า ขนมขบเค้ียวแบรนด์ดงัต่างๆ และไดรั้บเสียงตอบรับจากกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี 
โดยในปีแรกจะทยอยเปิดตวัสินคา้ดงักล่าวให้ครบ 500 รายการจากปัจจุบนัท่ีมีอยูแ่ลว้ 300 รายการ 
โดยสินค้าดังกล่าวจะวางจ าหน่ายผ่านทางร้านเซเว่นกว่า 6.8 พันสาขาทั่วประเทศ (คอลัมน์
การตลาด Marketing, 2555) ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์ ท่ีเร่ิมเขา้มาจ าหน่ายในร้าน 
เซเว่นอีเลฟเว่น ประเทศไทยตามท่ี เซเว่นอีเลฟเว่น ได้วางกลยุทธ์การตลาดในปี 2556 โดยมี
เป้าหมายการเติบโตของยอดขาย ปี 2558 ไวท่ี้ 6% โดยบริษทัก าหนดกลยุทธ์ในการขบัเคล่ือนเพื่อ
เพิ่มยอดขาย 5 กลยทุธ์  ซ่ึงกลยทุธ์สินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์  เป็นอีกหน่ึงกลยทุธ์ส าคญัท่ีเป็นแนวทางใน
การเพิ่มยอดขายบริษทัเนน้การท าตลาดผลิตภณัฑ์สินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์ แต่พบว่าสินคา้ท่ีวางขายใน
ร้าน เซเว่นอีเลฟเว่น นั้นมีเพียง 254 รายการจากสินคา้ท่ีจ าหน่ายทั้ งหมด 4,000 รายการคิดเป็น 
6.35% โดยสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด ์ใหก้ าไรสูงเฉล่ียอยูท่ี่ 35% ยอดขายสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์ ตั้งเป้าเติบโต
ไวท่ี้ 5-10% แต่เกิดจริงอยูท่ี่ -0.3% (ซีพี ออลลเ์ขตปฎิบติัการกรุงเทพเหนือ, 2557) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป คู่แข่งขนัมากข้ึน และยงัพบวา่กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกยงัคงมี
การขยายสาขาใหม่อย่างต่อเน่ืองซ่ึงการขยายสาขาของกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกในปี 2558 พบว่า กลุ่ม
ซูเปอร์มาร์เก็ตเติบโตข้ึน 6.5% คอนวีเนียนสโตร์เติบโตข้ึน 4.5% ดีพาร์ทเมนตส์โตร์เติบโตข้ึน 3.4% 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์เติบโตข้ึน 2.6% ซ่ึงแบ่งออกเป็น เป็นต่างจงัหวดั 65% กรุงเทพฯ 35% (Positioning; 
ภาพรวมตลาดคา้ปลีก, 2558) ดงันั้น การหากลยุทธ์การขยายการเติบโตของเฮา้ท์แบรนด์ ยงัเป็น
เร่ืองทา้ทายของ เซเวน่อีเลฟเวน่  

ด้วยล าดับท่ีกล่าวมาแลว้ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเวน่อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขต
ดินแดง กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพื้นท่ีท่ีจะศึกษาน้ี เป็นพื้นท่ีท่ีท ายอดขายสูงสุดและให้ทราบถึง
ปัจจยัท่ีแทจ้ริงในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด์ เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ใน
การจดัการสินคา้ เฮา้ทแ์บรนด ์ต่อไป 
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2. วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง 
2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายในร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 
2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ ัด

จ าหน่าย  
2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย 
 

3. กรอบแนวคดิในกำรศึกษำ  
 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ตัวแปรต้น (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ด้านลกัษณะส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 

4. การศึกษา 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ ์ 
2. ราคา  
3. การจดัจ าหน่าย  
4. การส่งเสริมการตลาด 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตรา 
ผู้จัดจ าหน่ายในเขตดินแดง 
 จังหวดักรุงเทพมหานคร 

 
1.  ความถ่ีเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 
2.  ช่วงเวลาท่ีท่านจะซ้ือสินคา้ 
3.  จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่าย 

ในการซ้ือสินคา้ 
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4. สมมติฐำนในกำรศึกษำ 
 

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผูจ้ ัด
จ าหน่ายในร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
 

5. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 
  ในการศึกษาคร้ังน้ี  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู ้ศึกษาแบ่ง
ขอบเขตการด าเนินงาน ดงัน้ี 
 5.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ  
  การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ตราผูจ้ ัดจ าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็น
การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่  

5.2 ขอบเขตด้านประชากร  

 5.2.1 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในเขตดินแดง 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร  

 5.2.2 ขนาดของตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาได้
ก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยการใชสู้ตรค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
ท่ีแน่นอน (นราศรี ไววานิชกุล และชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความ 
คลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% กลุ่มตวัอย่างท่ีควรใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คน 
ผูศึ้กษาขอเพิ่มเป็น 400 คน  

5.3  ขอบเขตด้ำนตัวแปร ผูศึ้กษาไดก้ าหนดขอบเขตตวัแปรออกเป็น 2 ลกัษณะคือ 
5.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น 
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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5.3.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ได้แก่ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่ายในการซ้ือสินคา้  
 5.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมตั้งแต่ตน้เดือนเมษายนถึงตน้เดือน
สิงหาคม 2558 รวม 5 เดือนโดยส ารวจและเกบ็ขอ้มูลในเดือนมิถุนายน 2558 

 

6. นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 

6.1  สินค้ำตรำห้ำงหรือสินค้ำตรำผู้จัดจ ำหน่ำย (House Brand) คือ สินคา้ท่ี
ผลิตข้ึนและจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์สโตร์นั้นๆ 
สินค้าตราห้างหรือสินค้าตราผูจ้ ัดจ าหน่าย คือ สินค้าท่ีมีคุณลักษณะและคุณสมบัติ
ใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคาถูกกว่าสินคา้ตราหา้ง จึงจดั
ไดว้า่อีกหน่ึงทางเลือกของผูซ้ื้อท่ีถือวา่ราคาเป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจ  

6.2  สินค้ำตรำ เซเว่นเฟรช  (7-Fresh) และเซเว่นซีเล็ค (7-Select) คือ เป็น
สินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เซเว่นอีเลฟเว่นผลิตข้ึนมาเพื่อท่ีวางจ าหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ประเทศไทยแบรนด์ 7-Fresh จะใชก้บัสินคา้อาหารประเภท Ready to Eat และแบรนด ์ 
7-Select ใชก้บัสินคา้ไม่ใช่อาหาร 

6.3 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง รูปแบบในการซ้ือสินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟ
เว่น ในเขตดินแดง จังหวดักรุงเทพมหานคร ได้แก่ วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้ ผูมี้
อิทธิพลในการซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ ลกัษณะการซ้ือ
สินคา้ เหตุผลในการซ้ือ และจ านวนเงินโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้  

6.4 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึง
ธุรกิจใชร่้วมกนั เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเป้าหมายไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ีจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
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7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีสามารถน าผลการศึกษามาเป็นขอ้มูลพื้นฐาน และแนวทาง
ใหแ้ก่ บริษทั ซี พี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ดงัน้ี 

7.1  สามารถเลือกสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ให้มีความ
สอดคลอ้งกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ลดรายการ
สินคา้ท่ีไม่ก่อใหเ้กิดยอดขาย ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดค่าใชใ้นดา้นตน้ทุนสินคา้ 

7.2 สามารถพฒันารูปแบบ ผลิตภณัฑ์ ให้มีความเหมาะสมตามพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ตราผูจ้ ัดจ าหน่าย หรือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดต้ามกลุ่มเป้าหมายหลกั 

7.3 สามารถพฒันากลยุทธ์ตลาดท่ีเหมาะสมโดยพิจารณาจากระดับความ 
พึงพอใจปัจจยัส่วนผสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วที่ข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราสินคา้ 
ผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร” ไดร้วบรวม
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดแนวคิด การตั้งสมมติฐาน
ในงานวิจยั และใชอ้ธิบายถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยแบ่ง
ประเด็นท่ีส าคญัในการศึกษา คือ ด้านส่วนประสมการตลาด โดยศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เฮา้ส์แบรนด ์
2. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์
3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ 
 

 ความหมายของค าวา่ “เฮา้ส์แบรนด”์ (ดารุณี อศัวปรีชา: นิยามธุกิจการตลาด) 
 สินคา้ตราห้าง (เฮา้ส์แบรนด์) คือ สินคา้ท่ีผลิตและจ าหน่ายในห้งสรรพสินคา้ ร้านคา้
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์สโตร์นั้นๆ สินคา้ตราห้างคือ สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะและคุณสมบติั
ใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบในดา้นราคาถูกกว่า สินคา้ตราห้างจึงจดัไดว้่า
เป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีผูท่ี้ถือวา่ราคาเป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจ 
 สินค้าตราห้างในเมืองไทยเร่ิมเข้ามีบทบาทมากข้ึน เน่ืองมาจากการเติบโตของ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ท่ีน าเสนอสินคา้ตราห้างในหมวดต่างๆ โดยเป็นการแย่งพื้นท่ี  
ชั้นวางสินคา้กบัตราสินคา้ดงัๆ สินคา้ตราห้างถือก าเนิดจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมองหาทางเลือก 
ความคุม้ค่าดา้นราคา สินคา้ตราห้างมกัจะมีรูปลกัษณ์คลา้ยสินคา้แบรนดด์งั สินคา้ตราหา้งมีโอกาส 
เติบโตสูง และในอนาคตอนัใกลอ้าจกลายมาเป็นสินคา้คู่แข่งส าคญัของสินคา้แบรนด ์
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 โดยทัว่ไปสินคา้ตราหา้ง หมายถึง สินคา้ราคาถูก มีตน้ทุนท่ีต ่าเน่ืองจากไม่ตอ้งมีการท า 
โฆษณาเพื่อโปรโมทสินคา้ อาศยัเพียงช่องทางการจดัจ าหน่ายตามสาขาต่างๆ ของซุปเปอร์มาร์เก็ต
และซุปเปอร์สโตร์ เพื่อเป็นตวักระจายสินคา้เท่านั้น แต่ในบางกรณีสินคา้ตราห้างไม่ไดมี้ ความ
หมายถึงราคาท่ีถูก กลบัเป็นการน าเสนอความพิเศษท่ีหาไม่ไดท่ี้อ่ืน เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ สินคา้ตรา
หา้ง เร่ิมเขา้มาเป็นคู่แข่ง ณ จุดขายของสินคา้ท่ีมีแบรนด ์เพราะมีการวางประชนักนัเพื่อให้ลูกคา้ได้
เลือกซ้ือ จนเกิดกรณีร้องเรียนจากบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ถึงซุปเปอร์สโตร์ วา่มีการลอกเลียนแบบ บรรจุ
ภณัฑ์มากเกินไป สร้างความสับสนให้ลูกคา้ จนในบางคร้ังลูกคา้อาจซ้ือผิดไป เพราะความรีบเร่ง 
ในบางซุปเปอร์สโตร์ไดมี้การจดัประเภทของสินคา้ตราห้างย่อยลงไปอีก เพื่อให้ลูกคา้เห็นความ
แตกต่างในแต่ละสินคา้ตราหา้ง 
 แนวทางของเซเว่นอีเลฟเว่นจะเลือกพฒันากลุ่มสินคา้ขายดีร่วมกับซัพพลายเออร์
ผูผ้ลิต ดว้ยการน ามาสร้างอีกแบรนดห์น่ึงท่ีมีคุณภาพเหมือนกนั แต่เปล่ียนรสชาติ ขนาด บรรจุภณัฑ ์
ใหมี้ความแตกต่าง วิธีน้ีจะเป็นผลต่อดีต่อซพัพลายเออร์ เพราะมีรายไดเ้พิ่มข้ึนทั้งจากแบรนดต์วัเอง 
และเฮาส์แบรนด์ท่ีผลิตให้เซเว่นอีเลฟเว่น ขณะเดียวกนัเสมือนการสร้างไฟต้ิงแบรนด์ เพื่อรักษา
ส่วนแบ่งตลาดของตวัเองเอาไว ้ความร่วมมือระหว่างเซเว่นอีเลฟเว่น กบัซพัพลายเออร์ จะแบ่งเป็น 
4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 1. โคแบรนด์ ในกรณีท่ีซัพพลายเออร์มีแบรนด์ท่ีแข็งแรง และตอ้งการท าโคแบ
รนดร่์วมกบัเซเว่นฯ 2. ร่วมกนัพฒันาสินคา้ใหม่ข้ึนมาออกมาทดลองวางตลาดในเซเว่นฯ ก่อนวาง
จ าหน่ายให้ครบทุกสาขาต่อไป 3.พฒันาเฮาส์แบรนด์ หรือนวตักรรมใหม่ๆ ร่วมกนั และ 4. คน้คิด
และท าวิจยัร่วมกนั เพื่อให้ไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ คู่แข่งขนัจ าหน่ายสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นราคาต ่า ท า
ให้มากินส่วนแบ่งตลาดของเรา ดงันั้นเราตอ้งสร้างเฮาส์แบรนด์ท่ีมีคุณภาพดี ราคาสูงกว่า รองรับ
ก าลงัซ้ือคนชั้นกลางท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั แยกแบรนดข์องกิน ของใช ้สินคา้ใหม่ท่ีเป็นเฮาส์แบ
รนดเ์ซเว่นอีเลฟเว่น แบ่งเป็น 2 แบรนด ์คือ เซเว่นเฟรช ส าหรับอาหารสด และเซเว่น ซีเลค็ ส าหรับ
สินคา้อุปโภคบริโภค  
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2. ทฤษฎแีรงจูงใจของมาสโลว์  
  

มาสโลว ์(Maslow) เป็นนักจิตวิทยากลุ่มมนุษยนิยม ซ่ึงนักจิตวิทยากลุ่มน้ีเช่ือว่าโดย 
ธรรมชาติแลว้มนุษยเ์กิดมาดีและพร้อมท่ีจะท าส่ิงดี ถา้ความตอ้งการของมนุษยไ์ดรั้บการตอบสนอง
อย่างเพียงพอ มาสโลว์ (Maslow) เป็นผูห้น่ึงท่ีได้ศึกษาคน้ควา้ถึงความต้องการของมนุษยโ์ดย
มองเห็น ว่ามนุษยทุ์กคนลว้นแต่มีความตอ้งการท่ีจะสนองความตอ้งการให้กบัตนเองทั้งส้ิน ซ่ึง
ความตอ้งการมนุษย ์มีมากมายหลายอย่างดว้ยกนั เขาไดน้ าความตอ้งการเหล่านั้นมาจดัเรียงเป็น
ล าดบัจากขั้นต ่าไปขั้นสูงสุดเป็น 5 ขั้น ดว้ยกนั  

1.  ความตอ้งการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐาน 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการอาหาร น ้ าด่ืม อากาศ การพกัผ่อน ความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการความ
อบอุ่น ตอ้งการขจดัความเจ็บป่วย และตอ้งการรักษาความสมดุลของร่างกาย ทุกคนตอ้งการส่ิง
เหล่าน้ีเหมือนกนั อาจแตกต่างกนัเป็นรายบุคคล ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัเพศ วยั และสถานการณ์ ฯลฯ ความ
ตอ้งการปัจจยั 4 ดงักล่าวขา้งตน้ หากเพียงพอแลว้ มนุษยจ์ะพฒันาในขั้นต่อไป  

2.  ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เม่ือได้รับความพึงพอใจ
ทางดา้นร่างกายแลว้ มนุษยจ์ะพฒันาไปสู่ขั้นท่ีสองคือ ความรู้สึกมัน่คงปลอดภยั ส่ิงท่ีแสดงถึงความ
ตอ้งการขั้นน้ีคือ การท่ีมนุษยช์อบอยูอ่ยา่งสงบ มีระเบียบวินยั ไม่รุกรานผูอ่ื้น 

3.  ความตอ้งการความรักและความเป็นเจา้ของ (Belongingness and love Need) ความ
ตอ้งการมีเพื่อน ความตอ้งการการยอมรับจากกลุ่ม ตอ้งการแสดงความคิดเห็นในกลุ่ม ตอ้งการรัก
คนอ่ืนและไดรั้บความรักจากคนอ่ืน ตอ้งการความรู้สึกวา่สงัคมเป็นของตน 

4.  ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง และความภาคภูมิใจ (Self-esteem Need) ได้แก่ 
ตอ้งการยอมรับความคิดเห็นหรือขอ้เสนอ ตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียงจากสังคม ตอ้งการนับถือ
ตนเอง มีความมัน่ใจตนเอง ไม่ตอ้งพึ่งผูอ่ื้น ตอ้งการไดรั้บการยกยอ่งนบัถือจากผูอ่ื้น ตอ้งการความ
มัน่ใจในตนเอง และรู้สึกตนเองมีคุณค่า 

5.  ความตอ้งการตระหนักในตนเอง (Self-actualization Need) ได้แก่ ตอ้งการรู้จัก
ตนเอง ยอมรับตนเอง เปิดใจรับฟังค าวิจารณ์โดยไม่โกรธ ตอ้งการรู้จกัแกไ้ขตนเองในส่วนท่ียงั
บกพร่อง ตอ้งการพฒันาตนเอง พร้อมท่ีจะรับฟังความคิดเห็นของผูอ่ื้นเก่ียวกับตนเอง ตอ้งการ
คน้พบความจริง พร้อมท่ีจะเปิดเผยตนเองโดยไม่มีการปกป้อง ตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง ประสบ
ความส าเร็จดว้ยตวัเอง 
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พรรณี ช. เจนจิต (2538: 461-476) ไดก้ล่าวถึงล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยต์าม
แนวคิดของมาสโลวว์่า มาสโลวก์ าหนดความตอ้งการของมนุษยจ์ากขั้นต ่าสุดไปสู่ขั้นสูงสุดเป็น  
7 ชั้น ดว้ยกนั โดยท่ีมนุษยจ์ะมีความตอ้งการในขั้นสูงต่อไป ถา้ความตอ้งการในขั้นตน้ๆ ไดรั้บการ
ตอบสนองแล้ว ล าดับ 7 ขั้นของความตอ้งการมีดังน้ี (1) ความตอ้งการทางสุนทรียะ (2) ความ
ตอ้งการท่ีจะรู้และเขา้ใจ (3) ความตอ้งการท่ีจะตระหนักในความสามารถของตนเอง (4) ความ
ตอ้งการการยอมรับและไดรั้บการยอมรับ (5) ความตอ้งการความรักและความเป็นเจา้ของ (6) ความ
ตอ้งการความปลอดภยั (7) ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย  

(Abraham H. Maslow, “A Theory of Human Motivation” Psychological Review vol. 
50, 1943: 340-396. อ้างในพรรณี ช. เจนจิต 2538: 463) ความต้องการทั้ ง 7 ขั้น มาสโลว์แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  

กลุ่มท่ี 1 ความตอ้งการขั้นท่ี 1–4 เรียกวา่ “ความตอ้งการขั้นต ่า”  
กลุ่มท่ี 2 ความตอ้งการขั้นท่ี 5-7 เรียกวา่ “ความตอ้งการขั้นสูง”  
ซ่ึงความตอ้งการของ 2 กลุ่ม มีความแตกต่างกนั ดงัน้ี  
ความต้องการขัน้ต า่  
1) มนุษยท์  าทุกวิถีทางเพื่อให้ส าเร็จหรือขจดัความตอ้งการขั้นต ่า เช่น เม่ือหิว ก็ตอ้ง

หาอาหารมากินเพื่อขจดัความหิว 
2) แรงจูงใจอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการขั้นต ่าจะน าไปสู่การกระท าเพื่อลดความ 

ตึงเครียดต่างๆ ทั้งน้ีเพื่อให้ร่างกายอยู่ในสภาพสมดุล เช่น คนท่ีตอ้งการการยอมรับนับถือจะท า 
ทุกส่ิงใหไ้ดม้าซ่ึงการยอมรับนบัถือ ความมีช่ือเสียง  

3) การท่ีมนุษยส์ามารถสนองความตอ้งการขั้นต ่า ท าใหห้ลีกเล่ียงจากความทุกขห์รือ
ความเจบ็ป่วยได ้เช่น อากาศหนาว เราจะนอนไม่หลบัจนกวา่จะไดเ้ส้ือหรือผา้ห่ม จึงจะนอนหลบั  

4) การท่ีมนุษยส์ามารถสนองความตอ้งการขั้นต ่าจะรู้สึกวา่พน้จากความทุกข ์พน้จาก
ความกระวนกระวาย จะเกิดความรู้สึกวา่ไม่ตอ้งการส่ิงใดอีกแลว้ในขณะนั้น  

5) การสนองความตอ้งการขั้นต ่าจะมีลกัษณะเป็นคร้ังคราว หรือเป็นเป็นเวลา และมี
ลกัษณะท่ีใชห้มดไปในแต่ละคร้ัง  

6) ความตอ้งการขั้นต ่าซ่ึงตอ้งการการตอบสนอง จากปัจจยัภายนอกนั้ นเป็นส่ิงท่ี 
ทุกคนมีประสบการณ์ร่วมกนั เช่น รู้ว่าความหิวเป็นเช่นไร หรือความตอ้งการความรัก การยอมรับ
จากกลุ่มเป็นอยา่งไร 
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7) ความสนองตอ้งการขั้นต ่า ซ่ึงตอ้งการอาศยัปัจจยัภายนอกนั้น ส่วนใหญ่ผูอ่ื้นเป็นผู ้
สนองให ้ซ่ึงจะท าใหค้นเกิดความรู้สึกท่ีตอ้งคอยพึ่งพาผูอ่ื้น ซ่ึงจะน าความรู้สึกไม่เป็นตวัของตวัเอง 
ท าอะไรตอ้งคอยระมดัระวงัการยอมรับของผูอ่ื้นคอยดูวา่ ผูอ่ื้นจะคิดอยา่งไรกบัตน 

8) คนท่ีมีลักษณะของความต้องการขั้นต ่า ส่วนใหญ่จะเป็นคนท่ีคอยพึ่ งพาผูอ่ื้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบับุคคลท่ีเห็นว่าจะสนองความตอ้งการให้ได ้ซ่ึงจะกลายเป็นคนสัมพนัธภาพ
กบับุคคลอ่ืนในวงจ ากดั ไม่สนใจท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์กบับุคคลท่ีไม่สามารถท าประโยชน์ใหไ้ด ้

9) คนท่ีมีลกัษณะของความตอ้งการขั้นต ่า มีแนวโนม้จะยึดตนเป็นศูนยก์ลาง ไม่ค่อย
ค านึงถึงปัญหา มกัจะค านึงถึงเร่ืองส่วนตวั 

10) คนท่ีมีลักษณะของความตอ้งการขั้นต ่า จะช่วยตวัเองไม่ได้ ต้องคอยขอความ
ช่วยเหลือจากผูอ่ื้น เม่ือเขา้ท่ีคบัขนัหรือประสบปัญหายุง่ยากต่างๆ 

ความต้องการขัน้สูง  
1) มนุษยจ์ะแสวงหาความพึงพอใจขั้นสูงสุด เช่น แสวงหาความรู้ หรือท าประโยชน์

ใหส้งัคมโดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน นอกจากความพึงพอใจ 
2) แรงจูงใจท่ีเน่ืองมาจากความตอ้งการขั้นสูง จะท าใหค้นมีความสบายใจอยูไ่ดแ้มใ้น

สภาพท่ีมีความตึงเครียด เช่น ทนไดแ้มน้แต่ค านินทาว่าร้าย ไม่สะดุง้สะเทือนเพราะตระหนักดีถึง
ความสามารถท่ีตนจะท าประโยชน์ให้แก่สังคมเกินกว่าจะไปสนใจค าพูดของคนบางคนหรือค าพูด
ของคนบางกลุ่ม 

3) การท่ีสามารถสนองความตอ้งการขั้นสูงได ้จะท าให้เกิดความสุข มีสุขภาพจิตดี 
เช่น คนท่ีมีความปรารถนาจะศึกษาคน้ควา้โดยมิได้มีส่ิงล่อใจอ่ืนใด จะมีความสุข ความอ่ิมใจ 
มากกวา่การกระท าท่ีหวงัส่ิงตอบแทน 

4) การสนองความตอ้งการขั้นสูง จะน าไปสู่ความพึงพอใจและความปรารถนา จะ
แสวงหาความสุข ในขั้นต่อไป เช่นการแสวงหาโดยมิไดห้วงัส่ิงตอบแทนจะท าให้ผูท่ี้แสวงหาเกิด
ความสุข ความพึงพอใจ โดยไม่มีท่ีส้ินสุด 

5) การสนองความตอ้งการขั้นสูง เป็นเร่ืองต่อเน่ืองกนัไปไม่มีท่ีส้ินสุด  
6) ความตอ้งการขั้นสูง เป็นประสบการณ์เฉพาะตวั ทั้งน้ีเพราะความแตกต่างระหว่าง

บุคคล เช่น บางคนฟังดนตรี หรือมองพระจันทร์แล้วเกิดความซาบซ้ึงจนน ้ าตาไหล ซ่ึงเป็น
ความรู้สึกเกินกวา่จะบรรยายใหผู้ใ้ดรับทราบได ้

7) การสนองความตอ้งการขั้นสูงนั้น แต่ละคนจะเป็นผูส้นองความตอ้งการให้กับ
ตนเอง ซ่ึงจะน าไปสู่การพึ่งตนเองหรือน าตนเองได ้เป็นตวัของตวัเอง ไม่ตอ้งวิตกกงัวลวา่ใครจะคิด
อยา่งไรกบัตน ซ่ึงสามารถท างานไดเ้ตม็ท่ี 
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8) คนท่ีมีลกัษณะของความตอ้งการขั้นสูง จะเป็นคนท่ีพึ่งตนเองได ้จะเป็นผูส้ร้าง
สมัพนัธภาพท่ีดีกบัคนทัว่ไป ไม่ใช่สร้างสมัพนัธ์เฉพาะกบัคนท่ีจะท าประโยชน์ใหเ้ท่านั้น  

9) คนท่ีมีลกัษณะของความตอ้งการขั้นสูง จะเป็นคนค านึกถึงปัญหามากกว่า ไม่ค่อย
ค านึกถึงเร่ืองส่วนตวั เป็นผูท้  างานเพื่องาน มุ่งผลประโยชน์ส่วนรวมมากกวา่ส่วนตวั 

10) คนท่ีมีลกัษณะของความตอ้งการขั้นสูง จะสามารถช่วยเหลือตนเองไดดี้ แมเ้ม่ือเขา้
ท่ีคบัขนัทั้งน้ีเพราะมีความเช่ือมัน่ในตนเอง สามารถตดัสินใจแกปั้ญหาต่างๆไดด้ว้ยตนเอง  
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  

ความหมายทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของสัตวเ์พื่อตอบสนอง

ต่อส่ิงเร้า หรือส่ิงท่ีมากระตุน้ (stimulus) ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนทนัทีหรือเกิดข้ึนหลงัจากท่ีถูกกระตุน้
มาแลว้ระยะหน่ึง 

ผูซ้ื้อ (Buyer) ผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือชกัชวน
จากผูป้ระกอบธุรกิจ  เพื่อให้ซ้ือสินคา้หรือบริการ และหมายความรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือผูไ้ดรั้บ
บริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดนชอบ แมมิ้ไดเ้สียค่ายตอบแทนกต็าม 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการ
ตดัสินใจท่ีมีต่อกาแสดงออก 

สรุปจากแนวคิด “Consumer Behavior Model” ซ่ึงสามารถอธิบายแต่ละปัจจยัท่ีเขา้มา
กระทบต่อการตอบสนองของผูซ้ื้อได ้ดงัน้ี 

1.  ส่ิงกระตุน้ (stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้น้ีถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือ
ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือในดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย  
2 ส่วน คือ 
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 1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมไดแ้ละ
ตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด (marketing mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 

  1.1.1  ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงาม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี มีการบริการท่ีดีเยีย่มและเท่าเทียมกบัธุรกิจ
ร้านใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียง 

  1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price stimulus) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ท่ีมีอยู่
ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคใชบ้ริการของธุรกิจร้านใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียงใหมี้ทางเลือกมากข้ึน 

  1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (place stimulus) เช่น การจดั
ช่องทางจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหเ้กิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการกระตุน้ 
ความตอ้งการซ้ือ เลือกสถานท่ีเหมาะสม และจดับรรยากาศในร้านให้ดึงดูดความสนใจจากลูกคา้ 
เป็นตน้ 

  1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion stimulus) การลด แลก 
แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีของพนกังานกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือเป็นส่ิงกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือใหผู้บ้ริโภคมีการรับและใชบ้ริการร้านใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียงมากข้ึน 

 1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

  1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดข้อง ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

  1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (technological stimulus) เทคโนโลยีใหม่ๆ
สามารถกระตุน้ความตอ้งการให้ใชบ้ริการมากข้ึน แสดงถึงความแปลกใหม่ของการใชบ้ริการของ
ธุรกิจร้าน ใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียง ท่ีแตกต่างไปจากคู่แข่งขนั ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจบริโภค 

  1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (law and political stimulus) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

  1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (cultural stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในงานเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการใชบ้ริการร้าน
ใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียงมากข้ึน 

 



15 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) หมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะและกระบวน 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม และปัจจยัส่วนบุคคล 

2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (buyer decision process) ประกอบไปดว้ย 
5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

 3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (product choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกใชบ้ริการ
ร้าน ใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงในเร่ืองต่างๆ เช่น ใชบ้ริการทางการแพทย ์ใชบ้ริการตดัแต่งขน ซ้ืออุปกรณ์ 
ต่างๆ 

 3.2  การเลือกตราสินคา้ (brand choice) เม่ือเลือกผลิตภณัฑ์ไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคก็จะ
ท าการ เลือกวา่จะเลือกบริโภคผลิตภณัฑต์ราใดยีห่อ้ใด เช่น เลือกซ้ืออาหารยีห่อ้แพงดีกรี เป็นตน้ 

 3.3  การเลือกผูข้าย (dealer choice) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้
ใด หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 

 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase choice) โดยเลือกว่าจะใชบ้ริการในช่วงเวลา
ใด วนัไหน เป็นตน้ 

 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า
จะซ้ือหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือวา่ หน่ึงโหล 
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4. แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 

ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดไวว้่าเป็น

กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 34) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาดว่า หมายถึง 
การผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัการก าหนดราคา การส่งเสริมการ ขายผลิตภณัฑ์
ท่ีเสนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดมี้การจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึง กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีตอ้งการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 17) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) ไวว้่าส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใช้
ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชร่้วมกนัเพื่อให้บรรลุ 
วตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์าร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือ ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้
เช่น บรรจุ ภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็น
สินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอต็เซล วอลค์เกอร์; และสแตนตนั, 2001: 9) ผลิตภณัฑ์
ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด 
สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลท า ให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายาม
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ(หรือ) ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2 องค์ประกอบ  (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ ์ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
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1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line)  
  คุณสมบติัท่ีสาคญัของผลิตภณัฑ ์ 

1.  คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและวัดความ
คงทนของ ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งขนั ถา้สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ก็ขายไม่ได ้นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุน
เท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของ ผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะ
สร้างการยอมรับ  

2.  ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็น
รูปร่าง ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส 
กล่ิน เสียง สมัผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้  

3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลก
กบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จ าเป็นตอ้งเป็นราคาสูง
หรือต ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value)  

4.  ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค  า สัญลักษณ์ การ
ออกแบบหรือ ส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง  

5.  บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และ
การผลิตส่ิง บรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็น
สินคา้เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์
ดงันั้นบรรจุภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน  

6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกับรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุ 
หีบห่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญ
ด้านการออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกับความ
ตอ้งการของ ผูบ้ริโภค  
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7.  การรับประกนั (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะ
สินคา้พวก รถยนต ์เคร่ืองใชใ้นบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้
ของลูกคา้และ รวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็น
ลายลกัษณ์อกัษร หรือดว้ยค าพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเดน็ส าคญั 3 ประเดน็ คือ  

7.1 การรับประกนัตอ้งให้ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผูซ้ื้อจะร้องเรียนท่ีไหน กบัใคร 
อยา่งไร เม่ือสินคา้มีปัญหา  

7.2 การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ 
7.3 การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา

ขอบเขตความ รับผดิชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ  
8.  สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์

ดา้นจิตวิทยา ช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์ 
9.  การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยู่กบัการ

ให้บริการแก่ ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดีและ
ถูกใจ เช่น การ บริการหลงัการขาย เป็นตน้  

10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือก
ท่ีจะใช ้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่า
พอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบ
ดว้ย  

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ ์
(Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นปัญหา
ทาง จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัท าให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระ
จากผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้เกิดการท างานหรือเป็นอนัตรายส าหรับ
ผูผ้ลิตท่ี ตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค  

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะตอ้งค านึงถึงประโยชน์
และ มาตรฐานของเทคโนโลยนีั้น ซ่ึงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพ
และ ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้ 

13. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกบั
ความ คาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้ 
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14.  คุณค่าผลิตภณัฑ ์(Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการใช ้
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์สูงกว่า 
ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป  

15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีมี ใหเ้ลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
มีความ ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกใหก้บั
ผูบ้ริโภค ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได ้
ผลิตภณัฑ ์(เอต็เซล วอลค์เกอร์; และสแตนตนั, 2001: 7) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเอง 
ราคา เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง
กวา่ราคา ผูบ้ริโภคกจ็ะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึง  

2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3  การแข่งขนั  
2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ  

 คุณสมบติัท่ีสาคญัของราคา (Kotler, 1997: 611-630)  
1.  การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งก าหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันา 

ผลิตภณัฑห์รือเม่ืออีการแนะน าผลิตภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือ
เม่ือ มีการเขา้ประมูลสัญญาจา้งคร้ังใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑก์บั
ราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด  

2.  การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี  
2.1  ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว  
2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหัก

กบัลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลด อาจให้
ตามค าสัง่ซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง  

2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการ
นอกฤดูกาล เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า  
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3.  การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period 
and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู ้ท่ี ซ้ือสินค้าหรือบริการตาม
ระยะเวลาท่ี ก าหนดไว ้ดงันั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ถา้
ผูบ้ริโภคคิดว่า กาแฟสดมีมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะยอมรับ
ราคาของกาแฟสดหากมีราคาสูงกวา่กาแฟส าเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ 

4.  การจดัจาหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง 
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด 
สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจาย ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่าย จึง ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

 4.1  ช่องทางการจัดจ าห น่ าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การ
เคล่ือนยา้ย กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ
ผูใ้ชท้างธุรกิจ (เอต็เซล วอลค์เกอร์; และสแตนตนั, 2001: 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ 
(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย
ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จาก
ผูผ้ลิต (Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้
ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค 
(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User)  

  4.2  การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งาน ท่ี เก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด สุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร 
(คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง, 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับ การเคล่ือนยา้ยตวั
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงั ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี  

4.2.1  การขนส่ง (Transportation)  
4.2.2  การเกบ็รักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing)  
4.3.3  การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management)  



21 

  ดงันั้น ตอ้งพิจารณาว่าสถานท่ีตั้งของร้านจ าหน่ายกาแฟสดสอดคลอ้งกบั
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใชชี้วิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร 
เราควรจ าหน่ายท่ีใด ณ จุดใดจึงจะให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ีในด้านการ
เดินทางคมนาคมท่ีสะดวกและสภาพแวดลอ้มท่ีดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได ้
สถานท่ีจ าหน่ายกาแฟสดครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแลว้หรือยงั และมีความสะดวกต่อการซ้ือหามาก
นอ้ยแค่ไหน 

5.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจ ต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิด
ความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และสแตนตัน , 2001: 10) หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสาร เก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใช ้พนกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลาย
เคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ ลูกค้า 
ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี  

 5.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องคก์ารและ (หรือ) ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (เบลช์
, 2001) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั  

5.1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวิธี
การโฆษณา (Advertising tactics)  

 5.1.2  กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy)  
 5.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง

บุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมี
ปฏิกิริยาต่อความคิด (เบลช์, 2001: 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง, 2003: 5) งานในข้อน้ีจะ
เก่ียวขอ้งกบั  

5.2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy)  
5.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  
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  5.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ี
กระตุน้หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer)โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (เบลช์, 2001: GL 11) เป็นเคร่ืองมือ 
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (เอ็ตเซล 
วอล์คเกอร์; และสแตนตนั, 2001: 11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือ 
โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

5.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion)  

5.3.2  การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน (Sales 
Force Promotion)   

 5.4  การให้ ข่าวและการประชาสัมพัน ธ์  (Publicity and Public Relations  
หรือ PR)  

5.4.1  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ หรือตรา สินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) 
โดยผ่านส่ือกระจาย เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ์ (อเรนส์, 2002: IT 17) ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการ
ประชาสัมพนัธ์  

5.4.2  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ
ผลิตภณัฑ์หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (เอ็ตเซล วอลค์เกอร์; และสแตนตนั, 2001: 
10) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

 5.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

5.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช้
ส่ือโฆษณา และแคตตาลอ็ก (อเรนส์, 2002, 6)  
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5.5.2  การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั 
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือ
ป้ายโฆษณา (อเรนส์, 2002: 6)  

5.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย  

1) การขายทางโทรศพัท ์ 
2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก  
4) การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มี

กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
ดงันั้น จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใชว้ิธีการต่างๆ เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัให้

เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น กาแฟสดมุ่งท่ีจะส่ือสารโฆษณาทั้งทาง
โทรทศัน์หนังสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้ 
การแถมสินคา้ เป็นตน้ 

 

5. งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

     นฤมล ปฐมศิริกุล (2553: บทคดัยอ่) ปัจจยัท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แรนคาร์ฟูร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา 
ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด และปัจจยัดา้นคุณค่า
ตราสินคา้ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ “คาร์ ฟูร์” ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ี เคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์“คาร์ฟูร์” อยา่งนอ้ย 1 
คร้ัง ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไปจ านวน 400 คน และใชแ้บบสอบถามส าหรับ
เก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ ผลการวิจยัยงัพบว่า ผูบ้ริโภค ท่ีมีเพศและระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ “คาร์ฟูร์” ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อปีต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน
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ต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นมูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังต่างกนั ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ากบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อปี ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้นและ
ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ทุกดา้น มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อปี 

ประเสริฐ น่ิมเกิดผล (2546) ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ บริษทัสยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ บริษทัสยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร และความ 
สัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์บริษทัสยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั น ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ 
ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ผลการศึกษา ทศันคติดา้น
รูปแบบผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นส่วนท่ีเก่ียวกบัสินคา้
อุปโภคท่ีซ้ือเป็นประจ าท่ีสุด และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน วัตถุประสงค์ในการซ้ือ และจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง ทัศนคติด้านราคา มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้
อุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน จ านวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง และเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ และ
สัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ทศันคติ
ด้านการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกับ
เหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน ทศันคติดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
ในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อ
คร้ัง และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน เพศของผูบ้ริโภค มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นส่วนท่ีเก่ียวกบัเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ และ
สัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ อายุของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงค์ ในการซ้ือ และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้
บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง อาชีพของผูบ้ริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นส่วนท่ีเก่ียวกบัเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ 
และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใช้
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จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง รายไดข้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ใน
ส่วนท่ีเก่ียวกับสินคา้บริโภคท่ีซ้ือเป็นประจ าท่ีสุด และวตัถุประสงค์ในการซ้ือ และสัมพนัธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโดยเฉล่ียต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง ระดบั
การศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกบั
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโดยเฉล่ียต่อเดือน และสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
สถานภาพสมรสของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในส่วนท่ี
เก่ียวกบัสินคา้บริโภคและอุปโภคท่ีซ้ือเป็นประจ าท่ีสุด และสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้
บริโภคและอุปโดยเฉล่ียต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง  

ฐาณัชชา ภิญโญ (2556) ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสารรายการสินคา้ 
Catalog on Shelf ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่น การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าจากนิตยสารรายการสินค้า on Shelf ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสารรายการสินคา้ท่ีร้าน 
เซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งผูใ้ช้
บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป จ านวน 384 คน ส่วนเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลไดแ้ก่ แบบ 
สอบถาม สถิติท่ีใช้ในการิเคราะห์ขอ้มูลประกอบด้วย ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard deviation) และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
โดยใชส้ถิติไคสแคว ์(Chi-square) ผลการวิจยัพบว่า 1) ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในส่วน
ของอาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสาร
รายการสินคา้ Catalog on Shelf ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน 
เพศ สถานภาพการสมรสและอาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสาร
รายการสินคา้ on Shelf  2) ส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสารรายการ
สินคา้ Catalog on Shelf ท่ี ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบั
มาก 

  ธนสรร  ยิ่งยงสมสวสัด์ิ (2557) การวิจยัคร้ังน้ี มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่แขง็ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือและ
รับประทานอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งและมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 385 คน ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
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ความสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปัจจุบันระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,001 - 20,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว เฉล่ีย  
4 คน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ยีห่อ้ อีซ่ีโก มากท่ีสุด โดยสถานท่ีท่ีนิยมซ้ือ
มากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, แฟมิล่ี มาร์ท โดยมีความถ่ีในการซ้ืออาหารส าเร็จรูป 
แช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 3 คร้ังต่อ 1 เดือน มีปริมาณในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 
3  ช้ินต่อ 1 คร้ัง มีจ านวนเงินในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 154.20 บาทต่อ 1 คร้ัง
ผูบ้ริโภควยัท างานท่ีมีขอ้มูลส่วนตวั ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั แตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง แตกต่างกัน จ านวนสมาชิกในครอบครัว มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ในด้านความถ่ี และด้าน
จ านวนเงินในการซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่แขง็   

วิโรจน์ ตระกูลสุขสันต์ (2556) เร่ืองปัจจัยท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูป 
แช่แขง็จากร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีมีต่อปัจจยัการตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง จากร้าน
สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามส าหรับเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคไม่จ ากดัอาย ุโดยอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์
ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือมาก่อน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทั มีรายได ้
20,001 – 30,000 บาท กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง วตัถุประสงคซ้ื์อเพื่อ
รับประทานเองทนัที มีสาเหตุท่ีซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง คือ หาซ้ือง่าย นิยมซ้ืออาหารส าเร็จรูป 
แช่แขง็ มีความหลากหลายประเภท ขา้วกะเพราหมู, ไก่, กุง้ และยี่ห้อท่ีซ้ือมารับประทานบ่อยท่ีสุด 
คือ Ezygo / 7 Fresh โดยซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven กลุ่มตวัอย่างโดย
ส่วนใหญ่ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง วตัถุประสงคซ้ื์อเพื่อรับประทานเองทนัที ทดสอบสมติฐาน 
พบว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ทุกดา้น ทั้ง เพศ อายุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทุกดา้น ทั้งวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผล
ในการซ้ือ ประเภทของอาหารท่ีซ้ือ ยี่ห้อในการซ้ือ สถานท่ีในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณใน
การซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้าน 
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สะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ส่วนใหญ่ทั้ งด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเวน้ ดา้นราคา 
ท่ีแตกต่างกนั ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 



 

 

บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 

 
 

 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดั
จ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดมี้วิธีการ
ด าเนินการศึกษาอยา่งเป็นขั้นตอนและกระบวนการ เพื่อท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและ
น าขอ้มูลท่ีไดม้าเพื่อท าการวิเคราะห์และการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้

  

1.   ประชำกรและกลุ่มตวัย่ำง  
 
 1.1 ประชำกร หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตดินแดง  จงัหวดักรุงเทพมหานคร   
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตดินแดง จังหวดักรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากร ในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานครโดยผู ้
ศึกษาก าหนดขนาดตวัอย่างโดยการใช้สูตรค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% กลุ่มตวัอย่างท่ีควรใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั  
385 คน ผูศึ้กษาขอเพิ่มเป็น 400 คน  
 

  N    =  
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แทนค่า  n  =  ขนาดของกลุ่มประชากร 
  e  =  ระดบัความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 
  Z  =  ค่ามาตรฐานท่ีข้ึนอยูก่บัความเช่ือมัน่ 

  p     =              สดัส่วนประชากรท่ีท่านสนใจศึกษาเท่ากบั 50% = 50 
  q   =  1-p 
  ในการศึกษาน้ีใช้ระดับความเช่ือมัน่ 95% ดังนั้ น Z = 1.96 (นราศรี ไววานิชกุล 
และชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2445: 102) เพราะฉนั้นไดข้นาดตวัอยา่ง 
 

  n    =  
 

  n    =      

           

  n    =  384.16 หรือ 385 
 
  ดงันั้นจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และส ารองไว ้4% 
หรือเท่ากบั จ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
  สุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน ดงัน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random Sampling) เพื่อเลือกประชากร
ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 40 สาขา 
โดยจบัสลากมา จ านวน 4 สาขา  
  ขั้นตอนท่ี 2  การสุ่มตวัอยา่งโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจ านวน
ของสาขาท่ีจบัสลากไดข้ั้นท่ี 1 ดว้ยการก าหนดสัดส่วนตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน จะไดส้ัดส่วนของ
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 100 ต่อสาขาจ านวนเท่าๆ กนั 
  ล าดบัท่ี           ช่ือร้านสาขา        จ  านวนตวัอยา่ง 
   1    ร้านประชาสงเคราะห์ 23  100 คน 
   2    ร้านวิภาวดี 2/1   100 คน 

3    ร้านรัชดา 11   100 คน 
4    ร้านประชาสงเคราะห์ 28  100 คน 

  ขั้นตอนท่ี 3  การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 
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2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ  
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดใ้ชแ้บบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาในลกัษณะ
แบบสอบถามชนิดตอบดว้ยตนเอง ซ่ึงครอบคลุมขอ้มูลทีตอ้งการศึกษา แบ่งออกเป็น  ดงัน้ี 

2.1 ศึกษำกำรสร้ำงแบบสอบถำมท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจากเอกสารและต าราท่ีเก่ียวขอ้ง
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการท าแบบสอบถาม 

2.2 ศึกษำแนวคิด ทฤษฎีและเอกสำรงำนวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยการพิจารณาถึง
รายละเอียดเพื่อใหค้รอบคลุมวตุัประสงคข์องการศึกษาท่ีก าหนดไว ้

2.3 สร้ำงแบบสอบถำมให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มมูลจากกลุ่มตวัอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์แบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล การศึกษาคร้ังน้ีประกอบดว้นค าถามประเภทต่างๆ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
                 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของลูกค้าท่ีเป็นผูต้อบแบบ 
สอบถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed End)  เป็นค าถามท่ีเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว ซ่ึง
ค าถามมี 6 ขอ้ไดแ้ก่ 
 ขอ้ท่ี 1. เพศ  เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Two – way Question 
 ขอ้ท่ี 2. สถานภาพ  เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice 
Question 
 ขอ้ท่ี 3. อาย ุ เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 
 ข้อท่ี 4. อาชีพ  เป็นมาตราวัด Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice 
Question 
 ขอ้ท่ี 5. ระดบัการศึกษา  เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice 
Question 
 ขอ้ท่ี 6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple 
Choice Question 
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                ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Closed End) เป็นค าถามท่ีเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว ซ่ึงค าถามมี10 ขอ้ 
ไดแ้ก่  
 ขอ้ท่ี 7. ท่านรู้จกัตราผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือไม่ เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นค าถาม
แบบ Two – way Question 
 ขอ้ท่ี 8. ท่านเคยซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือไม่ เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็น
ค าถามแบบ Two – way Question 
 ขอ้ท่ี 9. โดยส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายมาเพื่อ เป็นมาตราวดั Nominal Scale 
เป็นค าถามแบบ Two – way Question 
 ขอ้ท่ี 10. ใครเป็นคนแนะน าใหท่้านซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็นมาตราวดั Nominal 
Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question  
 ขอ้ 11. ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็นมาตราวดั Ordinal 
Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 
 ขอ้ท่ี 12. เวลาท่ีซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นค าถาม
แบบ Multiple Choice Question 
 ขอ้ท่ี 13. ลกัษณะการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย  เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็น
ค าถามแบบ Two – way Question 
 ขอ้ท่ี 14. ท าไมถึงซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็น
ค าถามแบบ Multiple Choice Question  
 ขอ้ท่ี 15. จ านวนเงินเฉล่ียท่ีซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่าย เป็นมาตราวดั Ordinal Scale
เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 
 ขอ้ท่ี 16. อนาคตจะซ้ือสินคา้ตราผูจ้ ัดจ าหน่ายหรือไม่ เป็นมาตราวดั Nominal 
Scaleเป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question  
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 
15 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ จ  านวน 5 ขอ้ ดา้นราคาของสินคา้ จ านวน 3 ขอ้ ดา้นการจดัจ าหน่าย 
จ านวน 3 ขอ้ ด้านส่งเสริมการตลาด จ านวน 4 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบของลิเคอร์ท (Likert 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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          คะแนน       ระดบัความคิดเห็น 
   5       มากท่ีสุด 

4   มาก 
3   ปานกลาง 
2   นอ้ย 
1   นอ้ยท่ีสุด 

   การก าหนดเกณฑใ์นการให้คะแนนเฉล่ียออกเป็น 5 ระดบั โดยท าการก าหนดช่วง
คะแนนดงัน้ี 
 

 ช่วงคะแนน  =   
  

     =   
 

   =  0.8 
 

  ดงันั้น เกณฑท่ี์ใชใ้นการแปลความหมายขอ้มูลตามวิธีของ  Likert’s  Scale แบบ
จ าแนกแต่ละช่วงยอ่ยเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดช่วงคะแนนของการวดัได ้ดงัน้ี  
 คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในการซ้ือ 
      คะแนนเฉล่ีย  ตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากในการซ้ือ 
     คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นปานกลางในการซ้ือ 
      คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยในการซ้ือ 
      คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในการซ้ือ     

2.4 กำรทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชว้่ามีความเท่ียงตรง (Validity)  
และมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) มากนอ้ยเพียงใด ดงัน้ี 

2.4.1 เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Validity) ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถาม
ท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา และโครงสร้าง
แบบสอบถามใหต้รงตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้
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2.4.2 เพื่อให้แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูศึ้กษาได้น าแบบ 
สอบถามจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre – test) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากร
ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจริง จ านวน 30 คน เน่ืองจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 เก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายตราเซเว่นอีเลฟเว่นของผูบ้ริโภคท่ีเขา้
มาซ้ือสินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นแบบของลิเคอร์ท 
(Likert’s Scale) จึงตอ้งน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชว้ิธีสัมประสิทธ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’ Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล และน า
ขอ้บกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผลการ
ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี ไดค่้าระดบัความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั 
แยกเป็นแต่ละดา้นไดค่้าระดบัความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
       ดา้นผลิตภณัฑ ์    ระดบัความเช่ือมัน่ 0.89 
      ดา้นราคาของสินคา้   ระดบัความเช่ือมัน่ 0.95 
       ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้  ระดบัความเช่ือมัน่ 0.91 
       ดา้นส่งเสริมการตลาดของสินคา้    ระดบัความเช่ือมัน่ 0.95 

จากผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ท่ีไดข้า้งตน้ แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามฉบบัน้ี  
มีความน่าเช่ือถืออยูใ่นเกณฑท่ี์ใชไ้ด ้สามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการศึกษาในคร้ังน้ี 

 

3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ขอ้มูลท่ีผูศึ้กษาใชใ้นการเกบ็รวบรวมในคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 
3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามจากลูกคา้ท่ีมาซ้ือ

สินคา้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด จากทั้งหมด 4 
สาขา (1) ประชาสงเคราะห์ 23 (2) วิภาวดี 2/1 (3)รัชดา 11 (4) ประชาสงเคราะห์ 28 โดยในการ
สอบถามนั้นไดมี้การอธิบายช้ีแจงรายละเอียดเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องแบบสอบถามและวิธีการ
กรอกแบบสอบถามแก่ผูต้อบแบบสอบถามจนก่อให้เกิดความเขา้ใจพร้อมทั้งท าการรอรับกลบัคืน
ดว้ยตนเอง 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษา คน้ควา้ รวบรวม แนวคิด ทฤษฏี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งขอ้มูลเพื่อสนับสนุนการศึกษาคร้ังน้ีจากแหล่งต่างๆ ไดแ้ก่ ต ารา
วิทยานิพนธ์ บทความ วารสาร และเวบ็ไซตต่์างๆ 
 



34 

 

4. กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถติทิีใ่ช้ 
 

4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
4.1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เป็นการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ 

แบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง 
4.1.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความสมบูรณ์มา

ลงรหสัในโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
4.1.3 การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) เป็นการน าเสนอขอ้มูลท่ีลงรหัส

แลว้มาท าการบนัทึกและประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ทางสถิติเพื่อใชใ้นงานการวิเคราะห์
ขอ้มูล  

4.2 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 4.2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จดัเป็นหมวดหมู่และเพื่อทราบ

ลกัษณะพื้นฐานทัว่ไปของประชากรไดท้ าการวิเคราะห์โดยใชค่้าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 4.2.2 ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ เชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ในการ
วิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชว้ิธีทางสถิติวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตดินแดง 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman 
Rank Correlation Coefficient) ในทดสอบสมมติฐาน 

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งมีต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายตราเซเว่นอีเลฟเว่น ไดแ้ก่ 7-Fresh และ 7-Select ของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มา 
ซ้ือสินคา้ ในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใชใ้นการปรับปรุง
กลยทุธ์และพฒันากลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอนาคต โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่นใน
เขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 คน ผูศึ้กษาเก็บขอ้มูลไดจ้  านวน 400 คน 
และเม่ือน าแบบสอบถามท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ทาง
สถิติในการวิเคราะห์และแปลความหมายของผลการวิเคราะห์เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผล 
และความหมายของการวิเคราะห์ขอ้มูลไดต้รงกนั จึงไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ไว ้ดงัน้ี 

 N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 Mean แทน  ค่าเฉล่ีย 
 S.D แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน 
 X2 แทน ค่าความสมัพนัธ์ 
 Sig. แทน  นยัส าคญัทางสถิติ 

  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์และแปลความหมาย 
เป็น 4 ตอน ดงัน้ี  

ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนาแสดงค่าแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่น
อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ ัดจ าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จังหวดั
กรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 4  ผลวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเวน่อีเลฟเวน่ ของบริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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ตอนที่ 1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ 
อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 
4.1  

 

ตารางท่ี 4.1  จ านวนความถ่ีและร้อยละลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ดา้นลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ     
          เพศชาย 179 44.8 
          เพศหญิง 221 55.3 
                รวม 400 100 

สถานภาพ 
  

          โสด 201 50.3 
          สมรส 186 46.5 
          หมา้ย 7 1.8 
          หยา่ร้าง 6 1.5 
               รวม 400 100 

อาย ุ
  

ระหวา่ง     15-20 ปี 74 18.5 
                  21-25 ปี 142 35.5 
                  26-30 ปี 113 28.3 
                  31-35 ปี 55 13.8 
                  36-40 ปี 16 4 
                  รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 
ดา้นลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ   
      นกัเรียน/นิสิตนกัศึกษา 85 21.3 
      พนกังานบริษทัเอกชน 137 34.3 
      ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 
      ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 80 20 
      พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ 35 8.8 
      อ่ืนๆโปรดระบุ 13 3.3 

           รวม 400 100 
ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 176 44 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 197 49.3 

ปริญญาโท 24 6 
ปริญญาเอก 3 0.8 

 รวม 400 100 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน   15,000 บาท 150 37.5 

15,001 -20,000 บาท 146 36.5 
21,001-25,000 บาท 74 18.5 

25,001-30,000 บาท 23 5.8 
30,001-35,000 บาท 7 1.8 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่า จ  านวนความถ่ีและร้อยละลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง
เป็นดงัน้ี 

เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
เพศชาย จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8  

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 201 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 50.3 สถานภาพสมรส จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 สถานภาพหมา้ย จ านวน 7 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.8 และหยา่ร้าง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5   

อาย ุพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-25 ปี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.5 อายรุะหว่าง 26-30 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 อายรุะหว่าง 15-20 ปี จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อายุระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และอายุระหว่าง 
36-40 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  

อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนกังานเอกชน จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.3 นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ประกอบธุรกิจคา้ขาย จ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 ข้าราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 พ่อบ้าน/
แม่บา้น/เกษียณอายุ จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอ่ืนๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 176 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.0 ปริญญาโท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8  

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท 
จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รายไดเ้ฉล่ียระหว่าง 15,001-20,000 บาท จ านวน 146 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.5 รายไดเ้ฉล่ียระหวา่ง 20,001-25,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รายได้
เฉล่ียระหว่าง 25,001-30,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 รายไดเ้ฉล่ียระหว่าง 30,001-
35,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
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ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จัดจ าหน่ายเซเว่น
อเีลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตดนิแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น 

ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 
4.2  

 
ตารางท่ี 4.2  จ านวนความถ่ีและร้อยละผูซ้ื้อสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเวน่อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขต

ดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ จ านวน ร้อยละ 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้   

                 ใชห้รือรับประทานเอง 333 83.3 
                 ใหผู้อ่ื้น                              67 16.8 

รวม 400 100 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ   
                          เพื่อน 85 21.3 

                          คนในครอบครัว 55 13.8 
                          พนกังานขาย 39 9.80 

                          ตดัสินใจเอง 221 55.3 
รวม 400 100 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์   
                   นอ้ยกวา่สปัดาห์ละ1 คร้ัง 37 9.30 

                   1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 93 23.3 
                    4-5 คร้ัง/สปัดาห์ 120 30.0 

                    6-7 คร้ัง/สปัดาห์ 150 37.5 
รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้   
                    06.01-10.00 น. 94 23.5 

                    10.01-14.00 น. 68 17.0 
                    14.01-18.00 น. 52 13.0 

                    18.01-22.00 น. 137 34.3 
                    22.01-02.00 น. 29 7.30 

                    02.01-06.00 น. 20 5.00 
รวม 400 100 

ลกัษณะการซ้ือสินคา้    

                    ซ้ือหรือใชรั้บประทานทนัที 299 74.80 
                     ซ้ือหรือใชรั้บประทาน ทีหลงั 101 25.30 

รวม 400 100 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้   
 ใกลท่ี้ท างาน 59 14.8 

                 มีคุณภาพ 118 29.5 
                 มีสินคา้ท่ีหลากหลาย 126 31.5 

                 ราคาไม่แพง 4 1 
                 มีโปรโมชัน่ เช่น ซ้ือคู่ลดราคา  93 23.3 

รวม 400 100 

จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง   

               นอ้ยกวา่ 50 บาท 105 26.3 
               51-100 บาท 190 47.5 

               101-150 บาท 90 22.5 
               มากกวา่ 200 บาท 15 3.8 

รวม 400 100 
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     จากตารางท่ี 4.2 จ านวนความถ่ีและร้อยละผูซ้ื้อสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น 
ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ พบว่า 
 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ พบว่า ซ้ือสินคา้มาเพื่อใชห้รือรับประทานเอง มีจ านวน 
333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.3 และซ้ือใหผู้อ่ื้น จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8  

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ พบว่า ตนเองเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 221 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาเป็นเพื่อนท่ีแนะน าให้ซ้ือ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 คนใน
ครอบครัว จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และพนกังานขาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.81 
 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ พบว่า มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 6-7 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5  ซ้ือสินคา้ 4-5 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 120 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.0 ซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อย 23.3 ซ้ือสินคา้น้อยกว่า
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งจะซ้ือสินคา้มากท่ีสุดในช่วงเวลา 18.01- 22.00 น. 
จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ช่วงเวลา 06.01-10.00 น. จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 
ช่วงเวลา 10.01-14.00 น. จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ช่วงเวลา 14.01-18.00 น. จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13 ช่วงเวลา 22.01-02.00 น. จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และช่วงเวลา 02.01-
06.00 น. จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  

ลักษณะการซ้ือสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างซ้ือสินค้าเพื่อใช้หรือรับประทานทันที 
จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 และซ้ือหรือใช้รับประทานทีหลงั จ านวน 101 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 25.3  

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมาซ้ือสินคา้เน่ืองจากมีสินคา้ท่ีหลากหลาย
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 สินคา้มีคุณภาพ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 สินคา้มี
โปรโมชัน่ จ  านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ใกลท่ี้ท างาน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ
ราคาไม่แพง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1  

จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 50-
100 บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  น้อยกว่า 50 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.3  101-150 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 มากกว่า 200 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 
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ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จัดจ าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขต
ดนิแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ตราผูจ้ ัดจ าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จังหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean: x ) และส่วนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) ไดด้งัตารางท่ี 4.3  
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ของผูซ้ื้อสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดั  
กรุงเทพมหานคร  

 

ส่วนประสมการตลาด   S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์     
    มีหลายประเภท 3.8 0.883 มาก 5 
    มีใหเ้ลือกหลายขนาด 3.87 0.796 มาก 4 
    เป็นสินคา้มีคุณภาพ 4.01 0.731 มาก 3 
    เป็นสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั 4.05 0.715 มาก 1 
    มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม 4.03 0.73 มาก 2 

รวม 3.95 0.771 มาก  
ดา้นราคา     
    มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 3.73 0.745 มาก 3 
    มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ 3.75 0.753 มาก 2 
    มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน 3.91 0.682 มาก 1 

รวม 3.8 0.727 มาก  
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ)  
 

ส่วนประสมการตลาด   S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

ดา้นการจดัจ าหน่าย     
    มีความสะดวกในการเดินทาง 3.98 0.641 มาก 3 
    ใกลบ้า้นท่านหรือท่ีท างาน 4.18 0.714 มาก 2 
    สะดวกในการเลือกซ้ือ 4.25 0.661 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.14 0.672 มาก  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด     
 มีการโฆษณาผา่นส่ือ เช่น ใบปลิว ป้ายโฆษณา 
เป็นตน้ 

4.38 0.687 มาท่ีสุด 3 

 มีการส่งเสริมการขาย เช่น คูปอง ของแถม  
แลกซ้ือ ลดราคา เป็นตน้ 

4.43 0.645 มากท่ีสุด 2 

 มีพนกังานแนะน าเก่ียวกบัตวัสินคา้ 4.49 0.649 มากท่ีสุด 1 
 มีกิจกรรมช่วยเหลือสงัคม เช่น บริจาคส่ิงของ 4.37 0.737 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.42 0.68 มากท่ีสุด  
 

 จากตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ของผูซ้ื้อสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง 
จงัหวดั กรุงเทพมหานคร ในแต่ละดา้นพบวา่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน เท่ากับ .771 และเม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านมี
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากเช่นกนั เม่ือน ามาจดัระดบัความส าคญักลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัใน
เร่ืองสินคา้มีความทนัสมยัเป็นอนัดบัแรก  

ดา้นราคา พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.80 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั .727 เม่ือจ าแนกรายดา้นของราคาพบว่า ทุกดา้นมีความส าคญั
อยู่ในระดบัมากเช่นกนั เม่ือน ามาจดัระดบัความส าคญักลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั ในเร่ืองความ
คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑย์ีห่อ้งอ่ืน  
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ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.14 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั .672  เม่ือจ าแนกรายดา้นของการจดัจ าหน่าย
พบว่า ดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเลือกซ้ือ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมาก
ท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั .661 สถานท่ีจดัจ าหน่ายความสะดวกใน
การเดินทางและอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างในความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมา
ท่ีสุด ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.42 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั .680 เม่ือจ าแนกรายดา้นของการส่งเสริม
การตลาดพบว่า ทุกดา้นมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดเช่นกนั เม่ือน ามาจดัระดบัความส าคญัผูต้อบ
แบบสอบถามใหด้า้นมีพนกังานใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นอนัดบัแรก 
 

ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับ
พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จดัจ าหน่ายเซเว่นอเีลฟเว่น ของบริโภคในเขตดนิ
แดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของบริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาได้
น าเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.4  
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ตารางท่ี 4.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดั
จ  าหน่ายเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
กบัพฤติกรรมการการเลือกซ้ือสินคา้ 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้น 
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ 
ส่งเสริม
การตลาด 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้         
     Spearman's rho Correlation Coefficient 1.000 .866** .399** .392** .243** 
    Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
    N 400 400 400 400 400 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้        
  Spearman's rho Correlation Coefficient 1.000 .889** .404** .402** .312** 

Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 

จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง         
  Spearman's rho Correlation Coefficient 1.000 .877** .295** .293** .182** 

Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
  จากตรารางท่ี 4.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร
พบวา่  
 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์ 
ด้านผลิตภัฑณ์ .866 ด้านราคา .399 ด้านการจัดจ าหน่าย .392 ด้านการส่งเสริมการตลาด .243 
 ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้กบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์.889 ดา้นราคา .404 ดา้นการจดัจ าหน่าย .402 ดา้นส่งเสริมการตลาด .312  
 จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่ายในการซ้ือสินคา้กบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
มีความสัมพันธ์ ด้านผิตภัณฑ์ .877 ด้านราคา .295 ด้านการจัดจ าหน่าย .293 ด้านการส่งเสริม
การตลาด .182 ท่ีนยัส าคญัระดบั 0.01  
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 ความสัมพนัธ์ระหว่างความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้เป็นความส าคญัทางบวก ถา้ระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดสูงจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้สูงดว้ย 
 
ตารางท่ี 4.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดั

จ  าหน่ายเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความส าคญัปัจจยั 
ส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินคา้ 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

การจดั
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้         
ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้         

จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้เฉล่ียต่อคร้ัง          

 
จากตารางท่ี 4.5  พบวา่ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ และ

จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้เฉล่ียต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสามการตลาด
ทุกดา้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ีก าหนดไวว้า่ ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจ  าหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาค้นควา้อิสระ เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ตราผูจ้ดัจาํหน่ายเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร คร้ังน้ี

เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถสรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ตามลาํดบั 

ดงัน้ี 

1. สรุปการศึกษา 

2. อภิปรายผล 

3. ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปการศึกษา    

  

1.1 วตัถุประสงค์การศึกษา 
1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง 

1.1.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจาํหน่ายในร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 

1.1.3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตรา 

ผูจ้ดัจาํหน่าย  

1.1.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจาํหน่าย 

1.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.2.1 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านเซเวน่

อีเลฟเวน่ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน  

 1.2.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอนของประชากร ผูศึ้กษาจึงกาํหนดขนาดตวัอย่างโดยการใช้สูตร

คาํนวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี ไววานิชกุล และ 

ชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 

5% กลุ่มตวัอยา่งท่ีควรใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คน ผูศึ้กษาขอเพิ่มเป็น 400 คน  
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  ผูศึ้กษาไดก้าํหนดตวัแปรออกเป็น 2 ตวัแปร คือ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น 

ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ความถ่ีใน

การซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ และจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่ายในการซ้ือสินคา้ 

1.3 ผลการศึกษา 

ผลการศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตรา 

ผูจ้ดัจาํหน่ายเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร สรุปผลได ้ดงัน้ี           

 1.3.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  

 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 

221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มีสถานภาพโสดจาํนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 อายุระหว่าง  

21-25 ปี จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 137 คน คิดเป็น

ร้อยละ 43.3 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รายได้

เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท  

1.3.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  

จากการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามรู้จักสินค้าและเคยซ้ือสินค้า 

 จาํนวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยเฉล่ียซ้ือสินคา้เพื่อใชห้รือรับประทานเอง จาํนวน 333 คน

คิดเป็นร้อยละ 33.3 ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้เอง จาํนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 ความถ่ีโดย

เฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 6-7 คร้ังต่อสัปดาห์ จาํนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ 

18.01-22.00 น.จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ลักษณะการซ้ือเพื่อใช้หรือรับประทานทนัที

จาํนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8  เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้มีสินคา้ท่ีหลากหลาย จาํนวน 26 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.50 0 จาํนวนเงินโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 51-100 บาท จาํนวน 190 คนคิดเป็นร้อยละ 

47.5   

1.3.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  

จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัของปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็น 

รายดา้นโดยเรียงลาํดบัจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี อนัดบัแรกเป็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมี

พนกังานใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบัตวัสินคา้ อนัดบัท่ีสองเป็นปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย โดยมีสถานท่ีจดั
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จาํหน่ายสินคา้มีความสะดวกในการเลือกซ้ือ อนัดบัท่ีสามเป็นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสินคา้มีความ

ทนัสมยั อนัดบัสุดทา้ยเป็นปัจจยัดา้นราคา โดยมีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน   

1.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า  

จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามดา้น

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กบัความสําคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์ ดา้นผลิตภณัฑ ์

(.866) ดา้นราคา (.399) ดา้นการจดัจาํหน่าย (.392) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (.243) ดา้นช่วงเวลาท่ี

ซ้ือสินคา้กบัความสําคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์ ด้านผลิตภณัฑ์ (.889) ด้าน

ราคา (.404) ดา้นการจดัจาํหน่าย (.402) ดา้นส่งเสริมการตลาด (.312) ดา้นจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่าย

ในการซ้ือสินคา้กบัความสําคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์ ดา้นผิตภณัฑ์ (.877) 

ดา้นราคา (.295) ดา้นการจดัจาํหน่าย (.293) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (.182) ท่ีนยัสาํคญัระดบั 0.01 

ส่วนความสัมพนัธ์ระหวา่งความสําคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้

เป็นความสําคญัทางบวก ถา้ระดบัความสําคญั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดสูงจะมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้สูงดว้ย 

 

2. อภิปรายผล 

  

      ผลการศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดั

จาํหน่ายเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในคร้ัง ผูศึ้กษา 

สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

         ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด 

อายุระหว่าง 21-25 ปี อาชีพเป็นพนักงานเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้

เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร  ยิง่ยงสมสวสัด์ิ (2557) การ

วิจยัมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปัจจุบนั

ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,001 - 20,000 บาท ซ่ึงแสดง

ให้เห็นว่ากลุ่มลูกคา้หลกัเป็นวยัทาํงานตอนตน้ มีรายได้ไม่สูงมากนัก เน่ืองจากการดาํเนินชีวิตท่ี

ตอ้งทาํงานแข่งกบัเวลา จึงทาํให้ผูใ้ช้บริการเลือกซ้ือสินค้าท่ีต้องการท่ีร้านสะดวกซ้ือเน่ืองจาก 
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ใกลบ้า้นหรือท่ีทาํงานเพื่อลดระยะเวลาการเดินทาง ซ่ึงนโยบาย บริษทั ซีพี ออลล์ จาํกดั (มหาชน)  

ไดต้อบสนองความตอ้งการโดยเน้นความสะดวก รวดเร็ว และมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองไม่ว่าจะ

เป็นเร่ืองสินคา้ บริการ บริการเสริม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ โดยใชเ้ทคโนโลยเีขา้มา

ช่วยในดา้นต่าง เพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการของลูกคา้ในปัจจุบนัและพฒันาใหพ้ร้อมเพื่ออนาคต 

2.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จัดจําหน่ายในร้านเซเว่นอเีลฟเว่น  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จกัและเคยซ้ือสินคา้ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือมา

เพื่อใช้หรือรับประทานเอง ความถ่ีเฉล่ียท่ีซ้ือสินคา้อยู่ระหว่าง 6-7 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ

สินคา้อยูร่ะหว่าง 18.01-22.00 น. ลกัษณะการซ้ือสินคา้ ซ้ือเพื่อใชห้รือรับประทานทนัที และเลือก

ซ้ือสินค้าเพราะสินค้ามีความหลากหลาย จาํนวนเงินเฉล่ียท่ีจ่ายแต่ละคร้ังในการซ้ือสินคา้ อยู่

ระหว่าง 51-100 บาท และในอนาคตส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคล้องกับวิจยัของ วิโรจน์ 

ตระกลูสุขสันต ์(2556) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง 

วตัถุประสงค์ซ้ือรับประทานเองทนัที มีสาเหตุท่ีซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งคือ หาซ้ือง่าย นิยมซ้ือ

อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งมีความหลากหลายประเภท มีวตัถุประสงคซ้ื์อรับประทานเองทนัที  จะเห็น

ไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งเขา้ซ้ือสินคา้ช่วงคํ่าหลงัจากเลิกงาน ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในหน่ึงวนัจะเขา้ใช้

บริการหน่ึงคร้ัง ส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือเองและรับประทานทนัที ซ่ึงซ้ือสินค้าเฉล่ียต่อคร้ังเป็น

จาํนวนเงินท่ีสูง หมายความว่าลูกค้ามีกาํลงัซ้ืออยู่ระหว่าง 51 – 100 บาท อาจเป็นเพราะสินคา้มี

ความหลากหลาย มีคุณภาพ ใกลท่ี้พกัอาศยั ใกลท่ี้ทาํงาน มีโปรโมชัน่ ครอบคลุมถึงความตอ้งการ

ของลูกคา้ได ้ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีสามารถนาํไปใช้ปรับกลยุทธ์ ใช้ในการผลิตสินคา้

หรือบริการให้ตรงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและกาํลงัการซ้ือท่ีลูกคา้ยอมรับได้ ช่วงเวลา 18.01 น. ถึง

22.00 น. ถือว่าเป็นช่วงเวลาขายดีควรมีพนักงานในการให้บริการเพียงพอต่อความต้องการของ

ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพอใจสูงสุดและเขา้ใชบ้ริการในการซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป 

2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จัดจําหน่าย 

     ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ี มี ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า พบว่า ระดับ

ความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า กลุ่มตัวอย่างจะให้

ความสําคญัเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด ส่วนดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์

และดา้นราคา ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฐาณัชชา ภิญโญ (2556) 

ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสารรายการสินคา้ Catalog on Shelf ท่ีร้านเซเวน่อีเลฟเว่น 

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากนิตยสารรายการสินคา้ Catalog on Shelf ท่ี 

ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านส่งเสริม
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การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดับมากเช่นกัน จาก

การศึกษาจะเห็นได้ว่า ลูกคา้ให้ความสําคญัเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด มาเป็นอนัดบัแรก ซ่ึง

สามารถนาํผลการศึกษาไปใชใ้นการวางแผนการตลาดในแต่ละคร้ังได ้และให้ลูกคา้รู้สึกเกิดความ

คุม้ค่าในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบันโยบายของบริษทั มีการจดัสินคา้โปรโมชัน่

เพื่อส่งเสริมการตลาดประจาํเดือน ประจาํสัปดาห์ และตั้ งเป้าหมายในการดําเนินงาน สินค้า

โปรโมชัน่ห้ามขาดจากร้าน เน่ืองจากเป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถดึงลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้ 

ในร้านเซเวน่อิเลฟเวน่ได ้และตอ้งสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ราคา และการจดัจาํหน่าย ดว้ยเช่นกนั 

 2.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตรา

ผู้จัดจําหน่าย 

      จากสมมติฐานวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสําคัญปัจจยัส่วนประสม

การตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ พบวา่ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการ

ซ้ือสินคา้ จาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้เฉล่ียต่อคร้ัง มีความความสัมพนัธ์กบัระดบัความสําคญัของปัจจยั

การตลาดทุกดา้นอยู่ในระดบัสูง สอดคลอ้งกบัวจิยัของ ประเสริฐ น่ิมเกิดผล (2546) ความสัมพนัธ์

ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ บริษทั สยามแม็คโคร 

จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน วตัถุประสงค์

ในการซ้ือ และจาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียต่อ

คร้ัง เหตุผลสําคญัท่ีสุดในการซ้ือ ดา้นการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

เฮา้ส์แบรนด์ สัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินค้าบริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้

อุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บริโภคโดยเฉล่ีย

ต่อเดือน จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์ระหวา่งความสําคญัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เป็นความสัมพนัธ์ทางบวก ถา้ความสําคญัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดสูง จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้สูงดว้ย สามารถนาํผลการศึกษาคร้ังน้ี

เพื่อท่ีจะรักษาระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมแต่ละดา้นให้อยู่ในระดบัท่ีพอเหมาะ อย่า

มุ่งเนน้ปัจจยัใดปัจจยัหน่ึง อาจทาํให้สินคา้ท่ีผลิตออกมาขายไม่ไดต้ามเป้าหมาย การผลิตสินคา้ตอ้ง

ให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัการตลาดทุกด้าน ดา้นผลิตภณัท์ ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ มีเพียงพอต่อความ

ตอ้งการของลูกคา้โดยผลิตสินคา้ให้มีหลายประเภท มีหลายขนาดเป็นสินคา้ท่ีคุณภาพและทนัสมยั

สะดวก ดา้นราคาสร้างราคาใหคุ้ม้ค่าคุม้ค่าเม่ือเปรียบกบัคุณภาพ เปรียบเทียบกบัปริมาณและเปรียบ
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เทียกบัตราสินคา้อ่ืนท่ีเป็นประเภทเดียวกนั ดา้นการจดัจาํหน่ายทาํเลท่ีตั้งให้มีความสะดวกในการ

เดินทาง สินคา้วางเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ การส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณา ทาํใบปลิว 

ปัจจยัการตลาดท่ีกล่าวมา จึงส่งผลให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราเซเว่นอีเลฟเว่น ซ่ึงบริษทั ซีพี 

ออลล์ จาํกดั (มหาชน) ไดว้างกลยุทธ์การตลาดไว ้5 อย่าง การผลิตสินคา้ตราเซเว่นอีเลฟเว่น เป็นอีก

กลยุทธ์เพื่อขยายฐานลูกคา้ใหม่ รักษาฐานลูกคา้เดิมไว ้และให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ เพื่อ

สู้คู่แข่งขนัดา้นการตลาดคา้ปลีกในประเทศไทยต่อไป 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี ้

3.1.1 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นมีอายุอยูร่ะหว่าง 21-

25 ปี อยูใ่นวยัทาํงานตน้ๆ ซ่ึงถือวา่เป็นกลุ่มลูกคา้หลกั ดงันั้น ควรนาํสินคา้เขา้มาจาํหน่ายในร้านให้

ตรงกบักลุ่มลูกคา้มากท่ีสุดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้

3.1.2 ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเข้าใช้บริการใน

ช่วงเวลา 18.01 -22.00 น. เป็นช่วงเวลาขายดี นาํขอ้มูลไปใชใ้นบริหารเร่ืองเวลา กาํลงัคน  

3.1.3 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ให้ความสําคญักับการส่งเสริม

การตลาด บริษทัควรจดัทาํโปรโมชัน่เพื่อส่งเสริมการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพื่อท่ีจะ

รักษาฐานลูกคา้เก่าไวเ้พราะจากผลการวิจยัทาํให้ทราบว่าความถ่ีในการเขา้ใช้บริการ 6-7 คร้ังต่อ

สัปดาห์ 

3.1.4 ผลการศึกษาพบว่า ใน 1 คร้ังท่ีเขา้ซ้ือสินคา้ ใช้จาํนวนเงินอยู่ระหว่าง 51-

100 บาท ซ่ึงจากข้อมูลเบ้ืองต้นทาํให้ทราบว่าผูซ้ื้อมีกาํลังการซ้ือและบริษัทสามารถขยายสาย

ผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

           ในการศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตรา

เซเว่นอีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในคร้ังต่อไปควรมีการขยาย

ขอบเขตการศึกษาให้กวา้งข้ึน โดยให้ครอบคลุมผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด เพื่อใชก้ารกาํหนดแนวทาง 

การออกแบบและการพฒันาผลิตใหม่ รวมทั้งเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราผู้จัดจําหน่าย  

7-Eleven (7-Fresh,7-Select) ของผู้บริโภคในเขตดินแดง  

จังหวดักรุงเทพมหานคร 

********************************************* 

คําช้ีแจง   

แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต

แขนงวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมมาธิราช ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาเท่านั้น และ

จะไม่มีผลใดๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3   แบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ 

 ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบนรดต์ราเซเวน่อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง  

  จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 

 ความเห็นและขอ้มูลท่ีท่านตอบ ผูศึ้กษาจะนาํเสนอในภาพรวมเพื่อใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี

เท่านั้น ขอขอบคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 

 

 

 

                                                       นางสาวราตรี รวมออม                      

            นกัศึกษาระดบัปริญญาโท มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช   

                                                     ผูท้าํการศึกษา 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง   โปรดพิจารณาขอ้ความของคาํถามแต่ละขอ้และใหท้่านทาํเคร่ืองหมาย  / ลง (  ) ท่ีตรงกบั

 ขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

  

1) เพศ  

 (   ) ชาย            (   ) หญิง  

2) สถานภาพ 

 (   ) โสด                (   ) สมรส          (   ) หมา้ย  (   ) หยา่ร้าง  

3) อาย ุ                                        

            (   ) 15 – 20 ปี        (   ) 21 - 25 ปี          (   ) 26 – 30 ปี          (   ) 31-35 ปี     

    (   ) 36 – 40 ปี          (   ) 41 – 45 ปี          (   ) 46 – 50 ปี        (   ) 50 ปีข้ึนไป 

4) อาชีพ  

 (   ) นกัเรียน / นิสิต นกัศึกษา (   ) พนกังานบริษทัเอกชน 

 (   ) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ (   ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

 (   ) พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................
  

5) ระดบัการศึกษา  

 (   ) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี     (   ) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

    (   ) ปริญญาโท  (   ) ปริญญาเอ 

6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม  

    (   ) ไม่เกิน 15,000 บาท               (   ) 15,001 บาท – 20,000 บาท 

    (   )  20,001 บาท – 25,000 บาท               (   ) 25,001 บาท – 30,000 บาท 

    (   )  30,001 บาท – 35,000 บาท               (   ) 35,001 บาท - 40,000 บาท 

    (   )  40,001 บาท – 45,000 บาท               (   ) 45,001 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราผู้จัดจําหน่ายของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

7) ท่านรู้จกัสินคา้ตราผูจ้ดัจาํหน่ายหรือไม่ 

 (   ) รู้จกั   (   ) ไม่รู้จกั 

8) ท่านเคยซ้ือสินคา้ตราผูจ้ดัจาํหน่ายหรือไม่ 

 (   ) เคยซ้ือ  (   ) ไม่เคยซ้ือ (กรุณาขา้มไปตอบขอ้ 16) 

9) โดยเฉล่ียท่านซ้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรดม์าเพื่อ 

 (   ) ใชห้รือรับประทานเอง (   ) ใหผู้อ่ื้น 

10) ใครเป็นคนแนะนาํใหท่้านซ้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรด ์ตรา 

 (   ) เพื่อน   (   ) คนในครอบครัว  

 (   ) พนกังานขาย  (   ) ตดัสินใจเอง 

11) ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรด ์ 

(   ) นอ้ยกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง  (   ) 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 

(   ) 4-5 คร้ัง / สัปดาห์  (   ) 6-7 คร้ัง / สัปดาห์ 

12) ช่วงเวลาท่ีช้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรด์ 

 (   ) 06.01 – 10.00 น.   (   )  10.01-14.00 น.    

                     (   ) 14.01-18.00 น.  (   ) 18.01 -22.00 น.  

    (   ) 22.01-02.00 น.                      (   ) 02.01-06.00น.  

13) ลกัษณะการซ้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรด์ ของท่าน 

 (   ) ซ้ือใชห้รือรับประทานทนัที (   ) ซ้ือใชห้รือรับประทาน ทีหลงั 

14) ทาํไมท่านถึงซ้ือ สินคา้ เฮา้ส์แบนรด ์          

  (   ) ใกลท่ี้ทาํงาน  (   ) มีคุณภาพ 

 (   ) มีสินคา้ท่ีหลากหลาย (   ) ราคาไม่แพง  

 (   ) มีโปรโมชัน่ เช่น ซ้ือคู่ลดราคา ซ้ือแลว้แสตมป์เพิ่ม 

15) จาํนวนเงินโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ เฮา้ส์แบนรด์ ต่อคร้ัง 

 (   ) นอ้ยกวา่ 50 บาท (   ) 51- 100 บาท 

 (   ) 101-150 บาท (   ) มากกวา่ 200 บาท 

16) ท่านคิดวา่ในอนาคตท่านจะเลือกซ้ือ สินคา้ เฮา้ส์แบนรด์ หรือไม่ 

 (   ) ซ้ือ        (   ) ไม่ซ้ือ         

 (   ) ไม่แน่ใจ 
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ส่วนที ่3   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ

 ผู้บริโภค ในเขตดินแดง จังหวดักรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด  

 

 

 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอ 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ 

ระดบัความพงึพอใจ 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

ด้านผลติภณัฑ์           

17. สินคา้ มีหลายประเภท            

18. สินคา้ มีใหเ้ลือกหลายขนาด           

19. สินคา้ เป็นสินคา้มีคุณภาพ           

20. สินคา้ เป็นสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั           

21. สินคา้ เป็นสินคา้ท่ีมีรูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม           

ด้านราคา           

22. ราคาของสินคา้ มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ           

23. ราคาของสินคา้ มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ           

24. ราคาของสินคา้ มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน           

ด้านการจดัจาํหน่ายสินค้า            

25. สถานท่ีในการจดัจาํหน่ายสินคา้ ทาํใหท่้านมีความสะดวก

ในการเดินทาง 

          

26. สถานท่ีจาํหน่าย อยูใ่กลบ้า้นท่าน           

27. สถานท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้ มีความสวยงาม           
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอ 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ 

ระดบัความพงึพอใจ 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

   

    

28. สินคา้มีการโฆษณาผา่นส่ือ เช่น ใบปลิว ป้ายโฆษณา  

เป็นตน้           

29. สินคา้ มีการส่งเสริมการขาย เช่น คูปอง ของแถม ชิงโชค 

แลกซ้ือ ลดราคา เป็นตน้           

30. สินคา้ มีพนกังานขายใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้           

31. สินคา้ มีกิจกรรมช่วยเหลือสงัคมเช่นการบริจาคส่ิงของ           
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ นางสาวราตรี  รวมออม 

วนั เดือน ปีเกดิ 1  เมษายน  2522 

ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบญัฑิต (การจดัการธุระกิจคา้ปลีก)  

 สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ พ.ศ. 2554 

สถานทีท่าํงาน บริษทั ซีพี ออล ์จาํกดั (มหาชน) 

ตําแหน่ง ผูจ้ดัการสาขาร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ สาขาประชาสงเคราะห์ 23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


