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 การวิจยัคร้ังนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อ  

  ศึกษาสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือสินคา   ของ ราน 

7-Eleven กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบ สวนประสมทางการตลาด 

ไดแก  ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด บคุลากร ลักษณะทาง

กายภาพ และ กระบวนการใหบริการ ระหวาง ราน 7-Eleven กับราน Family Mart  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และ เพื่อเปรียบเทียบ พฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือสินคา ระหวาง ราน 7-Eleven 

กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี ้ คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่เคยซื้อสินคา    

ของราน7-Eleven หรือ ราน Family Mart จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 

สถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบ

คาที และ สถติิทดสอบคาไคสแควร  

 ไดผลการวิจัยดังนี้  

  1 ) ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ และมีรายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ 10,001-20,000 บาท มีระดับความคิดเห็นวา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ

ใหบริการ วามีความเหมาะสมมาก ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความถี่ใน

การซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห 4-6 คร้ัง เขาซ้ือสินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-24.00 น. เขาซ้ือสินคา

บอยที่สุดในวนัเสาร มีสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน คือ ดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความคิดเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไปวาจะ ใชอยางแนนอน และมีคาใชจายใน

การซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง 101-200 บาท 

  2) ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญเปนเพศหญิง มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี  มี

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท มรีะดับความคิดเห็นวา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ วามีความเหมาะสมมาก สวนในดานชองทาง

จัดจําหนาย มีความเหมาะสมมากที่สุด และดานกระบวนการใหบริการ มีความเหมาะสมปานกลาง 



ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความถี่ในการซือ้สินคาเฉลี่ยตอสัปดาห 4-6 คร้ัง 

เขาซ้ือสินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-24.00 น. เขาซ้ือสินคาบอยทีสุ่ดในวันเสาร มีสาเหตุที่สําคัญ

ที่สุดทีท่ําใหเลือกเขาซ้ือสินคาของรานคือดานผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นการใชบริการของรานในคร้ัง

ตอไปวาจะ ใชอยางแนนอน และมีคาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง 101-200 บาท 

  3) ผูบริโภคของราน 7- Eleven มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน ราคา การ

สงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ ดีกวาราน Family Mart 

โดยมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ ผูบริโภคของราน Family Mart 

มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน ผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย ดีกวาราน 7- Eleven โดยมี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  4) ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดาน

ความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห ดานวันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุด ดานสาเหตุที่สําคัญ

ที่สุดที่ทําใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

  5) ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดาน

ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด ดานในการใชบริการคร้ังตอไป ไมแตกตางกัน 
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 The purposes of this research were to: 

  Studying marketing mix and consumers’ buying behavior between buying 

products from 7-eleven and Family Mart in Bangkok metropolitan area. To compare 

marketing mix comprise product, price, place, promotion, personal, physical evidence and 

service process between 7-eleven and Family Mart in Bangkok metropolitan area. And To 

compare consumers’ behavior between buying products from 7-eleven and Family Mart in 

Bangkok metropolitan area. 

 The samples of this research were 400 consumers in Bangkok metropolitan area 

who used to buy products from 7-eleven and Family Mart. Questionnaire was used for data 

collection. Statistics used in the research were percentage, mean, standard deviation, 

difference analysis by t-test and Chi-square test. 

 The research revealed that:  

  1) The majority of consumer of 7-eleven was female, bachelor degree 

graduated, work as entrepreneur/freelance and earned 10,001–20,000 baht average 

monthly income. Consumers’ opinion toward overall marketing mix and each aspect which 

comprised product aspect, price aspect, place aspect, promotion aspect, personal aspect, 

physical evidence aspect and service process aspect were at highly appropriate level. 

From the analysis it Consumers’ behavior; it was found that, most consumers bought 

product 4-6 times/week in average, often bought product at 6:00pm-12:00am, often bought 

product on Saturday. The most instant aspect for buying from the shop was place aspect. 

Consumers’ opinion toward future patronage to the shop was at definitely will buy level. 

Average consumers’ expense for each purchase was 101-200 baht. 

 2 The majority of consumer of Family Mart was female, bachelor degree 

graduated, work as private company employees and earned 10,001–20,000 baht average 

monthly income. Consumers’ opinion toward overall marketing mix and each aspect which 

comprised product aspect, price aspect, promotion aspect, personal aspect, physical 



evidence aspect were at highly appropriate level; also, consumers’ opinion toward place 

aspect was at completely proper level; in addition, consumers’ opinion toward service 

process aspect were at moderate proper level. From the analysis it Consumers’ behavior; it 

was found that, most consumers bought product 4-6 times/week in average, often bought 

product at 6:00pm-12:00am, often bought product on Saturday. The most instant aspect for 

buying from the shop was product aspect. Consumers’ opinion toward future patronage to 

the shop was at definitely will buy level. Average consumers’ expense for each purchase 

was 101-200 baht. 

  3) Opinion from consumers of 7-eleven toward marketing factor on price, 

promotion, personal, physical evidence and service process were better than Family Mart 

at .01 statistically significant different level. While opinion from consumers of Family Mart 

toward marketing factor on product and place were better than 7-eleven at .01 statistically 

significant different level. 

  4) Consumers of 7-eleven and Family Mart had different buying behavior in 

term of average buying frequency per week aspect, the most often buying date aspect, the 

most important purpose for buying product from the shop aspect and average buying 

expense per time aspect at .01 statistically significant different level.  

  5) Consumers of 7-eleven and Family Mart had no different buying behavior in 

term of the most often buying period aspect and next time service using aspect. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



       อาจารยทีป่รึกษาสารนพินธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบไดพิจารณา

สารนพินธเร่ือง เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง ราน 7-

Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ธนาพงษ ยอดจันทร ฉบับนี้แลว เหน็สมควร

รับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของ
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          ประธาน 
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          กรรมการสอบสารนิพนธ 

    (รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์)  
 

          กรรมการสอบสารนิพนธ 

    (อาจารยจิตอุษา ขันทอง) 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนือ่งจากความกรุณาของ อาจารย ดร. ไพบูลย อาชา

รุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ทีไ่ดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนํา ตรวจสอบแกไขขอบกพรอง

ตางๆ ในการวจิัยฉบับนี ้นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ เปน 

สารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบของพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ และอาจารย

จิตอุษา ขันทอง ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

และใหคําแนะนําตางๆ เพื่อปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนเปนอยางยิง่ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใน ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจน

ประสบการณทีดีแกผูวิจัย 

 สุดทายนี ้ ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และเพื่อนๆ ทกุคน ที่คอยชวยเหลือทกุๆ 

ดาน รวมทัง้เปนกาํลังใจใหเสมอมา ทาํใหผูวิจยัมีความมุมานะ พยายามจนประสบความสําเร็จในวนันี ้
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
  วิวัฒนาการการคาปลีกของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเนื่องดวยสาเหตุ

ทางเศรษฐกิจและสังคม รวมทั้งรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ที่ตองการความรวดเร็ว 

ในขณะที่ผูคนตองการความสะดวกสบาย ในการจับจายใชสอยและสินคาทีมีคุณภาพ ในราคาที่ไม

แพงเกินไป ทําใหราน โชวหวย รูปแบบเดิมถูกลดบทบาทลง  อีกทั้งการขยายตัวของหางสรรพสินคาทํา

ใหธุรกิจการคาปลีกมีภาวการณแขงขันสูงขึ้น ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกหลายรายที่ตองปดกิจการลง 

เนื่องจากมีผูมาใชบริการนอย ทําใหเกิดภาวะขาดทุนอยางตอเนื่อง ไมสามารถดําเนินกิจการตอไปได 

ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกหลายรายตองปรับเปลี่ยนแนวทางการบริหาร กลยุทธทางการตลาดเพื่อให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคที่หลากหลาย รูปแบบการคาปลีกจึงมีการพัฒนามาเปน

การคาปลีกสมัยใหม อยางเชน รูปแบบของรานคาสะดวกซื้อ 

 จากการเปลี่ยนแปลงดังกลาวทําใหการดําเนินธุรกิจในรูปแบบรานคาสะดวกซื้อเปนที่

แพรหลายสําหรับผูประกอบการธุรกิจคาปลีกรูปแบบเกาหรือผูที่สนใจจะลงทุนในธุรกิจรานคาสะดวก

ซื้อ ซึ่งรานคาสะดวกซื้อที่เปนที่สนใจในขณะนี้ คือ ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart  

 เปนที่นาสังเกตวา ราน 7-Eleven ที่เปนผูครองสวนแบงตลาดรานสะดวกซื้ออันดับที่1 โดยมี 

ราน Family Mart  ที่มีสวนแบงตลาดเปนอันดับที่ 2  จาก รูปแบบในการดําเนินธุรกิจ และ เปาหมายใน

การดําเนินธุรกิจ ของทั้ง 2 แหง มีกลุมเปาหมายทางการตลาดเปนกลุมเดียวกัน ดังนั้นจึงตองเกิดการ

เปรียบเทียบระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ซึ่งในความเปนจริง ผูบริโภคของรานสะดวก

ซื้อทั้ง 2 แหง ยอมมีความคิดเห็นตอหลายๆ ปจจัยเพื่อใชในการตัดสินใจในการเขาใชบริการแตกตาง

กัน  ซึ่งในที่นี้ปจจัย ที่งานวิจัยนี้จะศึกษา คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด(7’P marketing 

mix) และพฤติกรรมของผูบริโภค ของราน สะดวกซื้อ ทั้ง 2 แหง ที่คาดวาจะเปนสวนสําคัญที่เปนเหตุ

ใหเกิดความแตกตาง และ สามารถนําขอมูลมาพัฒนาในธุรกิจรานสะดวกซื้อ ใน ทัศนะคติของ

ผูบริโภค   

 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคระหวาง ของราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อนําขอมูลที่ได

จากการวิจัยไปใชเปนแนวทางสําหรับราน 7-Eleven และ ราน Family Mart หรือผูประกอบการรานคา



  
2

ปลีกอื่นๆนําไปพิจารณาปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงวิธีการบริหาร เพื่อสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค และเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูที่สนใจจะลงทุนในกิจการธุรกิจการคาปลีกตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. ศึกษาสวนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา   ของ ราน 7-

Eleven กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทยีบ สวนประสมทางการตลาด ไดแก  ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย  การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการใหบริการ ระหวาง 

ราน 7-Eleven กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อเปรียบเทยีบ พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา   ระหวาง ราน 7-Eleven กับราน 

Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลที่ไดจากการศึกษาคนควาในครั้งนี้ จะสามารถนําไปเปนแนวทางสาํหรับ ราน 7-Eleven 

และ ราน Family Mart หรือผูประกอบการรานคาปลกีอื่นๆนําไปพิจารณาเพื่อเปนขอมูลในการจดัวาง

กลยุทธทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น และเปนขอมูล

เบื้องตนสาํหรบัผูที่สนใจจะลงทนุในกิจการธุรกิจการคาปลีกตอไป 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยผูวิจยัไดกําหนดขอบเขต

การวิจยัไวดังนี้  

 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินคา ของราน7-

Eleven  หรือ ราน Family Mart   

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่เคยซื้อสินคา    ของ

ราน 7-Eleven    หรือ ราน Family Mart  เนื่องจากไมทราบขนาดจาํนวนประชากรทีแ่นนอนจึงใช

วิธีการหาคาประชากร โดยวธิีคํานวณ จากสูตร ของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % สามารถ



  
3

กําหนดกลุมตัวอยางได จํานวน 385 คน และผูวิจัยขอเพิม่เปน 400 คน โดยทาํการเกบ็กลุมตัวอยาง

แบบ Multi-Stage Sampling  

 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent  Variable) ไดแก 

1.1  รานสะดวกซือ้ 

1.1.1 ราน 7- Eleven 

1.1.2 ราน Family Mart 

2.   ตัวแปรตาม  (Dependent  Variable) ไดแก    

    2.1   ปจจยัทางการตลาด 7 ดาน 

2.1.1      ผลิตภัณฑ 

2.1.2 ราคา 

2.1.3 ชองทางการจดัจําหนาย 

2.1.4 การสงเสริมการตลาด 

2.1.5 บุคลากร 

2.1.6 ลักษณะทางกายภาพ 

2.1.7 กระบวนการใหบริการ 

  2.2   พฤติกรรมของผูบริโภค 

 

 นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
1. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่เคยซือ้สินคาของราน7-Eleven หรือ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ราน สะดวกซือ้ (Convenience Store)  หมายถงึ รานคาปลีกทีพ่ัฒนาจากรานคาปลีกแบบเกา หรือ

รานขายของชาํผสมผสานกบัการออกแบบรานใหทนัสมัย มกีารจัดวางสนิคาเปนหมวดหมูเพื่อความ

สวยงามและสะดวก บริการที่ทนัสมัย เพื่อดึงดูดลูกคาใชบริการมากขึน้ การดําเนนิธุรกิจใชเงนิลงทนุสูง

มีระจัดการบรหิารงานซับซอนมากขึ้น พืน้ที่คาขายไมมากนัก สวนใหญจําหนายสินคาประเภท อาหาร

เครื่องดื่ม และสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวนั ซึง่ในทีน่ี้ จะหมายถึง ราน7-Eleven หรือ 

ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกนัเพื่อกําหนดกล

ยุทธการตลาดในการตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค ของราน7-Eleven หรือ ราน Family Mart 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก 
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3.1 ผลิตภัณฑ หมายถงึ ความหลากหลายของตรายี่หอของสินคาที่มหีลายยีห่อใหเลอืกใน

การซื้อสินคาแตละประเภท คุณภาพของสนิคา การแสดงปายฉลาก และความหลากหลายของสนิคา 

3.2 ราคา  หมายถึง  ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินคา สินคามีราคาถูก และ

ราคาสินคามคีวามเปนมาตรฐาน รวมถงึการติดปายแสดงราคาของสนิคา 

3.3 สถานที่จัดจาํหนาย  หมายถงึ  ทาํเลที่ต้ังของรานมีความสะดวกในการเขาใชบริการ 

รูปแบบการตกแตงรานที่ทนัสมัย มีสาขาของรานกระจายตามแหลงชุมชน และการตกแตงผังรานทําได

เหมาะสมทําใหมีความสะดวกตอการเลือกซื้อสินคา 

3.4 การสงเสริมการตลาด  หมายถงึ  การโฆษณาของรานผานทางสื่อตางๆ การจัดทาํโปรโม

ชันทีน่าสนใจอยูเสมอ การลดราคาสินคา รวมทัง้สินคาที่เปนของแถม แลกซื้อ หรือลดราคา เปนสินคา

ที่มีคุณภาพ 

3.5 บุคลากร หมายถงึ พนกังานที่ทาํหนาที่อํานวยความสะดวกในการใชบริการซื้อสินคา 

ความมมีนษุยสัมพันธที่ดี จาํนวนพนกังาน รวมทัง้ การแตงกายของพนักงาน ในราน 

3.6 การสรางและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ พื้นทีภ่ายในรานมีขนาดที่

เหมาะสมตอการจัดแบงประเภทสินคาตางๆ ภาพลักษณของราน มีความนาเชื่อถือ บรรยากาศภายใน

รานเปนทีน่าประทับใจ รวมทั้ง ภาพโดยรวมของรานมีความเหมาะสมสวยงาม 

3.7 กระบวนการ หมายถงึ มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงนิที่ดี มีความรวดเร็วในการชําระ

เงิน มกีารใหบริการในการซื้อสินคาที่นาประทับใจ และมีระบบในการใหบริการในการซื้อสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสทิธิพ์ิเศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อสินคา 

4. พฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถงึ ความถี่ในการซื้อสินคา ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด วันทีซ่ื้อ

สินคาบอยที่สุด สาเหตุสําคญัที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน ความซื่อสัตยตอราน คาใชจายในการ

ซื้อสินคาในแตละครั้ง ของ ผูบริโภคทีม่ีตอ ราน7-Eleven หรือ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง  “ เปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ระหวาง ราน  7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ”   ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและ

งานวิจยั ที่มีสวนเกี่ยวของกบังานวิจยันี ้นาํแนวความคดิตาง ๆ นัน้มาสรางกรอบแนวความคิดในการ

วิจัยซึง่ สามารถแสดงถึงแนวความคิดในการวิจัย ไดดังตอไปนี้ 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     รานสะดวกซื้อ 

1. 7- Eleven  

2. Family Mart 

 

พฤติกรรมของผูบริโภค  

สวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. ชองทางการจดั

จําหนาย 

4. การสงเสริม

การตลาด 

5. บุคลากร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

       1.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานผลติภัณฑ ที่แตกตางกนั 

       2.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ที่แตกตางกัน 

       3.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจาํหนาย ที่แตกตางกนั 

       4.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน 

       5.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร ที่แตกตางกนั 

       6.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานลกัษณะทางกายภาพ ที่แตกตางกัน 

       7.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ 

ปจจัยทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางกนั 

       8.  ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรม ที่

แตกตางกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนทีจ่ะทําการวจิัยโดยอาศัย

พื้นฐานจากแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่เกี่ยวของของงานวิจัย เพื่อใชประกอบในการทํางาน

และเปนแนวทางในการวิจัยเรื่อง “ เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ”  ทีเ่ปนประโยชนตอการ

พิจารณา โดยมีประเด็นสําคญัในการนําเสนอดังนี้  

1. พฤติกรรมผูบริโภค 

2. การตัดสินใจ 

3. ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสําหรับบริการ (7P : Service Marketing Mix) 

4. ความเปนมาของ ราน 7-Eleven และ  ราน Family Mart 

5. ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ  
  

1. พฤติกรรมผูบริโภค 
 1.1 ความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน(2546 : 192) พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior)  หมายถงึ  

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคดิ การซื้อ การประเมิน ในสินคาและบริการ ซึง่คาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนขั้นตอนซึง่เกีย่วกับความคดิ ประสบการณ การซื้อ การใช

สินคา และบรกิารของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤตกิรรม 

การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา นักการตลาด

จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลากหลายประการ กลาวคือ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกจิประสบ

ความสาํเร็จ ถากลยทุธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด คือ การทาํใหลูกคาพงึพอใจดวยเหตนุี้เราจงึ

จําเปนตองศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธการตลาดที่สามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของผูบริโภคได 
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 จึงอาจสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคแตละคนวา จะทาํการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการอยางไร จงึจะเหมาะสมและสราง

ความพึงพอใจในการซื้อใหแกตนมากสุด ในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น เปนผลสืบเนื่องมาจาก

อิทธิพลของสภาพแวดลอมหลายประการ บางก็เกิดจากภายนอก โดยเริ่มตนจากสภาพแวดลอมใน

สังคมและการที่ผูบริโภคไดปฏิบัติอยางไรในสภาพของสงัคมที่แวดลอมดังกลาวยอมเกี่ยวกับ

กระบวนการพืน้ฐานทางจิตวทิยาตางๆ ซึ่งมีจาํเพาะอยูในตัวเขาเหลานัน้แลว แตในบางกรณีอาจ

เปนไดวา อิทธิพลทางสังคมและกระบวนการทาจิตวทิยาภายในอาจรวมเขามาทําใหผูบริโภคเลือก 

ดังนัน้การที่จะเสาะแสวงหาวิธีการที่จะเขาใจและสามารถคาดการณลวงหนาไดจึงจําเปนตองวิเคราะห

ถึงองคประกอบหรือตัวแปรตางๆ ที่ผูบริโภคใชยึดถือประกอบในการตัดสินใจ 

 อดุลย จาตุรงคกุล(2539 : 5) พฤตกิรรมผูบริโภค อาจหมายถงึ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกีย่ว

ของโดยตรงกบัการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ

ตัดสินใจ ซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้  

 ปริณ  ลักษติานนท(2536 : 27) พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและ การใชผลิตภัณฑ ทัง้นีห้มายถงึกระบวนการตัดสินใจ

ซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  

 ชิฟแมน และ คานกุ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะ

เปนการเสาะแสวงหา การซือ้ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวา

จะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพงึพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

ในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทัง้เงนิ เวลา และกําลงัซื้อเพือ่บริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้อ

อะไร ทําไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 7) 

 ฮาโรล เจ ลีวิท ไดกลาวไววา กอนมนุษยจะแสดงพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึง่ออกมา 

มักจะมมีูลเหตุที่ทาํใหเกิดพฤติกรรมเสียกอนซึ่งมูลเหตุดังกลาวอาจเรียกวา“กระบวนการของ

พฤติกรรม”เพราะกระบวนการพฤติกรรมของมนษุย มีลักษณะคลายกนั 3 ประการ ดังนี้ (Harold J. 

Leavitt. 1964 : 12)  

1. พฤติกรรมเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทาํใหเกิด ซึ่งหมายความวา การที่คนเราจะแสดง

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ออกมานัน้จะตองมีสาเหตทุําใหเกิด และสิ่งซึ่งเปนสาเหตุก็คือ 

ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนัน้เอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน นัน้คือ เมื่อคนเรามีความตองการ

เกิดขึ้นแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถงึความตองการนั้น จนกลายเปนแรงกระตุน หรือ

แรงจูงใจ ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นนัน้ 
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3. พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย ซึ่งหมายความวาการที่คนเราแสดงพฤตกิรรม

อะไรออกมานัน้ มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย หรือทิศทาง 

ตรงกันขามกลบัมุงไปสูเปาหมายที่แนนอน เพื่อใหบรรลุตามความตองการของตน 

 อยางไรก็ตามแมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน จะมีลักษณะคลายๆ กนัแตรูปแบบของ

พฤติกรรมของคน ที่แสดงออกในเหตุการณตาง ที่เขาเผชญิมีลักษณะแตกตางกนัไป ทั้งนี้อาจมีสาเหตุ

มาจากปจจัยตาง ทั้งปจจัยภายใน อันไดแกตัวบุคคล และปจจัยภายนอก ซึง่ไดแก สภาพสิ่งแวดลอม

ตางๆ  ที่เกี่ยวของหรือผูกผนัอยูกับตัวเขาเอง ปจจยัตางๆ เหลานี้มีผลกระทบตอการตดัสินใจของบุคคล 

ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางๆกันพฤติกรรมผูบริโภค 

1.2 ตนแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 นักการตลาดไดใหความสนใจและไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ 

ผูทําหนาที่ตัดสินใจเพื่อดําเนินงานทางการตลาดก็ไมไดติดตอกับลูกคาโดยตรง นักการตลาดจึง

จําเปนตองหนัมาศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคโดยวิธี “การวิจัยผูบริโภค”  หรือ  consumer research  

แทน และดูเหมือนวานกัการตลาดไดใชจายเงนิเพิม่ทกุปเพื่อศึกษาความรูสึกนึกคิด หรือจิตใจซึ่งเปน

กลไกสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งนับวาเปนการศึกษาที่มีความยุงยาก

เปนอยางยิ่งเพราะความรูสึกนึกคิดหรือจิตใจเปนสิ่งที่อยูภายในตวัของผูบริโภคซึ่งมองไมเหน็ 

การศึกษาหาความจริงในเรือ่งนี้กเ็ปรียบเสมือนการหาความจริงในกลองมืด หมายถงึ  กระบวนการ

หรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อ การใชและ  การประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะ

มีความสาํคัญตอความอยูรอดขององคกร      ทัง้ในปจจบัุนและอนาคต ดังนัน้นกัการตลาดจึงควร

ศึกษาถงึพฤตกิรรมผูบริโภคโดยเริ่มตนการศึกษาจากการทําความเขาใจความหมายและบทบาทของ

บุคคล  ไดแก 

1. ลูกคา (Customer) หมายถงึบุคคลผูที่ทาํการซื้อหรือคาดวาจะซื้อสินคาหรือบริการจาก

แหลงใดแหลงหนึง่ ซึง่ผูซื้อ (Buyer) อาจจะไมไดเปนผูใช (User) สินคาหรือบริการนัน้    ก็

ได 

2. ผูบริโภค (Consumer)  หมายถึง บุคคลผูซึ่งมีความเกี่ยวของกับกิจกรรมการประเมิน      

การครอบครองและการใชสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อการใชดวยตนเอง หรือ

การใชในครัวเรือน 

3. ผูคาดหวงั (Prospect) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลธรุกิจมุงเนนที่จะทําการกระตุนหรือ

ชักจูงใจ ใหเกดิความตองการและทําการซือ้สินคาหรือบริการของธุรกจิซึ่งนกัการตลาด
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จะตองแยกผูคาดหวงัออกมาอยางชัดเจน เพื่อทาํการสงเสริมการตลาดใหตรง

กลุมเปาหมาย 

4. ผูซื้อสวนบุคคล (Individual Buyer) เปนผูซื้อที่ดําเนินกระบวนการซื้อสําหรับตน   ผูซื้อ

อาจมีผูเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการซื้อ    โดยแตละบุคคลจะไดรับบทบาทที่     

แตกตางกนัในการแสดงพฤติกรรมผูบริโภค 

บทบาทของบคุคลที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ สามารถแบงออกเปน 5 ลักษณะ ไดแก 

1.   ผูริเร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลผูซื้อรับรูถึงความจาํเปนหรือความตองการและริเร่ิม 

      ความคิดเกี่ยวกับการซื้อและความตองการสินคาหรือบริการ 

2.   ผูมีอิทธิพล (Influencer)  หมายถึง บุคคลผูซึ่งแสดงพฤตกิรรมใดๆเปนสิ่งกระตุนหรือ       

 จูงใจตอบุคคลอื่น  ทัง้ที่ต้ังใจและไมต้ังใจ ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและ/หรือ                

ใชสินคาหรือบริการ 

3.    ผูตัดสินใจ (Decider)   ผูที่ตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตดัสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อ   

       ซื้ออะไร   ซื้ออยางไร ซือ้ที่ไหน ซื้อเมือ่ไร และซื้อจํานวนเทาใด 

4.    ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผูซึ่งดําเนินการซื้อจริง 

5. ผูใช (User) หมายถงึ บุคคลผูซึ่งเกีย่วของกับการบริโภคสินคาหรือบริการโดยตรงและ              

จะเปนผูทําการประเมินการใชสินคาและบริการนัน้ๆ ดวย 

 
2. การตัดสินใจ 
 2.1 ทฤษฏีการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจ หมายถงึ กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิง่ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลอืกตาง ๆ ที่

มีอยู ซึง่ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในการเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจาํวนั 

ซึ่งจะมีข้ันตอนที่สําคัญ   5  ข้ันตอน  ไดแก 

1. การตระหนักถงึปญหา เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคก็ตองหาหนทางแกไข โดยหาขอมูล              

เพื่อชวยในการตัดสินใจจากแหลงตางๆ 

2. การแสวงหาขอมูล ปกติผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ

สําหรับผลิตภัณฑแตละชนดิแตกตางกนั คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตอง

ใชระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน แตผลิตภัณฑบางอยางกลับไมตองการ

ขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนกั  

3. การประเมนิทางเลือก สามารถทําได 2 วิธ ีคือ  
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3.1 การแสดงรายการคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยใชรายการคุณสมบัติ

ของสินคาแลวนํามาเปรียบเทียบตามความตองการ ความรูสึกและสถานภาพของ

ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติที่เหน็วาสําคัญที่สุดเปนอนัดับตนๆ  

3.2 การใหคะแนนตามคุณสมบติัของสินคา เปนการประเมนิโดยใหคะแนน                   

คุณสมบัติของสินคาแตละยีห่อที่ตองการจะตัดสินใจเลือกซื้อเปรียบเทยีบกัน 

4. การตัดสินใจซือ้ โดยที่ในการตัดสินใจซื้อแตละครัง้ผูบริโภคจะตองตัดสนิใจในเรื่องตาง  ๆดังนี ้

4.1 ทานเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นหรือไม? แทจริงแลว 3 ทางเลือกคือ ซื้อสินคานั้น 

ซื้อสินคาอื่นทดแทน หรือไมซื้อเลย 

4.2 ถาซื้อทานจะซื้อยี่หออะไร? 

4.3 ทานจะซื้อที่ไหน ? 

4.4 ทานจะซื้อจาํนวนเทาใด ? 

4.5 ทานจะซื้ออยางไร ? 

5. ทัศนคตขิองการซื้อ-การใช จะใชเปนขอมลูในการรักษาปรับปรุงและพัฒนาสนิคาและ

บริการ เพื่อสรางและรักษาระดับของความพึงพอใจของผูบริโภคตอไป 

ข้ันตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ลวนมีความสาํคัญตอการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

ที่นกัการตลาดจะตองทาํความเขาใจ เพื่อเปนพืน้ฐานในการเขาถงึจิตใจของผูบริโภคใหได 

  ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปน  2  ระดับ  คือ 

1. ปจจัยภายใน ไดแก ความจาํเปน แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู และการเรียนรู 

2. ปจจัยภายนอก  ไดแก   สภาพเศรษฐกิจ   ครอบครัว   สังคม   วฒันธรรม                    

การติดตอธุรกิจและสภาพแวดลอม 

2.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

  การสงเสริมการขายใหเปนที่ยอมรับและเปนทีพ่อใจของลูกคา    ผูบริหารรานคาปลกีจะตอง

คํานึงถึงความรูสึกของลูกคาเปนหลกั  ในปจจุบันพฤติกรรมของลูกคาทีตั่ดสินใจซื้อสินคาขึ้นอยูกับ 

  1.  การตัดสินใจดานรานคาขึ้นอยูกับความรูสึกตอรานคานัน้  เชน 

1.1 การเลือกรานขึ้นอยูกับ ทาํเลที่ต้ัง  ราคา  บริการ  และสิง่แวดลอมอ่ืน ๆ ซึ่งแตกตางกัน

ออกไปตามลักษณะนิสัยของลูกคา 

1.2 การตัดสินใจเกี่ยวกับการตัง้แสดง  และชั้นวางสนิคา  ผลการศึกษาผูบริโภคจะซื้อ

สินคาที่วางอยูในระดับสายตากอน  รองลงมาก็คือที่ต้ังสูงระดับเอว  การตั้งแสดง

สินคาตอนหัวและทายสุดของชั้นวางสินคาและอยูในระดับสายตามกัจะทาํให
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ยอดขายเพิม่ข้ึน รวมทั้งจาํนวนเนื้อที่บนชั้นวางสนิคาแตละขนาดแตละยี่หอก็มีผลตอ

การเพิม่ยอดขายได  โดยตรงอีกดวย 

1.3 ปฏิกิริยาทีม่ีตอรานคา  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามการจัดผัง

รานคา  รานคาที่จัดผังรานทีไ่มเปนระเบียบไมเปนหมวดหมู  จัดวางสินคาเกะกะกีดขวาง

ทางเดิน    จะสรางความอึดอัดในการตัดสินใจซื้อมากกวารานที่วางสินคาเปนระเบียบ 

ทางเดินกวางโปรง  โดยเฉพาะการขายแบบบริการตนเอง  (Self Service) 

  2.   การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ   จะขึน้อยูกับทัศนคติทีม่ีตอผูประกอบธุรกิจ   ข้ึนอยูกับ 

ผลิตภัณฑเครื่องหมายการคา  ข้ึนอยูกับราคา  รวมทัง้ขึ้นอยูกับความเรงรีบในการซื้อ  ตัวอยาง  เชน 

     2.1  การตัดสินใจดานราคา  สินคาที่เปนของใชประจําวนั  เชน สบู  ผงซักฟอก ผูบริโภคจะ

คอนขางเอาใจใสเร่ืองราคา  การลดราคาเปนการกระตุนการซื้อ  แตถาสินคาเปนอาหาร  บางครัง้การ

ลดราคาอาจจะไมชวยกระตุนการซื้อ  เพราะผูบริโภคอาจคิดวาเปนการเลหลังของทีก่ําลังจะหมดอายุก็

ได 

  2.2   การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสนิใจซื้อโดยฉับพลันสําหรับ 

สินคาประเภทสะดวกซื้อ  ผูบริโภคจะซื้อมากกวาสนิคาประเภทอืน่การจัดวางสินคาในบริเวณใกลจุด

จายเงิน  การจัดวางสนิคาทีอ่ยูในแนวระดับสายตาที่เหน็ไดชัดจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

  3.   การตัดสินใจเกี่ยวกับวธิกีารซื้อ  ตัวอยางเชน 

            3.1   ผูบริโภคจะเกิดความลังเลทีจ่ะไปซื้อสินคาจากรานคาที่มรีะยะทางไกล  หรือทีม่ ี

การจราจรติดขัด  โดยเฉพาะการซื้อสินคาประเภทสะดวกซื้อ  สวนใหญผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางระยะทาง คุณภาพสินคาที่จําหนายกอนที่จะพิจารณาในเรื่องของราคา 

            3.2  ในวนัสุดสัปดาห  ผูบริโภคนยิมที่จะซื้อสินคาจากรานที่มบีริการครบทุกประเภทเพยีง

แหงเดียวมากกวาที่จะตองตระเวนหลาย ๆ แหง  รานที่เนนการซื้อในวนัสุดสัปดาหจะตองทํารานให

สอดคลองกับแนวความคิดที่วา  One Stop Shopping 

             3.3  ผูบริโภคที่มีการศึกษาสงู  จะมีการวางแผนการซื้ออยางเปนระเบียบมากกวาผูบริโภค

ที่มีการศึกษาอยูในระดับเกณฑเฉลี่ย  (อดุลย  จาตุรงคกุล  2534, 375-377) 
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ภาพประกอบ  1  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยทีม่ี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ปจจัยภายใน 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
การจูงใจ 
การเรียนรู 
การรับรู 
ความเชื่อถือ 
ทัศนคต ิ
บุคลิกภาพ 
แนวคิดของตนเอง 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

ปจจัยสวนบุคคล 
อาย ุ
วงจรชีวิตครอบครัว 
อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได 
คานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 

ปจจัยภายนอก 

2 ปจจัยทางสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัว 
บทบาทและสถานะ 

ปจจัยภายนอก 

1 ปจจัยทางวัฒนธรรม 
วัฒนธรรมพื้น 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นสังคม 

ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

สิ่งกระตุนภายนอก 
( Stimulus=S ) 

 
สิ่งกระตุนทาง
การตลาด 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 
สิ่งกระตุนอื่น  

กลองดํา หรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
( Response = R ) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 



  
14

3. ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสําหรับบริการ (7P : Service Marketing Mix)   
 เปนตัวแปรทางการตลาดซึง่จําเปนตองนาํมาใชวิเคราะหเพื่อสนองความตองการของตลาด

เปาหมายซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ  (Product)  เปนสิ่งที่สามารถสนองความจาํเปนและความตองการของมนุษย

ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ  ในทีน่ี้ ไดแก  สินคาอุปโภคและบริโภค  รวมถึงการใหบริการตาง ๆ 

2. ราคา (Price)  เปนสิง่กาํหนดมูลคาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ 

3. การจัดจําหนาย  (Place)   เปนการนําเสนอสินคาหรอืบริการสูตลาดเปาหมาย ซึง่ใน

การศึกษาจะทําใหทราบถึงแหลงหรือทําเลที่ต้ังสําหรับชองทางการขายสินคา 

4. การสงเสริมทางการตลาด   (Promotion)   เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและ ตลาด

เปาหมาย เพื่อใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคขององคการ โดยการใชส่ือโฆษณาทางดานตางๆ 

เชน แบบโบวชัวร  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  วิทยุ และโทรทัศน ตลอดจนการใหขาวสารและการ

ประชาสัมพันธอ่ืน ๆ 

5. บุคลากร (PeoPle) ทัศนะคติ ความรับผิดชอบของพนกังานหรือเจาหนาทีท่ี่ใหบริการ

ความสะดวกแกลูกคา หมายรวมไปถึงการฝกอบรม การสรางแรงจูงใจใหเกิดขึ้นในการทาํงานของ

พนกังาน  

6. การสรางและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physic  Presentation)   สภาพแวดลอม 

การออกแบบ ภาพลกัษณของอาคารสถานที ่ ของตัวผลิตภัณฑนั้นวามีความเหมาะสมหรือสวยงาม

เพียงใด 

7. กระบวนการ (Process)  หมายถงึ กระบวนการตางๆทีใ่หแกลูกคาที่เขามาใชบริการ เชน  

ความรวดเร็วในการใหบริการ ความตอเนือ่งในการใหบริการ หรือ  ความหลากหลายในการใหบริการ

ลูกคา 

  คอตเลอร (Kotler. 1994 : 98)  ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดไววา หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่มีการควบคุมไดซึ่งธรุกิจสามารถใชรวมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภค

หรือกลุมเปาหมายซึง่ไดแกเครื่องมือดังตอไปนี้ 

  1.    ผลิตภัณฑ (product) หมายถงึ ส่ิงทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ

ของลูกคาใหพงึพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได การกําหนดกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑตองคํานงึถงึปจจยัดังตอไปนี้ ความแตกตางของผลิตภัณฑ  และ หรือ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน  พิจารณาจากองคประกอบ ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพืน้ฐาน รูปราง ลักษณะ 

คุณภาพ ตราสินคา ฯลฯ  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   การพัฒนาผลิตภัณฑ  กลยทุธเกี่ยวกับ

สวนผสมผลิตภัณฑ  และสายผลิตภัณฑ 
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  2.   ราคา (price)  หมายถึง  มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ  ผูกําหนดกลยุทธดาน

ราคาตองคํานงึถึง  การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสงูกวาราคาผลิตภัณฑนั้น   ตนทุน

สินคาและคาใชจายที่เกีย่วของ  การแขงขนั 

  3.   การสงเสริมการตลาด (promotion)  หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซื้อ เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมหีลายประการซึ่งอาจเลอืกใชหนึง่หรือหลาย

เครื่องมือตอไปนี ้

      3.1      การโฆษณา (advertising) 

      3.2      การขายโดยการใชพนกังาน  (personal selling) 

      3.3      การสงเสริมการขาย (sale promotion) 

      3.4      การใหขาวและการประชาสัมพนัธ  (publicity and public relation) 

      3.5      การตลาดทางตรง  (direct marketing or direct response marketing) 

  4.    การจัดจําหนาย  (channel of distribution / place)  โครงสรางของชองทาซึง่

ประกอบดวยสถาบนัและกจิกรรมที่ใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด การ

จัดจําหนาย จงึประกอบดวย 2 สวนดังนี ้

      4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจงึประกอบดวยผูผลิต  คนกลาง  

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

      4.2     การกระจายตวัสินคา (physical distribution)  หมายถงึ  กิจกรรมที่เกีย่วกบั

การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอตุสาหกรรม ดังนัน้ การกระจายตัว

สินคาจงึประกอบดวยงานทีสํ่าคัญดังตอไปนี้  การขนสง   การเกบ็รักษาสนิคา  และการคลังสินคา   

การบริหารสนิคาคงเหลือ 

 
4. ความเปนมาของ ราน 7-Eleven และ ราน Family Mart 
 4.1 ความเปนมาของ ราน 7-Eleven 
 ความเปนมาของ ราน 7-Eleven ในประเทศไทยนับยอนกลับไปเมื่อปพ.ศ. 2470 ต้ังแตคร้ังที่

บริษัท เซาทแลนด ไอซ (เซาทแลนด คอรปเรชั่น) เร่ิมตนกิจการผลิตและจัดจําหนายน้ําแข็งที่เมือง

ดัลลัส มลรัฐเท็กซัส ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดนําสนิคาอุปโภคบริโภคตาง ๆ มาจาํหนาย เพื่ออํานวย

ความสะดวกสบายใหแกลูกคาไปพรอม ๆ กันดวย จึงเปลี่ยนชื่อเปน Tote'm Store และตอมาในปพ.ศ. 

2489 ไดปล่ียนชื่ออีกครั้งเปน Seven-Eleven (เซเวน-อีเลฟเวน) เพื่อรองรับการขยายกิจการนี้ และสื่อ
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ถึงเวลาที่เปดใหบริการทุกวนัตั้งแต 07.00 - 23.00 น. นบัจากนั้นเปนตนมา เซเวนอีเลฟเวนกลายเปน

รูปแบบการคาปลีกที่ไดรับความนิยม จนมีการขยายสาขาไปทัว่โลก ซึง่ชวยกระตุนใหธุรกิจคาปลีก

พัฒนารูปแบบไปสูความทนัสมัย ในปจจุบัน เซเวนอีเลฟเวนเปนรานสะดวกซื้อที่มีสาขามากที่สุดทัว่

โลก จาํนวน 26,898 แหง   ในชวงเวลาที่สภาพสงัคมไทยกาํลังเปลีย่นแปลงไปสูเศรษฐกิจแบบสังคม

เมือง ผูคนตางใชชีวิตอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลา เครือเจริญโภคภัณฑ ซึ่งเปนกลุมธุรกิจทีม่ีชือ่เสียง

ที่สุดแหงหนึ่งในประเทศไทยจึงเล็งเหน็วา การดาํเนนิธุรกิจของเซเวนอีเลฟเวนสามารถพฒันารูปแบบ

รานคาปลกีใหสอดคลองกับวิถีชีวิตที่ตองการความสะดวกสบายมากขึ้นไดเปนอยางดี ทัง้ยงัสงผลไป

ถึงผูบริโภค ผูผลิต และผูประกอบการอื่นๆ ดวยระบบการจัดการที่ดีกวา ดังนั้น เครอืเจริญโภคภัณฑจึง

ไดเซ็นสัญญาซื้อสิทธิประกอบกิจการคาปลีก (License) ภายใตชื่อ 7-Eleven จากบริษทั เซาทแลนด 

คอรปอเรชั่น ในวนัที ่ 7 พฤศจิกายน 2531 และไดฤกษเปดรานเปนสาขาแรกในเมืองไทยตรงหัวมุม

ถนนพัฒนพงษ เมื่อวนัที ่ 1 มิถุนายน 2532 โดยม ี ปรัชญาองคกรวา"เรามุงเปนผูนาํเครือขายราน

สะดวกซื้อของประเทศ" 

 สําหรับรูปแบบการขยับขยายนัน้มีอยู 3 ลักษณะ คือ การที่บริษทัฯลงทนุเอง (ปจจุบันม ี1,903 

สาขา) การทีผู่สนใจมารวมทุนกับบริษัทฯ เปน Franchise (ปจจุบันมี 1,301 สาขา) และการรับสิทธิ

ชวงอาณาเขตจากบริษทัฯ โดยที่ผูสนใจมีสิทธิขยายสาขาในพื้นทีต่ามจํานวนและระยะเวลาที่กําหนด 

เปน Sub-Area License (ปจจุบันมี 184 สาขา นับจนถึงวนัที่ 30 กันยายน 2548) 
 

4.2 ความเปนมาของ ราน Family Mart 
 บริษัท แฟมิล่ีมารท จํากัด ประเทศญี่ปุน ไดกําหนดนโยบายในการขยายสาขาทีม่ีอยูทัว่โลก

จาก 12,452 สาขา ณ ปจจบัุน เพิ่มเปน 20,000 สาขา ภายในเดือนกมุภาพนัธ พ.ศ. 2552 ณ ส้ินเดือน

กุมภาพนัธ พ.ศ. 2549  มีจํานวนสาขาอยูทัง้สิน้ 536 สาขา ดังนั้น เพื่อใหสอดคลองกับนโยบาย

ดังกลาว ทางบริษทั สยามแฟมิล่ีมารท จํากัด จงึมีแผนการขยายสาขาเพิม่อีกเทาตัวจากปจจบัุนขึ้น

เปน 1,000 สาขา นับเปนธรุกิจรานสะดวกซื้อที่ใหญเปนอันดับ 2 ของประเทศไทย ในป พ.ศ. 2549 นี้  

มีแผนที่จะเสรมิสรางความหนักแนนของฐานการบริหารเครือขาย 500 สาขา รวมทั้งมีการตอกย้ําใน

ดานภาพลักษณของแฟมิล่ีมารท เพื่อใหเปนทีย่อมรับมากยิง่ขึ้นนอกจากนี้ ยังมุงเนนในดานประสาน

ความรวมมือกับบริษัท สยาม ดีซีเอ็ม จาํกัด ซึง่เปนบริษัทรวมทุน ดําเนนิธุรกิจดานโลจิสติกส และการ

กระจายสนิคา โดยอาศัยวทิยาการ และความเชี่ยวชาญในดานการบรหิารจัดการหวงโซอุปสงค หรือ 

Demand Chain Management ที่มาจากประเทศญี่ปุน เพื่อที่จะนาํไปสูภาพรวมของความพอเหมาะ

พอดีที่สุดทัง้ดานการผลิต การกระจายสนิคา และการขาย นอกจากนีจ้ะเปนการสงเสริมใหเกดิการ

พัฒนายอดขาย และเพิ่มอัตราผลกําไรดวย ทัง้นี้ บริษทัยังม ี คติพจน คือ"ลูกคามากอน"  จงึเดินหนา
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พัฒนาการบริหารจัดการ และเสริมสรางสมรรถนะในการแขงขันใหกบัองคกร โดยมกีารมุงเนนใน

ภารกิจของ แตละสายงาน รวมทัง้เนนประสานความเชือ่มโยงระหวางแผนกใหมากยิ่งขึ้น 

 บริษัท สยามแฟมิล่ีมารท จํากัด ไดกอต้ังขึ้นในเดือนกนัยายน พ.ศ. 2535 โดยมจีุดมุงหมาย

เพื่อการ พัฒนา และดําเนนิกิจการระบบแฟรนไชสแฟมิล่ีมารทในประเทศไทย ดวยการเปดรานสาขา

ในแหลงชมุชน เพื่ออํานวยความสะดวกสูงสุดใหแกลูกคาในพืน้ที่นัน้ๆอีกทั้งแฟมิล่ีมารทไดสนับสนุนให

รานคาปลกี ทีต้ั่งอยูเดิม เขามารวมธุรกิจภายใตระบบแฟรนไชสของแฟมิล่ีมารท แทนที่จะเปนการเปด

รานแขงขันกัน ซึ่งรานคาเหลานั้น ลวนยนิดีกับผลประโยชนตางๆมากมายจากการประกอบกจิการ

รานแฟมิล่ีมารท รวมทัง้สามารถพฒันารานใหมีคุณภาพที่ดียิง่ขึน้ และมแีนวทางชัดเจนดวย

เจตนารมณทีจ่ะเติบโตนาํพาความเจริญรุงเรืองและความสําเร็จมาสูผูคาปลีกรายยอยในประเทศไทย 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของที่เกี่ยวของ 
 วรนุช รัตนจรสัโรจน (2547) ไดศึกษาเรื่อง ความสมัพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอรานมนิิมารทในสถานศึกษา กรณีศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี ผลการวิจยัพบวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอรานมนิิมารทของโรงเรยีนอัสสัมชัญธนบุรีในทุกดานของสวนประสมทาง

การตลาดอยูในระดับปานกลาง ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมในการซื้อสินคา

จากรานมนิิมารทของโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรีแตกตางกัน ในดานความถี่ในการซื้อสินคาตอสัปดาห 

และระดับความนิยมในการซือ้สินคาแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนผูบริโภคที่มี

รายไดแตกตางกนั มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาตอสัปดาห และจํานวนเงนิที่ซือ้สินคาเฉลี่ยตอคร้ัง

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 ทัศคติดานสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน มี

ความสัมพันธในระดับตํ่า กับพฤติกรรมการซื้อสินคาทุกประเภทของรานมนิิมารทโรงเรียนอัสสัมชัญ

ธนบุรี ไดแกสินคาประเภท เครื่องเขียน ประเภทหนังสือแบบเรียน ประเภทอุปกรณการเรียน ประเภท

สินคาที่มีเครื่องหมายตราโรงเรียน ประเภทของที่ระลกึ และประเภทสินคาตามเทศกาล แตไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ

สินคาเฉลี่ยตอคร้ัง 

 จิราภา แยมชืน่ใจ (2548)  ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการรานเซเวน 

อีเลฟเวน ในเขตเทศบาลเมือง จังหวดัเพชรบุรี ผลการวิจยัพบวา ลูกคามีความพึงพอใจตอการ

ใหบริการของรานเซเวน อีเลฟเวน ในเขตเทศบาลเมือง จงัหวัดเพชรบุรี โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานราคา ลูกคามีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง สวนดานอื่นๆ

ลูกคามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ลูกคาทีม่ีเพศ อาชีพ และระยะเวลาในการใชบริการตางกนัมี

ความพึงพอใจตอการใหบริการรานโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 และ
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ลูกคาทีม่ีอาย ุ รายไดตอเดือน และวนัที่ใชบริการ ตางกนัมีความพงึพอใจตอการใหบริการโดยรวม

แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ สวนดานการใหบริการ แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 และชวงเวลาที่ใชบริการตางกนัมีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมและรายดาน

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  

 บราวน (ปราโมชน รอดจํารัส. 2540; อางอิงจาก Brown. 1979:57) ไดทําการศึกษาธุรกิจ

บริษัท-เซาทแลนด (7-eleven) ในสหรัฐอเมริกา เมื่อป ค.ศ. 1979 พบวา ราน 7-eleven มีสาขาทั่วไป

ทั้งหมด 6,599 สาขา มีลูกคาประมาณ 5.4 ลานคน ที่ซื้อสินคาในราน 7-eleven  ผลการวิจยัพบวา 

ลักษณะผูบริโภคซึ่งเปนลูกคาของราน เปนชาย รอยละ 69.8 มีระดับอายุในชวง 18-49 ป รอยละ 80.2  

ใชบริการราน 7-eleven เฉลี่ย 4.3 คร้ังตอสัปดาห ซื้อสินคาชวงสุดสปัดาห รอยละ 30.1 ซื้อสินคาใน

ชวงเวลา 13.00 น. จนถงึ 22.00 น. รอยละ 50.2 ซื้อสินคาโดยเฉลีย่ 822 คน ตอหนึง่รานในแตละวัน 

สวนเรื่องการสื่อโฆษณาพบวา มีการใชส่ือโทรทัศนมากที่สุดในเดือนมกราคม ค.ศ. 1978 โดยมุงที่จะ

ใหผูบริโภคตระหนักวาสินคาของราน 7-eleven เปนสินคาประเภทบริโภคเร็ว (Fast Food) โดยสื่อ

โฆษณาดังกลาวสามารถเขาถึงผูบริโภคไดถึง 58 ลานครอบครัวในแตละ 1 สัปดาห มกีารใชส่ือ

โฆษณาทางสถานวีทิยุประมาณ 500 สถาน ีและใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพมากกวา 200 ฉบับ ทั่ว

ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเนนผูบริโภคสวนใหญเปนชาย 

ยามาชิตะ โอดะ (ปราโมชน รอดจํารัส. 2540; อางองิจาก Yamashita Oda. 1990:79) ไดสรุป

เร่ือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ใชบริการราน 7-eleven ไววา ลูกคาจะเสยีเวลาอยูในรานเฉลี่ย

ประมาณ 5-10 นาที เราจะตองทําใหลูกคากวาดสายตามองเหน็ทุกซอกทุกมุมในรานภายในชวงเวลา

ส้ัน ๆ แมวาการจัดวางสนิคาตองคํานงึถงึความสะดวกในการคนหา แตก็ตองกระตุนความอยากจะ 

“ซื้อติดมือ” ของลูกคาดวย ฉะนัน้จะตองเขาใจจิตใจของลูกคาเปนอยางด ีสําหรับเร่ืองบริการซึ่งถอืเปน

ส่ิงสําคัญมากที่จะเอาชนะคูแขงตลอดจนเอาชนะใจผูบริโภค จะตองคํานงึถงึสัมพันธภาพกับลูกคา

ดวย เพราะการจัดการทกุอยางใหลูกคาเปนผูบริการตนเอง แตเร่ืองเล็ก ๆ นอย ๆ กับลูกคายังเปน

ส่ิงจําเปนที่ดึงดูดลูกคากลับเขามาหาเราอกี 7-eleven จึงเลือก “แคชเชียร” มาทําหนาที่ดังกลาว และ

ถือวาเปนจุดขายที่สําคัญในการสรางมาตรฐานการใหบริการหนึ่งเดียวกันทัว่โลก นอกจากนี้ยามาชิตะ 

โอดะ ยังใหความสําคัญเบื้องตน 4 ประการ ของการดําเนินงานของ 7-eleven คือ การดูแลสินคาใหสด

ใหม มีสินคาทีข่ายดีอยูครบครัน รักษาอนามัยความสะอาด บริการเปนกนัเอง 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษาเปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมวีิธีการดําเนนิงานและ

ข้ันตอนดังนี้  

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิจัย  

 

1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซ้ือสินคา ของราน 7-

Eleven หรือ ราน Family Mart  

 

กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่เคยซ้ือสินคา    ของ

ราน 7-Eleven    หรือ ราน Family Mart  เนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใช

วิธีการหาคาประชากร โดยวธิีคํานวณ จากสูตร ของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95 %  

        2

2

4E
Zn =  

  เมื่อ    แทน จํานวนกลุมตัวอยาง n

    Z แทน  คาระดับความเช่ือมั่น มีคาเทากบั 95% โดยที่ Z=1.96 

    E แทน    ความคลาดเคล่ือนทีย่อมใหเกิดข้ึนได =.05 

คํานวณตามสูตร     =  385 คน  
( )2

2

05.4
96.1

=n

 



  
20 

 สามารถกําหนดกลุมตัวอยางได จาํนวน 385 คน และ ผูวิจัยขอเพิม่จาํนวนเปน 400 คน 

           วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 โดยทาํการเลือกกลุมตัวอยางแบบ Multi-Stage Sampling ซึ่งประกอบดวย 3 ข้ันตอนดังนี ้

 ขั้นที1่  ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก 

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพือ่เปนตัวแทนเขต จํานวน 5 เขต จากจํานวนเขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งไดดังนี ้

   1.  เขตราชเทวี 

   2.  เขตจอมทอง 

   3.  เขตจตุจักร 

   4.  เขตบางเขน 

   5.  เขตบางรัก  

 ขั้นที2่  เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตโดย ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบ โควตา 

(Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคทีเ่คยซ้ือสินคา ของราน 7-Eleven จํานวน 200 

ตัวอยาง  และ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคา ของราน Family Mart จํานวน 200 ตัวอยาง และทําการแบงใน

สัดสวนเทากัน โดยแบงเปน ราน 7-Eleven เขตละ 40 ตัวอยาง และราน Family Mart เขตละ 40 

ตัวอยาง 

 ขั้นที3่  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบ ความสะดวก (Convenience Sampling) จากผูที่

ผานมาและหรือเคยซ้ือสินคา ของราน 7-Eleven  หรือ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 การวิจยัคร้ังนีผู้วิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือหลักในการวิจัย โดยในแบบสอบถามจะ

มีคําชี้แจงขอแนะนําในการตอบแบบสอบถามรวมอยูดวย ทั้งนี้ก็เพื่อที่จะใหผูตอบแบบสอบถามมี

ความสนใจในการตอบเพื่อทีจ่ะใหขอมูลที่ไดรับมีความถกูตองสมบูรณตรงกับขอเท็จจริงใหมากที่สุด 

โดยแบบสอบถามที่ใชเปนเคร่ืองมือในการวิจัยประกอบดวย 3 สวน ไวสําหรับใหผูบริโภคที่เปนกลุม

ตัวอยางเปนผูตอบ ซึ่งข้ันตอนการสรางแบบสอบถามดังนี้ คือ 

1.  ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูเกี่ยวของเพือ่กําหนดขอบเขต 

และเนื้อหาแบบทดสอบ เพื่อจะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจัยมากข้ึน 

3. สรางแบบสอบถามโดยแบงทั้งหมดออกเปน 3 สวน คือ 
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 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชพี และ

รายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 4 ขอ  

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี ้คือ  

1. เพศ เปนระดับการวัดขอมลูประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale)  

2. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

3. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

4. รายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 

 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามขอมูลเปรียบเทยีบเกีย่วกับความคิดเห็นของผูบริโภค ซึ่งเปน

คําถามที่อยูบนพืน้ฐานขององคประกอบที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานที่จัดจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ 

และดานกระบวนการใหบริการ เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 28 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval  scale)  

มีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้  คือ 

 
ลักษณะความคิดเห็น     ระดับคะแนน                                    

 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก     เหน็ดวยมากที่สุด    5 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก     เหน็ดวยมาก    4 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก     เหน็ดวยปานกลาง   3 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก     เหน็ดวยนอย    2 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก     เหน็ดวยนอยที่สุด    1 

 

ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการแปลผลความคิดเห็น  ซึง่สามารถคํานวณจากสูตร ดังตอไปนี้ 

 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด -  คะแนนตํ่าสุด 

                    ชวงคะแนน 

     = 5-1 = 0.8    

       5 
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เกณฑการแปลความหมายของคะแนนคาความคิดเหน็ ไดดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย    ระดับคาความคิดเห็น 

4.21 – 5.00 ผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความเหมาะสมมากที่สุด 

3.41 – 4.20 ผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความเหมาะสมมาก 

 2.61 – 3.40 ผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความเหมาะสมปานกลาง 

 1.81 – 2.60 ผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความเหมาะสมนอย 

 1.00 - 1.80 ผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความเหมาะสมนอยที่สุด 

สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ความถี่ในการซื้อสินคา เฉลี่ยตอ

สัปดาห ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด วนัใดในสัปดาหทีท่านเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด ขอใดเปนสาเหตุที่

สําคัญที่สุดทีท่ําใหทานเลือกเขาซ้ือสินคาของราน ในคร้ังตอไป ทานคิดวา จะใชบริการของราน หรือไม 

และคาใชจายในการซื้อสินคาแตละคร้ังโดยเฉล่ีย เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 6 ขอ โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ คือ  

1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห เปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ 

(Ordinal scale) 

2. ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

3. วันใดในสัปดาหทีท่านเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นามบญัญัติ 

(Nominal scale)  

4. ขอใดเปนสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 

5. ในคร้ังตอไปทานคิดวาจะใชบริการของรานหรือไม เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นาม

บัญญัติ (Nominal scale) 

6. คาใชจายในการซ้ือสินคาแตละคร้ัง โดย เฉลี่ย เปนระดับการวัดขอมลูประเภท เรียงลําดับ 

(Ordinal scale) 

 

4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไดตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา(Content  Validity) 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนัน้

นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนาํไปใช 
6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช กับผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคา ของราน7-

Eleven    หรือ ราน Family Mart  ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน แลวนําผลทีไ่ดไปปรับปรุงเพื่อให
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เมื่อ 

     แทน       คาความเชื่อมั่น หรือ Alpha coefficient α
            n         แทน      จํานวนขอของแบบสอบถาม 

              ∑ 2
is แทน      ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

              2
ts แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง  คาทีใ่กลเคียง 1 แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง  10 ≤≤α

 7.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางที่กําหนด 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูลในการดําเนนิการวิจัย ในคร้ังนี้แบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary data) ไดแก การใชแบบสอบถามกบักลุมตัวอยาง จํานวน 

400 คน ผูวิจยัดําเนนิการโดยเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามดวยตัวเอง โดย

อธิบายคําศัพทที่ใช และใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

2.  แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควา เอกสารแนวคิด  ทฤษฎี

และงานวิจยัอ่ืน ๆในอดีตที่เกี่ยวของ กับ ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสม

ทางการตลาด  ความเปนมาของ ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ผลงานวิจัยและเอกสารที่

เกี่ยวของ  ซึ่งเปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการ และวารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูลที่เผยแพร

ทางอินเทอรเน็ต    
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4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

 การจัดกระทําขอมูล 
เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้

1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบรูณของการตอบสอบถามแยก

แบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 

2. การลงรหัส  (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกาํหนด

รหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพวิเตอรเพื่อการ
ประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic  Package  for  

Social  Sciences  หรือ  SPSS ) 

 

 การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่อทาํใหทราบถงึ

ลักษณะพืน้ฐานของขอมูล สถิติที่ใชไดแก 

  1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูลประชากรศาสตร

ของผูตอบแบบสอบถาม   

  1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ใน

แบบสอบถาม 

  1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชในแปลความหมายของขอมลู

ในดานตางๆ ในแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ 

สถิติที่ใช ไดแก 

  2.1 สถิติ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉล่ียของกลุมประชากร 

2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-7  

                    2.2  สถิต  Chi-square-test ใชทดสอบความแตกตางของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร เพื่อ

ใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 8 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถิติพื้นฐาน  ประกอบดวย 
  1.1     คารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูล

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตร ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2548 : 214) 

   

  คารอยละ (P)  =   100   ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡

n
f

×

 

  เมื่อ  P แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 

    f แทน  ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 

    N แทน    ขนาดกลุมประชากรทั้งหมด 

  1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ใน

แบบสอบถาม โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบญัชา. 2548 : 49) 

  

N
X∑=μ  

 

   เมื่อ     แทน คาคะแนนเฉล่ีย μ
         ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

             N  แทน ขนาดของกลุมประชากร 

 

  1.3   คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชในแปลความหมายของขอมูล

ในดานตางๆ ในแบบสอบถาม โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65)  

    สูตรคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

1)-N(N
X)(  - XN 22 ∑∑=σ    

  

เมื่อ     แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมประชากร σ 

     2X)(∑ แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

       ∑ 2X แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

         N   แทน ขนาดของกลุมประชากร 
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2.  สถิติที่ใช

Independent t-test) เพื่อใชทดสอบสมมติฐาน  โดยใชสูตรดังนี้ 

ัลยา วานิชย 8 : 313) 

                   

ในการทดสอบสมมติฐาน 

2.1     สถิติ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉล่ียของกลุม 

ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (

(ก บัญชา. 254

2

2
2

1

2
1

21

NN
σσ

μμ

+

−
=t  

 

  เมื่อ     t    แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-Distribution 

ระชากรที่ 2 

   N2 แทน ขนาดของกลุมประชากรที่ 2 

ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (นราศรี ไววนชิกุล และ ชูศักด์ิ  อุดมศรี. 2537 : 241-

15) 

    μ1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมประชากรที ่1 

    μ2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมประชากรที ่2 

    σ1
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 1 

    σ2
2

 แทน คาความแปรปรวนของกลุมป

    N1 แทน ขนาดของกลุมประชากรที่ 1 

 

  

  2.2   สถิต  Chi-square-test ใชทดสอบความแตกตางของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร 

เพื่อใช

2

 

( )∑ −
=                    

E
EO 2

2χ   

ความถีท่ี่คาดหวงั 

 

N
RXCE =   

ถ่ีที่ควรจะเปนตามทฤษฎี 

ัมน 

    N แทน ผลรวมของความถ่ีทั้งหมด 

 

  เมื่อ     χ2   แทน  คา Chi-square 

    O แทน ความถีท่ี่ไดจากการสังเกต 

    E แทน ความถีท่ี่คาดหวงัไว หรือความ

    R แทน ผลรวมของความถ่ีในแถวนัน้ 

    C แทน ผลรวมของความถ่ีตามคอล



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเร่ืองเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยได

กําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

             แทน  คาเฉลี่ย X

 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน T-distribution 

 df   แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

χ2  แทน คาไคสแควร (Ci-square) 

 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  **         แทน    มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในคร้ัง

นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 4 สวน 

ตามลําดับ ดังนี้ 

 สวนท1ี การวเิคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอ

เดือนโดยเฉลีย่ 

 สวนที2่  การวเิคราะหขอมูลเปรียบเทยีบเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะ

ทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ   

 สวนที่3 การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ความถี่ในการซื้อสินคา 

เฉล่ียตอสัปดาห ชวงเวลาทีซ่ื้อสินคาบอยที่สุด วนัใดในสัปดาหที่ทานเขาซื้อสินคาบอยที่สุด ขอใดเปน
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 สวนที่4 การทดสอบสมมติฐาน 

 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 1 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 

 

7-Eleven Family Mart รวม 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

1.เพศ       

ชาย 71 35.5 92 46 163 40.75 

หญิง 129 64.5 108 54 237 59.25 

รวม 200 100 200 100 400 100 

2. ระดับการศึกษา       

ตํ่ากวาปริญญาตรี 37 18.5 20 10 57 14.25 

ปริญญาตรี 112 56 139 69.5 251 62.75 

สูงกวาปริญญาตรี 51 25.5 41 20.5 92 23 

รวม 200 100 200 100 400 100 

3. อาชีพ       

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 43 21.5 51 25.5 94 23.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 50 25 88 44 138 34.5 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
48 24 30 15 78 19.5 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 59 29.5 31 15.5 90 22.5 

รวม 200 100 200 100 400 100 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

7-Eleven Family Mart รวม 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 

(คน) 

จํานวน 

(คน) 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ รอยละ รอยละ 

4. รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย       

นอยกวาหรือเทากบั 10,000 36 18 32 16 68 17 

10,001-20,000 บาท 76 38 104 52 180 45 

20,001-30,000 บาท 67 33.5 37 18.5 104 26 

30,001 บาทข้ึนไป 21 10.5 27 13.5 48 12 

รวม 200 100 200 100 400 100 
  

 จากตาราง 1 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยเปนผูบริโภคราน 

7-Eleven จํานวน 200 คน และ ราน Family Mart จํานวน 200 คน สรุป ไดดังนี ้

 ผูตอบแบบสอบภามสวนใหญเปนเพศหญิง จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ประกอบ

อาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือนโดยเฉล่ีย 10,001-20,000 บาท 
  

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเปรยีบเทียบเกีย่วกบัความคิดเห็นของผูบริโภค ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 
 

ตาราง 2  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเหน็ของผูบริโภคราน 7-Eleven ใน   

       เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
 

X  S.D. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ตราย่ีหอของสินคามหีลายยีห่อใหทานเลือกในการซ้ือ

สินคาแตละประเภท 
4.23 0.779 เหมาะสมมากที่สุด 

คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนทีน่าพอใจ 3.78 0.745 เหมาะสมมาก 

สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี 3.85 0.825 เหมาะสมมาก 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

X  S.D. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

มีสินคามหีลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือก

ซื้อไดอยางครบถวน 

3.74 0.864 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.90 0.597 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานราคา 
การต้ังราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา 
3.97 0.913 เหมาะสมมาก 

ราคาสินคาที่จาํหนายมีราคาถูกกวารานอ่ืน 3.52 0.833 เหมาะสมมาก 

ราคาสินคามคีวามแนนอนเปนมาตรฐาน 3.97 0.859 เหมาะสมมาก 

การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชดัเจน 3.83 0.773 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานราคาโดยรวม 3.82 0.640 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนาย 
ทําเลที่ต้ังรานมีความสะดวกในการเขาซ้ือสินคา 4.21 0.852 เหมาะสมมากที่สุด 

รูปแบบการตกแตงรานทนัสมัย 3.89 0.745 เหมาะสมมาก 

มีสาขากระจายตามแหลงชมุชนทําใหสะดวกในการ

เขาซ้ือสินคา 
4.09 0.861 เหมาะสมมาก 

การตกแตงผังในรานทําไดเหมาะสมทําใหมีความ

สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา 
3.91 0.784 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนายโดยรวม 4.02 0.643 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาของรานผานทางส่ือตางๆทําใหทานมา

เลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน 
3.97 0.876 เหมาะสมมาก 

มีการจัดทาํโปรโมชันที่นาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆ

อยูเสมอ 
3.84 0.773 เหมาะสมมาก 

มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ 3.85 0.857 เหมาะสมมาก 

สินคาที่เปนของแถมแลกซ้ือหรือลดราคาเปนสินคาทีม่ี

คุณภาพ 
3.71 0.877 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.84 0.640 เหมาะสมมาก 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

X  S.D. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

   ปจจัยดานบุคลากร 
พนกังานแตงกาย สะอาด เรียบรอย 4.08 0.772 เหมาะสมมาก 

พนกังานของรานมีมนษุยสัมพันธที่ดี 3.91 0.713 เหมาะสมมาก 

จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม 4.10 2.282 เหมาะสมมาก 

การใหบริการของพนกังานภายในราน เปนทีน่า

ประทับใจ 
4.04 0.762 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานบุคลากรโดยรวม 4.03 0.790 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ 
พื้นที่ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวาง

สินคา 
3.93 0.856 เหมาะสมมาก 

ภาพลักษณของราน มีความนาเชื่อถือ 3.76 0.703 เหมาะสมมาก 

ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย 3.91 0.741 เหมาะสมมาก 

บรรยากาศภายในราน เปนที่นาประทับใจ 3.97 0.736 เหมาะสมมาก 

ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม 4.02 0.783 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.92 0.620 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงนิที่ดี 4.17 0.873 เหมาะสมมาก 

มีความรวดเร็วในการชําระเงิน 4.07 0.777 เหมาะสมมาก 

มีระบบในการใหบริการในการซ้ือสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสิทธิพ์ิเศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ 

ในการแลกซ้ือสินคา 

4.07 0.836 เหมาะสมมาก 

มีกระบวนการใหบริการในการซ้ือสินคา ที่ดีและ

รวดเร็วเปนทีน่าประทับใจเสมอ เชน  การสวัสดี

ทักทายผูเขามาใชบริการ 

4.09 0.803 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 4.10 0.690 เหมาะสมมาก 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.95 0.548 เหมาะสมมาก 
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  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคราน 7-Eleven ในเร่ืองปจจัย

สวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑโดยรวม มคีวามเหมาะสมมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.9 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

ความเหมาะสมมาก ในขอ สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนที่

นาพอใจ และมีสินคามีหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกซือ้ไดอยางครบถวน โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.85 3.78 และ 3.74 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมมากที่สุด ในขอ ตราย่ีหอของสินคามีหลายยีห่อใหทานเลือกในการซื้อ

สินคาแตละประเภท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 

ดานราคา ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภค

ราน 7-Eleven สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความเหมาะสม

มาก ในขอ ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน การต้ังราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสม

กับคุณภาพสินคา การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน และราคาสินคาที่จําหนายมีราคา

ถูกกวารานอ่ืน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 3.97 3.83 และ 3.52 ตามลําดับ 

ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางจัดจาํหนายโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางจัดจาํหนาย มีความเหมาะสมมาก ในขอ มีสาขากระจายตามแหลงชมุชนทําให

สะดวกในการเขาซ้ือสินคา การตกแตงผังในรานทําไดเหมาะสมทาํใหมีความสะดวกตอการเลือกซื้อ

สินคา และรูปแบบการตกแตงรานทันสมยั โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 3.91 และ 3.89 ตามลําดับ และ

มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจัดจาํหนาย มีความเหมาะสมมากที่สุด 

ในขอ ทาํเลทีต้ั่งรานมีความสะดวกในการเขาซ้ือสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.21 

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมมาก ในขอ การโฆษณาของรานผานทางส่ือ

ตางๆทาํใหทานมาเลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน มกีารลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ มีการจัดทําโปรโมชัน
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ดานบุคลากร ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานบุคลากรโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน 7-eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร มี

ความเหมาะสมมาก ในขอ จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย การ
ใหบริการของพนกังานภายในราน เปนทีน่าประทับใจ และพนกังานของรานมีมนษุยสัมพนัธที่ดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.10 4.08 4.04 และ 3.91 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีความเหมาะสมมาก ในขอ ภาพโดยรวมมีความเหมาะสม

สวยงาม  บรรยากาศภายในรานเปนทีน่าประทับใจ พืน้ที่ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวาง

สินคา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย และภาพลักษณของรานมีความนาเชื่อถือ โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.02 3.97 3.93 3.91 และ 3.76 ตามลําดับ 

ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานดานกระบวนการใหบริการ มีความเหมาะสมมาก ในขอ มีระบบในการจัดคิวในการ

ชําระเงนิที่ดี  มีกระบวนการใหบริการในการซ้ือสินคา ทีดี่และรวดเร็วเปนทีน่าประทบัใจเสมอ เชน  การ

สวัสดีทักทายผูเขามาใชบริการ มีความรวดเร็วในการชําระเงนิ และมีระบบในการใหบริการในการซ้ือ

สินคาที่เปนมาตรฐาน เชน แจงถงึสิทธิพ์เิศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ ในการแลกซ้ือสินคา โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 4.09 4.07 และ 4.07 ตามลําดับ 
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ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเหน็ของผูบริโภคราน Family Mart  

       ในเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 

X  S.D. ปจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ตราย่ีหอของสินคามหีลายยีห่อใหทานเลือกในการซ้ือ

สินคาแตละประเภท 
4.02 0.526 เหมาะสมมาก 

คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนทีน่าพอใจ 4.03 0.649 เหมาะสมมาก 

สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี 4.05 0.800 เหมาะสมมาก 

มีสินคามหีลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือก

ซื้อไดอยางครบถวน 
4.15 0.766 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.06 0.503 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานราคา 
การต้ังราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา 
3.83 0.847 เหมาะสมมาก 

ราคาสินคาที่จาํหนายมีราคาถูกกวารานอ่ืน 3.38 1.078 เหมาะสมปานกลาง 

ราคาสินคามคีวามแนนอนเปนมาตรฐาน 3.49 0.946 เหมาะสมมาก 

การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชดัเจน 3.67 0.994 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานราคาโดยรวม 3.59 0.790 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนาย 
ทําเลที่ต้ังรานมีความสะดวกในการเขาซ้ือสินคา 4.33 0.821 เหมาะสมมากที่สุด 

รูปแบบการตกแตงรานทนัสมัย 4.29 0.904 เหมาะสมมากที่สุด 

มีสาขากระจายตามแหลงชมุชนทําใหสะดวกในการ

เขาซ้ือสินคา 
4.30 0.849 เหมาะสมมากที่สุด 

การตกแตงผังในรานทําไดเหมาะสมทําใหมีความ

สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา 
4.37 0.863 เหมาะสมมากที่สุด 

ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนายโดยรวม 4.32 0.754 เหมาะสมมากที่สุด 
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ตาราง 3 (ตอ)  

 

X  S.D. ปจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาของรานผานทางส่ือตางๆทําใหทานมา

เลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน 
3.67 0.718 เหมาะสมมาก 

มีการจัดทาํโปรโมชันที่นาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆ

อยูเสมอ 
3.60 0.796 เหมาะสมมาก 

มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ 3.27 0.970 เหมาะสมปานกลาง 

สินคาที่เปนของแถมแลกซ้ือหรือลดราคาเปนสินคาทีม่ี

คุณภาพ 
3.36 0.918 เหมาะสมปานกลาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.47 0.665 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานบุคลากร 
พนกังานแตงกาย สะอาด เรียบรอย 3.71 0.654 เหมาะสมมาก 

พนกังานของรานมีมนษุยสัมพันธที่ดี 3.48 0.687 เหมาะสมมาก 

จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม 3.44 0.720 เหมาะสมมาก 

การใหบริการของพนกังานภายในราน เปนทีน่า

ประทับใจ 
3.43 0.883 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานบุคลากรโดยรวม 3.51 0.564 เหมาะสมมาก 

   ปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ 
พื้นที่ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวาง

สินคา 
3.86 0.653 เหมาะสมมาก 

ภาพลักษณของราน มีความนาเชื่อถือ 3.63 0.733 เหมาะสมมาก 

ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย 3.58 0.759 เหมาะสมมาก 

บรรยากาศภายในราน เปนที่นาประทับใจ 3.65 0.722 เหมาะสมมาก 

ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม 3.67 0.697 เหมาะสมมาก 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.67 0.515 เหมาะสมมาก 
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ตาราง 3 (ตอ)  

 

X  S.D. ปจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 

   ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงนิที่ดี 3.25 0.996 เหมาะสมปานกลาง 

มีความรวดเร็วในการชําระเงิน 2.98 0.992 เหมาะสมปานกลาง 

มีระบบในการใหบริการในการซ้ือสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสิทธิพ์ิเศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ 

ในการแลกซ้ือสินคา 

2.86 1.114 เหมาะสมปานกลาง 

มีกระบวนการใหบริการในการซ้ือสินคา ที่ดีและ

รวดเร็วเปนทีน่าประทับใจเสมอ เชน  การสวัสดี

ทักทายผูเขามาใชบริการ 

2.75 1.121 เหมาะสมปานกลาง 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 2.96 0.947 เหมาะสมปานกลาง 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.66 0.380 เหมาะสมมาก 

 

  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคราน Family Mart ในเร่ือง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พบวา ผูบริโภคราน Family Mart มคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.06 เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมมาก ในขอ มีสินคามีหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกซื้อได

อยางครบถวน  สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนที่นาพอใจ 

และตรายี่หอของสินคามีหลายย่ีหอใหทานเลือกในการซื้อสินคาแตละประเภท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.15 4.05 4.03 และ 4.02 ตามลําดับ  

ดานราคา ผูบริโภคราน Family Mart มคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภค

ราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามคีวาม

เหมาะสมมาก ในขอ การต้ังราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา การแสดงปาย

ราคาสินคาสามารถเห็นไดชดัเจน และ ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
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ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายโดยรวม มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.32  
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย มคีวามเหมาะสมมากที่สุด ในขอ การตกแตงผังในรานทําได

เหมาะสมทําใหมีความสะดวกตอการเลือกซื้อสินคา ทําเลที่ต้ังรานมีความสะดวกในการเขาซ้ือสินคา มี

สาขากระจายตามแหลงชุมชนทาํใหสะดวกในการเขาซ้ือสินคา และ รูปแบบการตกแตงรานทนัสมัย 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 4.33 4.30 และ 4.29 ตามลําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมมาก ในขอ การโฆษณาของรานผานทางส่ือ

ตางๆทาํใหทานมาเลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน และ มกีารจัดทาํโปรโมชนัทีน่าสนใจตามชวงเทศกาลตางๆอยู

เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และ 3.60 ตามลําดับ และมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมปานกลาง ในขอ สินคาทีเ่ปนของแถมแลกซ้ือ

หรือลดราคาเปนสินคาที่มีคุณภาพ และมีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36 และ 3.27 ตามลําดับ 

ดานบุคลากร ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานบุคลากรโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร มี

ความเหมาะสมมาก ในขอ พนกังานแตงกาย สะอาด เรียบรอย พนกังานของรานมีมนุษยสัมพนัธที่ดี  
จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม และ การใหบริการของพนักงานภายในราน เปนทีน่าประทับใจ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 3.48 3.44 และ 3.43 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีความเหมาะสมมาก ในขอ พืน้ที่ภายในรานมีขนาดที่

เหมาะสมตอการจัดวางสินคา ภาพโดยรวมมีความเหมาะสมสวยงาม บรรยากาศภายในราน เปนที่นา
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ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความเหมาะสมปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.96 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานดานกระบวนการใหบริการ มคีวามเหมาะสมปานกลาง ในขอ มีระบบในการ
จัดคิวในการชําระเงนิที่ดี มคีวามรวดเร็วในการชําระเงิน มีระบบในการใหบริการในการซ้ือสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสิทธิพ์ิเศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ ในการแลกซ้ือสินคา และมีกระบวนการใหบริการ

ในการซื้อสินคา ที่ดีและรวดเร็วเปนที่นาประทับใจเสมอ เชน  การสวัสดีทักทายผูเขามาใชบริการ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.25 3.98 2.86 และ 2.75 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
เฉลี่ยตอสัปดาห ชวงเวลาที่ซ้ือสินคาบอยท่ีสุด วนัในสัปดาหที่เขาซ้ือสนิคาบอยท่ีสุด สาเหตุที่
สําคัญทีสุ่ดทีท่ําใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน ในครั้งตอไปคิดวาจะใชบรกิารของราน หรือไม 
และคาใชจายในการซ้ือสนิคาแตละครัง้โดยเฉลี่ย 
 

ตาราง 4  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม ในเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค 
 

7-Eleven Family Mart รวม 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย       
1-3 คร้ัง 13 6.5 32 16 45 11.25 
4-6 คร้ัง 102 51 109 54.5 211 52.75 
7-9 คร้ัง 45 22.5 32 16 77 19.25 

มากกวา 9 คร้ังข้ึนไป 40 20 27 13.5 67 16.75 
รวม 200 100 200 100 400 100 

2. ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคา       
01.00-06.00 น. 9 4.5 5 2.5 14 3.5 
06.01-12.00 น. 45 22.5 44 22 89 22.25 
12.01-18.00 น. 71 35.5 61 30.5 132 33 
18.01-24.00 น. 75 37.5 90 45 165 41.25 

รวม 200 100 200 100 400 100 
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ตาราง 4 (ตอ) 

7-Eleven Family Mart รวม 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

3. วนัใดในสัปดาหที่ทานเขาซื้อ

สินคาบอยที่สุด 
    

  

วันจนัทร 12 6 8 4 20 5 

วันอังคาร 25 12.5 4 2 29 7.25 

วันพุธ 6 3 3 1.5 9 2.25 

วันพฤหัสบดี 9 4.5 3 1.5 12 3 

วันศุกร 27 13.5 19 9.5 46 11.5 

วันเสาร 62 31 109 54.5 171 42.75 

วันอาทิตย 59 29.5 54 27 113 28.25 

รวม 200 100 200 100 400 100 

4. สาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทาํให

ทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน 
    

  

ดานผลิตภัณฑ 41 20.5 120 60 161 40.25 

ดานราคาสินคา  9 4.5 8 4 17 4.25 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 83 41.5 39 19.5 122 30.5 

ดานการสงเสริมการตลาด  29 14.5 9 4.5 38 9.5 

ดานบุคลากร  10 5 5 2.5 15 3.75 

ดานลักษณะทางกายภาพ 17 8.5 18 9 35 8.75 

ดานกระบวนการใหบริการ  11 5.5 1 0.5 12 3 

รวม 200 100 200 100 400 100 

5. ในคร้ังตอไป ทานคิดวา จะใช

บริการของราน หรือไม 
    

  

ใชอยางแนนอน 164 82 162 81 326 81.5 

ไมแนใจ 35 17.5 38 19 73 18.25 

ไมใชอยางแนนอน 1 0.5 - - 1 .5 

รวม 200 100 200 100 400 100 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

7-Eleven Family Mart รวม 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

6. คาใชจายในการซื้อ

สินคาในแตละคร้ัง โดย

เฉล่ีย ตอ คร้ัง 

    

  

ตํ่ากวา 50 บาท 40 20 36 18 76 19 

51-100 บาท 69 34.5 37 18.5 106 26.5 

101-200 บาท 73 36.5 98 49 171 42.75 

มากกวา 200 บาทข้ึนไป 18 9 29 14.5 47 11.75 

รวม 200 100 200 100 400 100 

 
 จากตาราง 4 สามารถสรุปพฤติกรรมผูบริโภคของราน 7-Eleven จํานวน 200 คน และ ราน 

Family Mart จํานวน 200 คน ไดดังนี ้
  
 ความถ่ีในการซ้ือสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven และ ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามถี่ในการซื้อสินคา
เฉล่ียตอสัปดาห 4-6 คร้ัง โดยมีจํานวน 102 คน )รอยละ 51( และ 109 คน )รอยละ 54.5) ตามลําดับ  

 ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยท่ีสุด พบวา 

  ผูบริโภคราน 7-Eleven และ ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีชวงเวลาในการเขาซ้ือ
สินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-24.00 น. โดยมีจํานวน 75 คน )รอยละ 37.5( และ 90 คน )รอยละ 45) 

ตามลําดับ    

  วันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยท่ีสุด พบวา 

  ผูบริโภคราน 7-Eleven และ ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดใน
วันเสาร มีจาํนวน 62 คน )รอยละ 31) และ109 คน )รอยละ 54.5) ตามลําดับ  
 สาเหตุทีส่ําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีสาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน คือ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีจํานวน 83 คน )รอยละ 41.5 (ในขณะที่ ผูบริโภคราน Family Mart 
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 ความคิดเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไป พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven และ ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นการใช
บริการของรานในคร้ังตอไปวาจะ ใชอยางแนนอน มีจาํนวน 164 คน )รอยละ 82( และ 162 คน )รอย

ละ 81) ตามลําดับ  

 คาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉลี่ยตอคร้ัง พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven และ ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีคาใชจายในการซื้อ
สินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง 101-200 บาท มีจํานวน 73 คน )รอยละ 36.5( และ 98 คน )รอยละ 49) 

ตามลําดับ  
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่แตกตางกนั 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง 5  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความ 

       คิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 3.90 0.597 -2.921** 386.97 0.004 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

Family mart 4.06 0.503    

  

     **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  พบวา มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ  .004  

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา 

ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ของ ราน Family Mart เหมาะสมมากกวา 

ราน 7- Eleven 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ที่แตกตางกนั 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคาไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคาแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ
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ตาราง 6  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคา 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานราคา ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 3.82 0.640 3.201** 381.506 0.001 
ปจจัยดานราคา 

Family mart 3.59 0.790    

 

     **         แทน    มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคา  พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .001  ซึ่ง

นอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา 

ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานราคา

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคา ของ ราน 7- Eleven เหมาะสมมากกวา ราน Family Mart 

 

  สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่แตกตางกนั 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายไมแตกตางกัน 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายแตกตางกนั 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 7  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนาย ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 4.02 0.643 -4.188** 386.680 0.000 
ปจจัยดานชองทางจัดจาํหนาย 

Family mart 4.32 0.755    

 

   **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย  พบวา มีความนาจะเปน (p) 

เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  

หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางจัดจาํหนายแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยระดับความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางจัดจาํหนาย ของ ราน 

Family Mart เหมาะสมมากกวา ราน 7- Eleven 

 

  สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั 
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 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 8  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 3.84 0.640 5.634** 396.000 0.000 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

Family mart 3.47 0.666    

 

     **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  พบวา มคีวามนาจะเปน (p) 

เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  

หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยระดับความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตาด ของ ราน 

7- Eleven เหมาะสมมากกวา ราน Family Mart 
 
 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร ที่แตกตางกนั 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
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 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร ไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 9  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานบุคลากร ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 4.03 0.790 7.539** 359.950 0.000 
ปจจัยดานบุคลากร 

Family mart 3.51 0.564    

 

     **         แทน    มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร  พบวา มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ  .000  

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา 

ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน

บุคลากรแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร ของ ราน 7- Eleven เหมาะสมมากกวา ราน 

Family Mart 

 

 

 

 



 
 

 
47 

    
 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่แตกตางกัน 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 10  แสดงการวเิคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มคีวาม 

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ 

  

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 3.92 0.621 4.263** 383.258 0.000 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 

Family mart 3.67 0.515    

 

     **         แทน    มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน 

Family Mart มีความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มีความนาจะเปน 

(p) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 

)H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
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  สมมติฐานขอที่ 7 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตางกัน 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 11  แสดงการวเิคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มคีวาม

คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

 

t-test for Equality of Means 
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ราน 

X  S.D. t df p 

7-Eleven 4.10 0.690 13.759** 363.976 0.000 
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

Family mart 2.96 0.947    

 

     **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน 

Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ พบวา มีความนาจะ

เปน (p) เทากบั  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 

)H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง
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  สมมติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคทีแ่ตกตางกนั 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

  สมมติฐานขอที่ 8.1 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหที่แตกตางกัน 

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหไมแตกตางกัน 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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 ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 7- Eleven    

        และ ราน Family Mart ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห 

ราน ความถี่ในการซื้อสินคา

เฉล่ียตอสัปดาห 
รวม 

7-Eleven Family mart 
χ2 P 

1-3 คร้ัง 
13 

(6.5%) 

32 

(16%) 

45 

(11.25%) 
12.972** 0.005 

4-6 คร้ัง 
102 

(51%) 

109 

(54.5%) 

211 

(52.75%) 
  

7-9 
45 

(22.5%) 

32 

(16%) 

77 

(19.25%) 
  คร้ัง 

40 

(20%) 

27 

(13.5%) 

67 

(16.75%) 
  มากกวา 9 คร้ังข้ึนไป 

รวม 

     

200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 
  

**         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหพบวา มี

ความนาจะเปน (p) เทากับ  .005  ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรม

การบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลีย่ตอสัปดาหแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

  สมมติฐานขอที่ 8.2 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดที่แตกตางกนั 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดไมแตกตางกัน 
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 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 13   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 7- Eleven 

และ ราน Family Mart ดานชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด 

 

ราน ชวงเวลาในการเขา

ซื้อสินคาบอยที่สุด 7-Eleven Family mart 
รวม χ2 P 

01.00-06.00 น. 
9 

(4.5%) 

5 

(2.5%) 

14 

(3.5%) 
3.275 0.351 

06.01-12.00 น. 
45 

(22.5%) 

44 

(22%) 

89 

(22.25%) 

  

12.01-18.00 น. 
71 

(35.5%) 

61 

(30.5%) 

132 

(33%) 

  

18.01-24.00 น. 
75 

(37.5%) 

90 

(45%) 

165 

(41.25%) 

  

รวม 
200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 

  

 

  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภค

ของผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดพบวา มี

ความนาจะเปน (p) เทากับ  .351  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )HO) และ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรม

การบริโภคดานชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุดไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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  สมมติฐานขอที่ 8.3 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานวันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุดทีแ่ตกตางกนั 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานวนัในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุดไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานวนัในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุดแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 14   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 

 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานวันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุด 

 

ราน วันในสัปดาหที่ทาน

เขาซ้ือสินคาบอย

ที่สุด 
7-Eleven Family mart 

รวม χ2 P 

วันจนัทร 
12 

(6%) 

8 

(4%) 

20 

(5%) 
34.538** 0.000 

วันอังคาร 
25 

(12.5%) 

4 

(2%) 

29 

(7.25%) 

  

วันพุธ 
6 

(3%) 

3 

(1.5%) 

9 

(2.25%) 

  

วันพฤหัสบดี 
9 

(4.5%) 

3 

(1.5%) 

12 

(3%) 

  

วันศุกร 
27 

(13.5%) 

19 

(9.5%) 

46 

(11.5%) 

  

วันเสาร 
62 

(31%) 

109 

(54.5%) 

171 

(42.75%) 
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ตาราง 14 (ตอ) 

 

วันอาทิตย 
59 

(29.5%) 

54 

(27%) 

113 

(28.25%) 

  

รวม 
200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 

  

 

     **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานวันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุดพบวา มี

ความนาจะเปน (p) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรม

การบริโภคดานวนัในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุดแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 8.4 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซ้ือสินคาของรานที่

แตกตางกนั 

 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานไมแตกตางกัน 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 

0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง 15   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 7- Eleven 

และ ราน Family Mart ดานสาเหตุที่สําคัญที่สุดทีท่ําใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน 

 

ราน สาเหตุที่สําคัญที่สุด

ที่ทาํใหทานเลือกเขา

ซื้อสินคาของราน 
7-Eleven Family mart 

รวม χ2 P 

ดานผลิตภัณฑ 
41 

(20.5%) 

120 

(60%) 

161 

(40.25%) 
75.247** 0.000 

ดานราคาสินคา  
9 

(4.5%) 

8 

(4%) 

17 

(4.25%) 

  

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

83 

(41.5%) 

39 

(19.5%) 

122 

(30.5%) 

  

ดานการสงเสริม

การตลาด  

29 

(14.5%) 

9 

(4.5%) 

38 

(9.5%) 

  

ดานบุคลากร  
10 

(5%) 

5 

(2.5%) 

15 

(3.75%) 

  

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 

17 

(8.5%) 

18 

(9%) 

35 

(8.75%) 

  

ดานกระบวนการ

ใหบริการ  

11 

(5.5%) 

1 

(0.5%) 

12 

(3%) 

  

รวม 
200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 

  

 

     **         แทน    มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของ

ราน พบวา มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี
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  สมมติฐานขอที่ 8.5 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานในคร้ังตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมที่แตกตาง

กัน 
 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานในคร้ังตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานในคร้ังตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมแตกตางกนั 
 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
 

ตาราง 16   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 7- Eleven 

และ ราน Family Mart ดานในคร้ังตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไม 
 

ราน ในคร้ังตอไป ทานคิด

วา จะใชบริการของ

ราน หรือไม 
7-Eleven Family mart 

รวม χ2 P 

ใชอยางแนนอน 
164 

(82%) 

162 

(81%) 

326 

(81.5%) 
1.136 0.567 

ไมแนใจ 
35 

(17.5%) 

38 

(19%) 

731 

(8.25%) 

  

ไมใชอยางแนนอน 
1 

(0.5%) 
- 

1 

(0.25%) 

  

รวม 
200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 
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จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานในครั้งตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไม 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .567  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )HO) และ 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

พฤติกรรมการบริโภคดานในคร้ังตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมไมแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว  
 

  สมมติฐานขอที่ 8.6 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ังที่แตกตางกัน 
 

 H0  : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ังไมแตกตางกนั 

 H1   : ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ังแตกตางกนั 
 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง 17   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ราน 7- Eleven 

และ ราน Family Mart ดานคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
 

ราน คาใชจายในการซ้ือ

สินคา โดยเฉลี่ยตอ

คร้ัง 
7-Eleven Family mart 

รวม χ2 P 

ตํ่ากวา 50 บาท 
40 

(20%) 

36 

(18%) 

76 

(19%) 
16.100** 0.001 

51-100 บาท 
69 

(34.5%) 

37 

(18.5%) 

106 

(26.5%) 

  

101-200 บาท 
73 

(36.5%) 

98 

(49%) 

171 

(42.75%) 

  

มากกวา 200 บาท

ข้ึนไป 

18 

(9%) 

29 

(14.5%) 

47 

(11.75%) 

  

รวม 
200 

(100%) 

200 

(100%) 

400 

(100%) 

  

 

     **         แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ดานคาใชจายในการซ้ือสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ัง พบวา 

มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .001  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )HO) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง ) H1(  หมายความวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรม

การบริโภคดานคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ังแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมายสมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 ความมุงหมายของการวจิยั 

1. ศึกษาสวนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา   ของ ราน 

7-Eleven กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทยีบ สวนประสมทางการตลาด ไดแก  ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย  การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการใหบริการ ระหวาง 

ราน 7-Eleven กับราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทยีบ พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา   ระหวาง ราน 7-Eleven กบั

ราน Family Mart  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจยั 

 ผลที่ไดจากการศึกษาคนควาในครั้งนี้ จะสามารถนําไปเปนแนวทางสาํหรับ ราน 7-Eleven 

และ ราน Family Mart หรือผูประกอบการรานคาปลกีอื่นๆนําไปพิจารณาเพื่อเปนขอมูลในการจดัวาง

กลยุทธทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น และเปนขอมูล

เบื้องตนสาํหรบัผูที่สนใจจะลงทนุในกิจการธุรกิจการคาปลีกตอไป 

 
 สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่แตกตางกนั 

2. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ที่แตกตางกัน 

3. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่แตกตางกนั 

4. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน 

5. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
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คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร ที่แตกตางกัน 

6. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่แตกตางกัน 

7. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางกัน 

8. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ม ี

พฤติกรรม ที่แตกตางกนั 
 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา เปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต

การวิจยัไวดังนี้  
 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินคา ของราน         

7-Eleven หรือ ราน Family Mart   

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ทีเ่คยซื้อสินคา    ของราน 

7-Eleven    หรือ ราน Family Mart  เนื่องจากไมทราบขนาดจาํนวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการหา

คาประชากร โดยวิธีคํานวณ จากสูตร ของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % สามารถกาํหนดกลุม

ตัวอยางได จํานวน 385 คน และผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน โดยทําการเก็บกลุมตัวอยางแบบ Multi-

Stage Sampling ซึ่งประกอบดวย 3 ข้ันตอนดังนี ้

   ข้ันที1่ ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อ

เลือก เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนตวัแทนเขต จํานวน 5 เขต จากจํานวนเขตการ

ปกครองของกรุงเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งไดดังนี ้

    1.  เขตราชเทวี 

    2.  เขตจอมทอง 

    3.  เขตจตุจักร 

    4.  เขตบางเขน 
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    5.  เขตบางรัก  

   ข้ันที2่ เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขต โดย ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง แบบ 

โควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา ของ ราน 7-Eleven 

จํานวน 200 ตัวอยาง  และ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา ของราน Family Mart จํานวน 200 ตัวอยาง และ

ทําการแบงในสัดสวนเทากัน โดยแบงเปน ราน 7-Eleven เขตละ 40 ตัวอยาง และราน Family Mart 

เขตละ 40 ตัวอยาง 

   ข้ันที3่   ใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบ ความสะดวก (Convenience Sampling) จาก

ผูที่ผานมาและหรือเคยซื้อสินคา ของ ราน 7-Eleven หรือ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย 
 เครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดสรางขึ้นจากการคนควาจากตํารา  

บทความ  และงานวจิัยอื่นๆที่เกี่ยวของโดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 2 สวนใหญ ๆ 

ประกอบดวย 

 ตอนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย จํานวน 4 ขอ 

 ตอนที่  2 เปนแบบสอบถามขอมูลเปรียบเทียบเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ซึ่งเปน

คําถามที่อยูบนพื้นฐานขององคประกอบที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ 

และดานกระบวนการใหบริการ เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 28 ขอ 

 ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ความถี่ในการซื้อสินคา เฉลี่ย

ตอสัปดาห ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด วันใดในสัปดาหที่ทานเขาซื้อสินคาบอยที่สุด ขอใดเปนสาเหตุ

ที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน ในครั้งตอไป ทานคิดวา จะใชบริการของราน 

หรือไม และคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งโดยเฉลี่ย เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 6 ขอ 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูเกี่ยวของเพือ่กําหนดขอบเขต 

และเนื้อหาแบบทดสอบ เพื่อจะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจัยมากขึ้น 

3. สรางแบบสอบถามโดยแบงทั้งหมดออกเปน 3 ตอน 

4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไดตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content  Validity) 
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5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนัน้

นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนาํไปใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช กับผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา ของราน 7-

Eleven    หรือ ราน Family Mart  ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน แลวนําผลทีไ่ดไปปรับปรุงเพื่อให

แบบสอบถามไดมาตรฐานแลวทาํการวิเคราะหความเชือ่มั่นของแบบสอบถามโดยใชวิธหีาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (∝ - Coefficients) ของครอนบัค (Cronbach) ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได

จะแสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง 10 ≤≤α  คาที่ใกลเคยีง 1 แสดงวา

มีความเชื่อมั่นสูง โดยไดคาความเชื่อมั่นของทัง้แบบสอบถาม เทากับ .8806 

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางทีก่ําหนด 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมูลในการดําเนนิการวิจัย ในครั้งนี้แบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary data) ไดแก การใชแบบสอบถามกบักลุมตัวอยาง จาํนวน 

400 คน ผูวิจยัดําเนนิการโดยเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามดวยตัวเอง โดย

อธิบายคําศพัทที่ใช และใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศกึษาคนควา เอกสารแนวคิด ทฤษฎี

และงานวิจยัอืน่ ๆในอดีตที่เกี่ยวของ กับ ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎเีกี่ยวกับสวนประสม

ทางการตลาด ความเปนมาของ ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ผลงานวิจยัและเอกสารที่

เกี่ยวของ ซึง่เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการ และวารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูลที่เผยแพร

ทางอินเทอรเน็ต    

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 

เมื่อไดแบบสอบถามคนืแลว  ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้

1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบรูณของการตอบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 

2. การลงรหัส  (Coding) นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
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3. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อการ

ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic  Package  for  

Social  Sciences  หรือ  SPSS ) 

 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่อทาํใหทราบถงึ

ลักษณะพืน้ฐานของขอมูล สถิติที่ใชไดแก 

  1.1   คารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูล

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

  1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ใน

แบบสอบถาม 

  1.3   คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชในแปลความหมายของ

ขอมูลในดานตางๆ ในแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ 

สถิติที่ใช ไดแก 

  2.1 สถิติ t-testใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากร 

2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) เพื่อใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1-7  

                 2.2 สถิต Chi-square-test ใชทดสอบความแตกตางของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร เพื่อใช

ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 8 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง 

ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอ

เดือนโดยเฉลีย่ ของผูบริโภคราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สามารถสรุปจาํนวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยเปนผูบริโภคราน 7-Eleven 

จํานวน 200 คน และ ราน Family Mart จํานวน 200 คน 

 ดานเพศ พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญเปนเพศหญิง จาํนวน 129 คน (รอยละ 64.5) และเปนเพศ

ชายจาํนวน 71 คน (รอยละ 35.5)  
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 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 108 คน (รอยละ 54) และเปนเพศ

ชายจาํนวน 92 คน (รอยละ 46)  

 ดานระดับการศึกษา พบวา  

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมกีารศกึษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 112 คน (รอยละ 

56) รองลงมาคือ  ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มจีํานวน 51 คน (รอยละ 25.5) และ ระดบัตํ่า

กวาปริญญาตร ีจํานวน 37 คน (รอยละ 18.5)  

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 139 คน (รอยละ 

69.5) รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีจํานวน 41 คน (รอยละ 20.5) และ ระดับตํ่า

กวาปริญญาตรี จํานวน 20 คน (รอยละ 10) 

 ดานอาชีพ พบวา  

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มจีํานวน 59 คน (รอยละ 

29.5) รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน มจีํานวน 50 คน (รอยละ 25)  ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 48 คน (รอยละ 24)  และนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจาํนวน 43 คน (รอยละ 21.5)  

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มจีํานวน 88 คน (รอยละ 

44) รองลงมาคอื นักเรียน/นสิิต/นักศึกษา มีจํานวน 51 คน (รอยละ 25.5) ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มี

จํานวน 31 คน (รอยละ 15.5) และขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 30 คน (รอยละ 15) 

 ดานรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย พบวา  

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 

76 คน (รอยละ 38) รองลงมาคือ รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท มจีํานวน 67 คน (รอย

ละ 33.5)  รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท มีจาํนวน 36 คน (รอยละ 18) 

และรายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ 30,001 บาทขึ้นไป มจีํานวน 21 คน (รอยละ 10.5) 

 ผูบริโภคราน Family Mart  สวนใหญมรีายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ 10,001-20,000 บาท มี

จํานวน 104 คน (รอยละ 52) รองลงมาคือ รายไดตอเดือนโดยเฉลีย่ 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 37 

คน (รอยละ 18.5)  รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจาํนวน 32 คน (รอย

ละ 16) และรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 30,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 27คน (รอยละ 13.5) 

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทยีบเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ราน 7-Eleven 

กับ ราน Family Mart ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 
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  ราน 7-Eleven ผลการวเิคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคราน 7-Eleven ในเรื่องปจจัย

สวนประสมทางการตลาด  พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑโดยรวม มคีวามเหมาะสมมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.9 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑมี

ความเหมาะสมมาก ในขอ สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนด ี คุณภาพสนิคาไดมาตรฐานเปนที่

นาพอใจ และมีสินคามีหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกซือ้ไดอยางครบถวน โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.85 3.78 และ 3.74 ตามลําดบั และมีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมมากที่สุด ในขอ ตรายีห่อของสินคามีหลายยีห่อใหทานเลือกในการซื้อ

สินคาแตละประเภท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 

ดานราคา ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภค

ราน 7-Eleven สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความเหมาะสม

มาก ในขอ มคีวามเหมาะสมมาก ราคาสนิคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน การตัง้ราคาสนิคาของราน 

เปนราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา การแสดงปายราคาสนิคาสามารถเหน็ไดชัดเจน และราคา

สินคาที่จําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 3.97 3.83 และ 3.52 ตามลําดับ 

ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางจัดจาํหนายโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางจัดจาํหนาย มีความเหมาะสมมาก ในขอ มีสาขากระจายตามแหลงชมุชนทําให

สะดวกในการเขาซื้อสินคา การตกแตงผังในรานทําไดเหมาะสมทาํใหมีความสะดวกตอการเลอืกซื้อ

สินคา และรูปแบบการตกแตงรานทันสมยั โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 3.91 และ 3.89 ตามลําดบั และ

มีความคดิเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจัดจาํหนาย มีความเหมาะสมมากที่สุด 

ในขอ ทาํเลทีต้ั่งรานมีความสะดวกในการเขาซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.21 

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจยัสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมมาก ในขอ การโฆษณาของรานผานทางสื่อ

ตางๆทาํใหทานมาเลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน มกีารลดราคาสนิคาภายในรานอยูเสมอ มกีารจัดทําโปรโมชัน



         
   

 

 
65

ที่นาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆอยูเสมอ และ สินคาที่เปนของแถมแลกซื้อหรือลดราคาเปนสนิคาที่มี

คุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 3.85 3.84 และ 3.71 ตามลําดับ 

ดานบุคลากร ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานบุคลากรโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร มี

ความเหมาะสมมาก ในขอ จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย การ

ใหบริการของพนกังานภายในราน เปนทีน่าประทับใจ และพนกังานของรานมมีนษุยสัมพนัธที่ดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.10 4.08 4.04 และ 3.91 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีความเหมาะสมมาก ในขอ ภาพโดยรวมมีความเหมาะสม

สวยงาม  บรรยากาศภายในรานเปนทีน่าประทับใจ พืน้ที่ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวาง

สินคา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย และภาพลักษณของรานมีความนาเชื่อถือ โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.02 3.97 3.93 3.91 และ 3.76 ตามลําดับ 

ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคราน 7-Eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจยัสวนประสมทาง

การตลาดดานดานกระบวนการใหบริการ มีความเหมาะสมมาก ในขอ มีระบบในการจัดคิวในการชําระ

เงินที่ดี  มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคา ที่ดีและรวดเร็วเปนที่นาประทับใจเสมอ เชน  การ

สวัสดีทักทายผูเขามาใชบริการ มีความรวดเร็วในการชําระเงนิ และมีระบบในการใหบริการในการซื้อ

สินคาที่เปนมาตรฐาน เชน แจงถงึสิทธิพ์เิศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อสินคา โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 4.09 4.07 และ 4.07 ตามลาํดับ 

  ราน Family Mart ผลการวเิคราะหระดับความคิดเหน็ของผูบริโภคราน Family Mart ในเรื่อง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคราน Family Mart มคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.06 เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจยัสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมมาก ในขอ มีสินคามีหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกซื้อได
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อยางครบถวน  สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนที่นาพอใจ 

และตรายี่หอของสินคามีหลายยีห่อใหทานเลือกในการซื้อสินคาแตละประเภท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.15 4.05 4.03 และ 4.02 ตามลําดับ  

ดานราคา ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภค

ราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามคีวาม

เหมาะสมมาก ในขอ การตั้งราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา การแสดงปาย

ราคาสินคาสามารถเห็นไดชดัเจน และ ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.83 3.67 และ 3.49 ตามลําดับ และมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามี

ความเหมาะสมปานกลาง ในขอ ราคาสินคาที่จําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.38 

ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางจดัจําหนายโดยรวม มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32  

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางจดัจําหนาย มคีวามเหมาะสมมากที่สุด ในขอ การตกแตงผังในรานทําได

เหมาะสมทําใหมีความสะดวกตอการเลือกซื้อสินคา ทําเลที่ต้ังรานมีความสะดวกในการเขาซื้อสินคา มี

สาขากระจายตามแหลงชุมชนทาํใหสะดวกในการเขาซือ้สินคา และ รูปแบบการตกแตงรานทนัสมัย 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 4.33 4.30 และ 4.29 ตามลาํดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมมาก ในขอ การโฆษณาของรานผานทางสื่อ

ตางๆทาํใหทานมาเลือกซื้อสินคาเพิ่มข้ึน และ มกีารจัดทาํโปรโมชนัทีน่าสนใจตามชวงเทศกาลตางๆอยู

เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และ 3.60 ตามลาํดับ และมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความเหมาะสมปานกลาง ในขอ สินคาทีเ่ปนของแถมแลกซื้อ

หรือลดราคาเปนสินคาที่มีคุณภาพ และมกีารลดราคาสนิคาภายในรานอยูเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36 และ 3.27 ตามลําดับ 

ดานบุคลากร ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานบุคลากรโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร มี
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ความเหมาะสมมาก ในขอ พนกังานแตงกาย สะอาด เรียบรอย พนกังานของรานมีมนุษยสัมพนัธที่ดี 

จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม และ การใหบริการของพนักงานภายในราน เปนทีน่าประทับใจ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.71 3.48 3.44 และ 3.43 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความเหมาะสมมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมคีวามคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีความเหมาะสมมาก ในขอ พื้นที่ภายในรานมีขนาดที่

เหมาะสมตอการจัดวางสินคา ภาพโดยรวมมีความเหมาะสมสวยงาม บรรยากาศภายในราน เปนที่นา

ประทับใจ ภาพลักษณของรา มีความนาเชื่อถือ และภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.86 3.67 3.65 3.63 และ 3.58 ตามลาํดับ 

ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความเหมาะสมปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

2.96 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานดานกระบวนการใหบริการ มคีวามเหมาะสมปานกลาง ในขอ มีระบบในการ

จัดคิวในการชําระเงนิที่ดี มคีวามรวดเร็วในการชาํระเงิน มีระบบในการใหบริการในการซื้อสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสทิธิพ์ิเศษที่ผูซื้อสินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อสินคา และมีกระบวนการใหบริการ

ในการซื้อสินคา ที่ดีและรวดเร็วเปนที่นาประทับใจเสมอ เชน  การสวัสดีทักทายผูเขามาใชบริการ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.25 3.98 2.86 และ 2.75 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ความถี่ในการซื้อสินคา 

เฉลี่ยตอสัปดาห ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด วันในสัปดาหที่ทานเขาซื้อสินคาบอยที่สุด สาเหตุที่

สําคัญที่สุดที่ทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน ในครั้งตอไปทานคิดวาจะใชบริการของราน หรือไม 

และคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งโดยเฉลี่ย 

 ความถี่ในการซ้ือสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห 4-6 คร้ัง มี

จํานวน 102 คน (รอยละ 51) รองลงมาคือ 7-9 คร้ัง มีจาํนวน 45 คน (รอยละ 22.5) มากกวา 9 คร้ังขึ้น

ไป มีจํานวน 48 คน (รอยละ 24)  และ 1-3 คร้ัง มีจํานวน 13 คน (รอยละ 6.5)  

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความถี่ในการซือ้สินคาเฉลี่ยตอสัปดาห 4-6 คร้ัง มี

จํานวน 109 คน (รอยละ 54.5) รองลงมาคือ 7-9 คร้ัง และ 1-3 คร้ัง มีจํานวนอยางละ 32 คน (รอยละ 

16) และมากกวา 9 คร้ังขึ้นไป มีจํานวน 27 คน (รอยละ 13.5)   
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 ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด พบวา 

  ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีชวงเวลาในการเขาซือ้สินคาบอยทีสุ่ด คือเวลา 18.01-

24.00 น. มีจํานวน 75 คน (รอยละ 37.5) รองลงมาคือเวลา 12.01-18.00 น. มีจํานวน 71 คน (รอยละ 

35.5) เวลา 06.01-12.00 น. มีจาํนวน 45 คน (รอยละ 22.5)  และเวลา 01.00-06.00 น. มีจาํนวน 9 

คน (รอยละ 4.5)  

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีชวงเวลาในการเขาซื้อสินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-

24.00 น. มีจาํนวน 90 คน (รอยละ 45) รองลงมาคือเวลา 12.01-18.00 น. มจีํานวน 61 คน (รอยละ 

30.5) เวลา 06.01-12.00 น. มีจาํนวน 44 คน (รอยละ 22)  และเวลา 01.00-06.00 น. มีจํานวน 5 คน 

(รอยละ 2.5)  

  วันในสัปดาหที่เขาซ้ือสินคาบอยที่สุด พบวา 

  ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญเขาซื้อสินคาบอยที่สุดในวันเสาร มจีํานวน 62 คน (รอยละ 

31) รองลงมาคือวันอาทิตย มีจํานวน 59 คน (รอยละ 29.5) วันศกุร มีจํานวน 27 คน (รอยละ 13.5)  

วันองัคาร มีจาํนวน 25 คน (รอยละ 12.5) วนัจนัทร มีจาํนวน 12 คน (รอยละ 6) วนัพฤหัสบดี มีจาํนวน 

9 คน (รอยละ 4.5) และวันพธุ มีจาํนวน 6 คน (รอยละ 3) 

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญเขาซื้อสินคาบอยที่สุดในวนัเสาร มีจํานวน 109 คน 

(รอยละ 54.5) รองลงมาคือวันอาทิตย มีจาํนวน 54 คน (รอยละ 27) วนัศุกร มีจาํนวน 19 คน (รอยละ 

9.5)  วันจันทร มีจํานวน 8 คน (รอยละ 4) วนัอังคาร มจีํานวน 4 คน (รอยละ 2) และวันพฤหัสบดี และ

วันพุธ มีจํานวนวนัละ 3 คน (รอยละ 1.5) 

 สาเหตุทีส่ําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซ้ือสินคาของราน พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-eleven สวนใหญมีสาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน คือ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีจาํนวน 83 คน (รอยละ 41.5) รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ มีจาํนวน 41 

คน (รอยละ 20.5) ดานการสงเสริมการตลาด มีจํานวน 29 คน (รอยละ 14.5) ดานลักษณะทาง

กายภาพ มีจาํนวน 17 คน (รอยละ 8.5) ดานกระบวนการใหบริการ มีจํานวน 11 คน (รอยละ 5.5) 

ดานบุคลากร มีจํานวน 10 คน (รอยละ 5) และดานราคาสินคา มีจาํนวน 9 คน (รอยละ 4.5) 

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน 

คือ ดานผลิตภัณฑ มีจํานวน 120 คน (รอยละ 60) รองลงมาคือดานชองทางการจดัจําหนาย มีจาํนวน 

39 คน (รอยละ 19.5) ดานลักษณะทางกายภาพ มจีํานวน 18 คน (รอยละ 9) ดานการสงเสริม

การตลาด มีจาํนวน 9 คน (รอยละ 4.5) ดานราคาสนิคา มีจํานวน 8 คน (รอยละ 4) ดานบุคลากร มี

จํานวน 5 คน (รอยละ 2.5) และดานกระบวนการใหบริการ มีจาํนวน 1 คน (รอยละ 0.5) 
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 ความคิดเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไป พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีความคิดเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไปวาจะ ใช

อยางแนนอน มีจํานวน 164 คน (รอยละ 82) รองลงมาคือไมแนใจ มีจํานวน 35 คน (รอยละ 17.5) 

และไมใชอยางแนนอน มีจาํนวน 1 คน (รอยละ 0.5) 

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีความคิดเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไปวาจะ 

ใชอยางแนนอน มีจํานวน 162 คน (รอยละ 81) รองลงมาคือไมแนใจ มีจํานวน 38 คน (รอยละ 19) 

และไมพบวาจะไมใชบริการอยางแนนอน  

 คาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวา 

 ผูบริโภคราน 7-Eleven สวนใหญมีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลีย่ตอคร้ัง 101-200 บาท 

มีจํานวน 73 คน (รอยละ 36.5) รองลงมาคือ 51-100 บาท มีจํานวน 69 คน (รอยละ 34.5) ตํ่ากวา 50 

บาท มีจํานวน 40 คน (รอยละ 20) และมากกวา 200 บาทขึ้นไป มีจํานวน 18 คน (รอยละ 9) 

 ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญมีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 101-200 

บาท มีจาํนวน 98 คน (รอยละ 49) รองลงมาคือ 51-100 บาท มีจาํนวน 37 คน (รอยละ 18.5) ตํ่ากวา 

50 บาท มีจํานวน 36 คน (รอยละ 18) และมากกวา 200 บาทขึน้ไป มีจํานวน 29 คน (รอยละ 14.5) 

 

 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานขอที่1 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่แตกตางกนั พบวา 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่2 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ที่แตกตางกนั 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่3 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่แตกตางกนั 
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   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานชองทางจัดจาํหนายแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่5 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร ที่แตกตางกนั 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่6 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานลกัษณะทางกายภาพ ที่แตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่7 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอ ปจจัยทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  สมมติฐานขอที่8 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคทีแ่ตกตางกนั 

  สมมติฐานขอที่ 8.1 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหที่แตกตางกัน 

    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานขอที่ 8.2 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคชวงเวลาในการเขาซื้อสินคาบอยที่สุดที่แตกตางกนั 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหไมแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

   สมมติฐานขอที่ 8.3 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานวันในสัปดาหที่เขาซื้อสินคาบอยที่สุดทีแ่ตกตางกนั 

    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤตกิรรมการบริโภคดานวนัในสัปดาหที่เขาซือ้สินคาบอยทีสุ่ดแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 8.4 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตทุี่สําคัญที่สุดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานที่

แตกตางกนั 

    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 8.5 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานในครั้งตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมที่แตกตาง

กัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤตกิรรมการบริโภคดานในครั้งตอไปคิดวาจะใชบริการของรานหรือไมไมแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  สมมติฐานขอที่ 8.6 ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอคร้ังที่แตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family 

Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการซือ้สินคาโดยเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควาเปรยีบเทยีบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร มีสาระสาํคญัที่สามารถนาํมา

อภิปรายผลไดดังนี ้

ผลการวิจัย พบวา 
ผูบริโภคราน 7-Eleven  
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ และมรีายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท  

 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคราน 7-Eleven ในเรื่องปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคราน 7-eleven มีความคิดเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยรวม และรายดาน คือ ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ วามีความ

เหมาะสมมาก 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ราน 7-Eleven พบวา สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ

สินคาเฉลี่ยตอสัปดาห 4-6 คร้ัง เขาซื้อสินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-24.00 น. เขาซื้อสินคาบอยที่สุด

ในวนัเสาร มสีาเหตทุี่สําคญัที่สุดทีท่ําใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความคิดเหน็การใชบริการของรานในครั้งตอไปวาจะ ใชอยางแนนอน และมีคาใชจายในการซือ้สินคา

โดยเฉลี่ยตอคร้ัง 101-200 บาท 
ผูบริโภคราน Family Mart  
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท 

 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคราน Family Mart ในเรื่องปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคราน Family Mart มีความคิดเหน็วาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยรวม และรายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 

และดานลักษณะทางกายภาพ วามีความเหมาะสมมาก สวนในดานชองทางจัดจาํหนาย 

มีความเหมาะสมมากที่สุด และดานกระบวนการใหบริการ มีความเหมาะสมปานกลาง 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค พบวา สวนใหญมคีวามถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอ

สัปดาห 4-6 คร้ัง เขาซื้อสินคาบอยที่สุด คือเวลา 18.01-24.00 น. เขาซื้อสินคาบอยที่สุดในวันเสาร มี

สาเหตทุี่สําคญัที่สุดทีท่ําใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานคอืดานผลิตภัณฑมีความคดิเหน็การใชบริการ



         
   

 

 
73

ของรานในครั้งตอไปวาจะใชอยางแนนอนและมีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลีย่ตอคร้ัง101-200 

บาท 

 จากผลสรุปของการศึกษาพบวา 
 

1. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทาง

กายภาพและ กระบวนการใหบริการแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคมี

ความคิดเหน็ตอปจจัยทางการตลาดของราน 7- Eleven ในดาน ราคา การสงเสริมการตลาด บุคลากร 

ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการใหบริการ ของรานดีกวา ราน Family Mart เนื่องจากผูบริโภค

ของ ราน 7- Eleven มีความเชื่อมั่นในมาตรฐานการตั้งราคาสินคา วามีราคาถูกกวาราน Family Mart 

ในดาน การสงเสริมการตลาดของราน 7- Eleven ไดใชการโฆษณาในรูปแบบตางๆ อยางตอเนือ่ง ซึง่

สามารถกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคไดดีกวา ราน Family Mart สวนจุดเดนของราน 7- 

Eleven ในดาน บุคลากร และกระบวนการใหบริการ คือ การสรางความประทับใจ อันมาจาก 

บุคลิกภาพ และ การแสดงออก ถงึมนุษยสัมพันธอันดีตอผูเขาใชบริการไดดีกวา ราน Family Mart และ

ในดานลกัษณะทางกายภาพของ ราน 7- Eleven ผูบริโภคมีความคดิเห็นวา มีความสะอาดเรยีบรอย 

เปนทีน่าประทบัใจ กวาราน Family Mart 

  ในขณะที่ผูบริโภคมีความคดิเห็นตอปจจยัทางการตลาดของ ราน Family Mart ในดาน 

ผลิตภัณฑ และ ชองทางการจดัจําหนาย ดีกวา ราน 7- Eleven เนื่องจากผูบริโภคของราน Family 

Mart มีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสนิคา และ ความหลากหลายของสินคาภายในราน ซึง่มาจาก 

ระบบการกระจายสนิคาที่ดีของ ราน Family Mart ทําใหสินคามีความสด สะอาด และสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากกวา ราน 7- Eleven 

2. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่

ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  โดย ผูบริโภคของ

ราน 7- Eleven มีพฤติกรรมการในการเขาซื้อสินคาบอยครั้งกวา ผูบริโภคของราน Family Mart 

เนื่องจาก ผูบริโภคของราน 7- Eleven มีความสะดวก ในการเขาซือ้สินคา จงึสามารถเขาซื้อสินคาได

บอยครั้ง เพราะ ทาํเลที่ต้ังและจํานวนสาขาของ ราน 7- Eleven สามารถเขาถึงผูบริโภคไดดีกวา ราน 

Family Mart  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย เกศสิรี แตศิลปสาธิต(2538:67) ไดทําการศึกษาลักษณะการ

ใหบริการของรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ทีพ่บวา ผูบริโภคใหความสําคญัเปนอยางมากตอ

ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการ 
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3. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคดานวันใน

สัปดาหที่เขาซือ้สินคาบอยทีสุ่ดแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  โดย ผูบริโภคของ

ราน 7- Eleven มีแนวโนมในการเขาใชบริการมีการกระจายตัวมากกวา ผูบริโภคของราน Family Mart 

เนื่องจากผูบริโภคราน 7- Eleven มีความสะดวกสบายในการเขาซื้อสินคา เพราะ จาํนวนสาขาของราน

ที่มมีากกวา และ ทาํเลที่ต้ังที่มักจะอยูในยานชุมชน และ ยานธุรกิจ จงึเปนเหตุใหสามารถเขาซื้อสินคา

ในวนัทาํงานมากกวาผูบริโภคของราน Family Mart  

4. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มพีฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุที่

สําคัญที่สุดทีท่ําใหเลือกเขาซื้อสินคาของรานแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  โดย 

ผูบริโภคของราน 7- Eleven ใหความสาํคัญตอดานทําเลที่ต้ังมาก เนื่องจากการเดินทางที่สะดวกใน

การเขาซื้อของที่ราน สอดคลองกับงานวิจยั สุขุมาภรณ ชาญวงษ (2548:127) ไดทําการศึกษาปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑและปจจัยทางการตลาดอื่นทีม่ีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคที่มีตอ

กิจการคาปลกีของรานเซเวน อีเลฟเวน ในเขตปากเกร็ด จังหวดันนทบุรี ทีพ่บวา ผูบริโภคให

ความสาํคัญเปนอยางมากตอความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  

  ในขณะที ่ผูบริโภคของราน Family Mart มีสาเหตุสําคัญที่เลือกเขาซื้อสินคาของราน คือ 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ เนื่องจาก ราน Family Mart มีนโยบายทีมุ่งเนนดาน โลจิสติกส และ การ

กระจายสนิคา โดยอาศัยวิทยาการ และความเชียวชาญในการบริหารจัดการหวงโซอุปสงค เพื่อสราง

ความพึงพอใจใหแกผูที่เขามาเลือกซื้อสินคาในราน ซึง่สอดคลองกับงานวิจยั เกศสิรี แตศิลปสาธิต

(2538:67)ไดทําการศึกษาลักษณะการใหบริการของรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญเปนอยางมากตอคุณภาพและหลากหลายของสินคาในรานสะดวกซื้อ 

5. ผูบริโภคของราน 7- Eleven และ ราน Family Mart มีพฤตกิรรมการบริโภคดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  โดย 

ผูบริโภค ของราน 7- Eleven มีพฤติกรรมการใชคาจายในการซื้อสินคาตอคร้ังกระจายตวั มากกวา

ผูบริโภค ของราน Family Mart เนื่องจากลกัษณะการซื้อสินคาของผูบริโภค ราน 7- Eleven จะเปนการ

ตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน ซึง่มักเปนสนิคาที่มีราคาไมสูงมาก  

  ในขณะทีพ่ฤตกิรรมการใชคาจายในการซือ้สินคาตอคร้ังของผูบริโภค ของราน Family 

Mart คร่ึงหนึง่จะอยูที่ชวง 101-200 บาท เนื่องจากลกัษณะการซื้อสินคาของผูบริโภค ราน Family 

Mart จะเปนการตัดสินใจซื้อแบบเจาะจง ซึง่มักเปนสนิคาที่มีราคาสงูมากกวา ของ เบล็ตเล็ด  
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ขอเสนอแนะ 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเปน

แนวทางในการปรับปรุงธุรกิจ ดังนี้ 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคราน 7-Eleven เห็นวามีความเหมาะสมมาก

ที่สุด คือปจจัยดานบุคลากร ดังนั้นบริษัทและผูประกอบการควรรักษามาตรฐานในการบริหารจัดการ

บุคลากรภายในรานใหมีความพรอมในการใหบริการแกลูกคา เพื่อใหเกิดความประทับใจในรานมาก

ที่สุด ซึ่งจะสงผลตอยอดขาย และสวนแบงตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคราน Family Mart เห็นวามีความเหมาะสม

มากที่สุด คือปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดังนั้นบริษัทและผูประกอบการควรใหความสําคัญตอ

การขยายชองทางการจัดจําหนาย เชน การเพิ่มสาขาใหเขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด รวมไปถึงการจัด

วางผังรานคาใหสะดวกตอการซื้อสินคาใหมากขึ้น ซึ่งจะทําใหลูกคาที่มาใชบริการเกิดความประทับใจ

และกลับมาใชบริการอีกได 

3. นักการตลาดควรมีการปรับปรุงการทําการสงเสริมการตลาดใหมากข้ึนในชวงวันหยุด 

เนื่องจากการทําวิจัยครั้งนี้ พบวาผูบริโภคสวนใหญจะเขาใชบริการในวันหยุดเสาร-อาทิตยมากที่สุด 

4. ผลการวิจัยพบวา สาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน 7-Eleven คือ

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดังนั้นบริษัทและผูประกอบการควรมีการวางแผนที่จะขยายสาขาให

ครอบคลุมพื้นที่มากขึ้นอีก เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเพื่อเปนการกีดกันคูแขงขัน 

5. ผลการวิจัยพบวา สาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกเขาซื้อสินคาของราน Family Mart 

คือ ดานผลิตภัณฑ ดังนั้นบริษัทและผูประกอบการควรมีนโยบายในการที่จะคัดสรรสินคาเพื่อมา

จําหนายภายในรานใหมากขึ้น เนื่องจากเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหลูกคาเขามาใชบริการภายในราน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง ราน 

7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร หากจะมีการศึกษาในครั้งตอไปควรจะศึกษา

ดังนี้  

1. งานวิจัยครั้งนี้ มุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งหากทําการวิจัย

คร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอใหทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศ ในแตละ

ภูมิภาค/จังหวัด เพื่อที่จะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกัน มาทําการศึกษาเปรียบเทียบกันไดอีกแนวทาง

หนึ่ง อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจมากขึ้น และ สามารถขยายกลุมลูกคาเปาหมายออกไป 
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2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคกับ
รานคาอื่นๆ หรือยกระดับเปนเปรียบเทียบหางสรรพสินคาขนาดใหญ 

3. ศึกษาดัชนีวัดความสําเร็จของธุรกิจรานสะดวกซื้อ เพื่อใหผูประกอบการใชเปนขอมูลใน

การพัฒนาธุรกิจตอไปได 

4. ศึกษาปจจัยดานทัศนคติผูบริโภคภายหลังการใชตอไปในอนาคต 

5. ควรศึกษาเกี่ยวกับการทําการสงเสริมการขายกับผูบริโภคที่ไดผล 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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                     ชุดที่........................     (     )  ราน 7-Eleven     (     ) ราน Family Mart 
 
 

แบบสอบถาม งานวิจัย เรื่อง 
เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 แบบสอบถามนี้จัดทาํขึ้นเพือ่วัตถุประสงคในการเก็บขอมูลเพื่อประกอบการทาํงานวจิัย ตาม

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยผูวิจัยทําการศึกษาเปรยีบเทียบ

สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

 อนึ่ง ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถอืเปนความลบัสําหรับงานวจิัยนี้เทานัน้  และผูตอบ

แบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามนี้แตประการใด 

 

 ในการนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามเปนอยางยิง่ที่ไดสละเวลาอนัมคีาในการให

ความรวมมือตอบแบบสอบถาม  ขอมูลของทานจะเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดสําหรบัผูที่

สนใจและยงัเปนพืน้ฐานทางวิชาการทางการศึกษาพัฒนาการศึกษาในงานวิจัยตอไป 

 

 

         

             (นาย  ธนาพงษ  ยอดจันทร) 

       นสิิตหลกัสตูรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

             มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
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คําชี้แจง แบบสอบถามนีเ้ปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลยัศรีนนครินทรวโิรฒ  ประสานมิตร เพื่อใชสอบถามความคิดเหน็ เพื่อเปรียบเทียบสวน

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคล 

 สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด  

 สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

 
สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 

โปรดใสเครื่องหมาย  /  ลงใน  (     )   ที่ตรงกับความเปนจริง 

 

1.     เพศ 

(     )   ชาย     (     )   หญิง 

 

2.     ระดับการศึกษา 

(     )   ตํ่ากวาปริญญาตรี  (     )   ปริญญาตรี 

(     )   สูงกวาปริญญาตรี 

 

3.     อาชพี 

(     )   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (     )   พนกังานบริษทัเอกชน 

(     )   ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  (     )   ธุรกิจสวนตัว/อาชพีอสิระ 

 (     )   อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

 

4.     รายไดตอเดือนโดย เฉลี่ย    

(     )   นอยกวาหรือเทากับ10,000 บาท  (     )   10,001-20,000 บาท 

 (     )   20,001-30,000 บาท   (     )   30,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 

โปรดใสเครื่องหมาย  /  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 

 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเห็น 

การใหบริการของราน เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

สําหรับ

ผูวิจัย 

ดานผลิตภณัฑ         

1) ตรายี่หอของสินคามีหลายยี่หอใหทานเลือกใน

การซื้อสินคาแตละประเภท           
(   ) 

2) คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนที่นาพอใจ           (   ) 

3) สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี           (   ) 

4) มีสินคามีหลากหลายประเภทและขนาดใหทาน

เลือกซ้ือไดอยางครบถวน           
(   ) 

ดานราคา            

5) การตั้งราคาสินคาของราน เปนราคาที่เหมาะสม

กับคุณภาพสินคา           
(   ) 

6) ราคาสินคาที่จําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น      (   ) 

7) ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน      (   ) 

8) การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน      (   ) 

ดานสถานที่จัดจาํหนาย       

9) ทําเลที่ต้ังรานมีความสะดวกในการเขาซ้ือสินคา      (   ) 

10) รูปแบบการตกแตงรานทันสมัย      (   ) 

11) มีสาขากระจายตามแหลงชุมชนทําใหสะดวกใน

การเขาซ้ือสินคา      
(   ) 

12) การตกแตงผังในรานทําไดเหมาะสมทําใหมี

ความสะดวกตอการเลือกซ้ือสินคา      
(   ) 
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ความคิดเห็น 

การใหบริการของราน เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

สําหรับ

ผูวิจัย 

ดานการสงเสริมการตลาด            

13) การโฆษณาของรานผานทางสื่อตางๆทําใหทาน

มาเลือกซ้ือสินคาเพิ่มขึ้น           
(   ) 

14) มีการจัดทําโปรโมชันที่นาสนใจตามชวง

เทศกาลตางๆอยูเสมอ      
(   ) 

15) มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ           (   ) 

16) สินคาที่เปนของแถมแลกซื้อหรือลดราคาเปน

สินคาที่มีคุณภาพ      
(   ) 

ดานบุคลากร       

17) พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย      (   ) 

18) พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธที่ดี      (   ) 

19) จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม      (   ) 

20) การใหบริการของพนักงานภายในราน เปนที่นา

ประทับใจ      
(   ) 

ดานลักษณะทางกายภาพ       

21) พื้นที่ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัด

วางสินคา      
(   ) 

22) ภาพลักษณของราน มีความนาเช่ือถือ      (   ) 

23) ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย       (   ) 

24) บรรยากาศภายในราน เปนที่นาประทับใจ      (   ) 

25) ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม      (   ) 

ดานกระบวนการใหบริการ       

26) มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินที่ดี      (   ) 

27) มีความรวดเร็วในการชําระเงิน      (   ) 

28) มีระบบในการใหบริการในการซื้อสินคาที่เปน

มาตรฐาน เชน แจงถึงสิทธิ์พิเศษที่ผูซ้ือสินคาจะ

ไดรับ ในการแลกซื้อสินคา      

(   ) 

29) มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคา ที่ดีและ

รวดเร็วเปนที่นาประทับใจเสมอ  เชน  การสวัดดี

ทักทายผูเขามาใชบริการ       

(   ) 
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สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

โปรดใสเครื่องหมาย  /  ลงใน  (     )   ที่ตรงกับความเปนจริง 

1. ความถี่ในการซื้อสินคา เฉลีย่ตอสัปดาห 

(     )   1-3 คร้ัง     (     )   4-6 คร้ัง  

 (     )   7-9 คร้ัง       (     )   มากกวา 9 คร้ัง ข้ึนไป 
 

2. ชวงเวลาในการเขาซื้อสินคาบอยที่สุด 

(     )   01.00 – 06.00 น.    (     )   06.01-12.00 น.  

 (     )   12.01-18.00 น.      (     )   18.01-24.00 น. 

 

3. วันใดในสัปดาหทีท่านเขาซื้อสินคาบอยที่สุด 

(     )   วันจนัทร     (     )   วันองัคาร 

 (     )   วันพุธ       (     )   วันพฤหัสบดี 

 (     )   วันศุกร       (     )   วันเสาร 

 (     )   วันอาทิตย       
 
4. ขอใดเปนสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน 

(     )   ดานผลิตภัณฑ เชน ความหลากหลาย และคุณภาพของสนิคา   

(     )   ดานราคาสินคา เชน สินคามีราคาถูก 

(     )   ดานชองทางการจัดจําหนาย เชน ทําเลที่ต้ังรานสะดวกในการเขาซื้อสินคา  

(     )   ดานการสงเสริมการตลาด เชน โฆษณาของรานผานสื่อตางๆ 

(     )   ดานบคุลากร เชน ความมมีนษุยสัมพันธที่ดีของพนกังาน 

(     )   ดานลกัษณะทางกายภาพ เชน ภาพลักษณของราน มีความนาเชื่อถือ 

(     )   ดานกระบวนการใหบริการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการชําระเงิน 

     

5. ในครั้งตอไป ทานคิดวา จะใชบริการของราน หรือไม 

 (     )   ใชอยางแนนอน (     )   ไมแนใจ  (     )   ไมใชอยางแนนอน 

 

6.    คาใชจายในการซื้อสินคาในแตละครั้ง โดยเฉลี่ย ตอ คร้ัง 

(     )   ตํ่ากวา 50  บาท   (     )   51-100  บาท 

  (     )   101-200  บาท   (     )   มากกวา 200  บาท ข้ึนไป 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 

  รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

 

1. รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์  กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      หาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

 

2. อาจารยจิตอุษา ขันทอง        อาจารยประจาํ    

           ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 

 

2. อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน     อาจารยประจาํ    

           ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล     ธนาพงษ ยอดจันทร 

วันเดือนปเกิด     7  ตุลาคม  2522 

สถานที่เกิด     อําเภอ เมือง  จังหวัด พิจิตร 

สถานที่อยูปจจุบัน    594/46 หมูที ่2 แขวงบางปะกอก เขตราษฎรบูรณะ กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา    

  พ.ศ. 2541  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

      จากโรงเรียน วัดสุทธวิราราม 

  พ.ศ. 25 45  วิทยาศาสตรบัณฑิต 

      จากจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 

  พ.ศ. 2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 

      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  
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