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 การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือใหทราบถงึความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน โดยมีความมุงหมายที่จะศกึษาความพึงพอใจ 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคที่เคยซือ้สินคาหรือใชบริการรานสะดวกซื้อ
เซเวนอีเลฟเวนโดยไมทราบจํานวนประชากร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลคือคาสถติริอยละ คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบาย
ขอมูลของกลุมตัวอยาง และ การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบรายคูโดยใชวธิี
กําลังสิงนอยที่สุดและคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 
 ผลการทดสอบขอมูลพบวา 

1. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวนอยูในระดับปานกลาง เม่ือแบงแยกดูตามหมวดหมูแลวพบวา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)มากที่สุดตามดวย
ขนมและผูบรโิภคมีความพึงพอใจในเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)นอยที่สุด 

2. ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)มากที่สุดรองลงมาคือขนมและ
ที่มีความถี่นอยที่สุดคือเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 

3. แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคยูในระดับที่ ”เทาเดิม” มีเพียงผลิตภัณฑกลุมดียว
เทานั้นคือเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล)เทานัน้ที่มีแนวโนมวา “ลดลง” 

4. เพศที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้ออาหาร(สด)และผลติภัณฑซักลาง
แตกตางกัน โดยเพศหญิงซ้ือมากกวาเพศชายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

5. อายุที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
ขนม ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลติภัณฑซักลาง 
อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนตแตกตางกันที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

6. สถานภาพสมรสที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอ
ลกอฮอลล) ขนม อาหาร(แชแข็ง)และอุปกรณเครื่องใชภายในบานแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 



7. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) ขนม อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก
และผลติภัณฑซักลางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 

8. อาชีพที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลติภัณฑดูแลชอง
ปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนต
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 

9. รายไดตอเดือนที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑ
ดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใช
ภายในบานและผลติภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนตแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 

10. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับพฤติกรรมของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล)และเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) อยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน สวน
ผลิตภัณฑขนม อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและ
ผลิตภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนต มีความสมัพันธอยูในระดับคอนขางสูงในทิศทางเดียวกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01  

11. ความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมกับแนวโนมพฤติกรรมของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอ
ลกอฮอลล)และผลิตภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนต มีความสมัพันธอยูในระดับปานกลาง
ในทษิทางเดียวกัน สวนผลติภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) ขนม อาหาร(สด) 
อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก ผลิตภัณฑซักลางและอุปกรณเครื่องใชภายในบานมีความสัมพันธอยูในระดบั
คอนขางสูงในทิศทางเดียวกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.01 
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 The objective of this project is to acknowledge the customer satisfaction and behavior 
trend on various products available in 7-11. This research leads to study customer 
satisfaction and behavior trend among customers of different gender, age, marital status, 
education, career and monthly income 
 
 The sample of this consists of 400 respondents. Questionnaires were used for data 
collection. The data was analyzed as sample characteristic were percentage, mean and 
standard deviation. The statistics used for hypothesis test were F-test, Pair Difference 
analyzed by using LSD and Pearson product moment correlation coefficient. 
 
 The results of testing hypothesis are as follows: 
 1. Customer are moderately satisfied with the availability of various products in  

    7-11. Product which the most satisfaction is beverage (without alcohol) the  
    second is snack and the last is beverage (with alcohol) 
2. Customer have a highest purchase frequencies on beverage (without alcohol)     
    the second is snack and the lowest is beverage (with alcohol) 
3. Future purchase frequency of most products has a tendency to remain at the    
   same level as in the past. There is only one category that will have a lower   
   purchase frequency i.e. beverage (with alcohol) 
4. Customers of different gender have affected on difference behavior on buying  
   fresh food and washing and cleaning products at statistical significance of .05    
   level. 
5. Customer of different age have affected on difference behavior on buying    
   beverage(without alcohol), snack, health care product, household product and  
   entertainment product at statistical significance of .05 level.   
6. Customers of different marital status have affected on different behavior on   
   buying beverage (without alcohol), snack, frozen food and household product at  
   statistical significance of .05 level. 
 



7. Customers of different education level also have affected on buying behavior  
   of beverage (with alcohol), snack, canned food, health care product, oral care    
   and washing and cleaning products at statistical significance of .05 level. 
8. Customers of different occupation has affected on buying behavior of the  
   Following product; beverage (without alcohol), fresh food, frozen food, health  
   care product, oral care, washing and cleaning product, household product and  
   entertainment product at statistical significance of .01 level. 
9. Customers of different monthly income have affected on difference behavior in  
   buying beverage (without alcohol), beverage (with alcohol), fresh food, frozen  
   food, caned food, health care product, oral care, washing and cleaning product,  
   household product and entertainment product. The difference is statistical  
   significance at .01 level.     
10. There is moderate positive relationship between customer satisfaction and  
   purchase frequency of beverage (without alcohol) and beverage (with alcohol) 
   while the snack, fresh food, frozen food, caned food, health care product, oral     
   care, washing and cleaning product, household product and entertainment     
   product is in a quite strong with same direction at statistical significance of .01   
   level. 
11. The relation between current and future purchase behavior appears to be    
   moderately positive for beverage (with alcohol) and entertainment products             
   (significance at .01 level.) while a quite strong positive relationship is observed  
   for the following products; beverage (without alcohol), snack, fresh food, frozen  
   food, canned food, health care product, oral care, washing and cleaning  
   product and household product (also significance of .01 level). 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 รานขายสินคาอุปโภคบริโภคเปนสิ่งที่คุนเคยสําหรับคนไทยมาชานาน นับตั้งแตการขาย
สินคาในเรือ ตามตลาดน้ํา และพัฒนาขึ้นมาขายตามตึกแถวอยูในยานตาง ๆ จําหนายสินคาหลาย
ประเภท สามารถตอรองราคาได รานคาประเภทนี้รูจักกันดีในนาม “รานโชหวย“ ตอมาในป 2495 
นักการคาชาวจีนไดประยุกตแนวความคิดตามแบบฝรั่ง พัฒนาระบบการดําเนินแบบหางสรรพสินคา
ขึ้นในบริเวณเยาวราช ขายสินคาประเภทตาง ๆ ซึ่งสวนใหญสั่งมาจากตางประเทศทั้งจากอเมริกา 
และญี่ปุน โดยลักษณะสินคาเปนพวกเครื่องประดับ เสื้อผา เครื่องไฟฟา และของใชในชีวิตประจําวัน 
หางสรรพสินคาในระยะนั้นไดแก หางใตฟา และหางแมวดํา รานคาเหลานั้นยังคงพัฒนาการ
วิวัฒนาการไปตามยุคตามสมัยเพื่อใหสอดคลองกับการดําเนินชีวิตของคนไทยที่เปลี่ยนแปลงไปตาม
ปจจัยตาง ๆ  

การเปลี่ยนแปลงของโลกเกิดขึ้นตลอดเวลา และทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงทั้งทางดาน
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ความเปลี่ยนแปลงของโลกที่เกิดขึ้นนั้น สาเหตุสําคัญเกิดขึ้นจากความ
พยายามในการพัฒนาระบบธุรกิจ เพ่ือมุงตอบสนองพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค ซึ่ง
การสนองตอบความตองการของผูบริโภคนั้น สําหรับรานโชหวยในชุมชนตาง ๆ อาจไมสามารถ
ตอบสนองไดอยางเต็มที่นัก ทําใหผูบริโภคหันไปใชบริการรานคาสะดวกซื้อมากขึ้น และมีแนวโนม
จะเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต   

ในปจจุบันรานสะดวกซื้อเกิดขึ้นมากมาย ตามความตองการของผูบริโภค และไดกลายสิ่งที่
จําเปนตอการดําเนินชีวิต และกลายเปนสิ่งที่นักลงทุนใหความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจรานสะดวก
ซื้อ สภาวะธุรกิจรานสะดวกซื้อในประเทศไทยมีแนวโนมที่จะขยายตัวออกไปอยางมาก ดวยสภาพ
การดําเนินชีวิตในสังคมเมือง และปญหาการจราจรสงผลใหลูกคาหันมานิยมซื้อสินคาจากราน
สะดวกซื้อใกลบานมากขึ้น เน่ืองจากความสะดวกสบายและมีสินคาหลากหลายชนิดที่จําเปนตอ
ชีวิตประจําวันใหเลือกมากมาย และทีนาสนใจมากกวานั้นก็คือ รานสะดวกซื้อไดขยายตัวเพ่ิมมาก
ขึ้นตามอัตราการเพิ่มขึ้นจํานวนประชากร ดวยสาเหตุนี้จึงทําใหนักลงทุนสนใจในธุรกิจน้ีโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง กลุมเจริญโภคภัณฑ เปนอีกกลุมธุรกิจหน่ึงที่ความสนใจตอธุรกิจรานสะดวกซื้อและไดให
กําเนิดราน 7-Eleven จากสาขาที่ 1 ที่ถนนสีลม จนปจจุบันมีกวา 3,000 สาขา ในปจจุบัน การเขา
มาของราน 7-Eleven ถือเสมือนหน่ึงการพลิกโฉมหนาของธุรกิจรานสะดวกซื้อ ถือเปนชองทาง
ตลาด (Channel) ที่ผูผลิตสินคาปรารถนาที่จะเอาสินคาเขาไปวางขายในราน 7-Eleven แมวาจะมี
คาใชจายแรกเขา (Entrance Fee) สูงมากก็ตาม จากจุดนี้เองก็ไดกําเนิดรานสะดวกซื้อกลุมอ่ืน ๆ 
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ขึ้นมาอีกหลายกลุม ทั้งที่เปนของผูลงทุนในประเทศ และตางประเทศ ทําใหการแขงขันรุนแรงมาก
ขึ้น มีการพัฒนากลยุทธตาง ๆ มาแขงขันกันอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนกลยุทธดานราคา กิจกรรม
สงเสริมการขาย บริการเสริมตาง ๆ มากมาย ทั้งน้ีเพ่ือใชเปนแมเหล็กในการดึงดูดกลุมลูกคาใหเขา
มาใชบริการ โดยกลยุทธของผูประกอบการแตละรายตางมีการพัฒนาความแปลกใหมมากขึ้น
ตามลําดับ เพ่ือตอบสนองผูบริโภคกลุมที่ใหความสําคัญตอความสะดวกสบาย รวดเร็วทันใจ และ
สามารถซื้อไดเม่ือตองการ และราคาจะไมใชปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาก
นักก็ตาม แตดวยภาวะตลาดรอบดานที่มีการแขงขันมากขึ้น ประกอบกับการขยายสาขาของราน
สะดวกซื้อของแตละกลุม ที่ในปจจุบันพบวามีระยะหางของแตละรานไมไกลกันมาก ดังน้ันปจจัย
ดานราคาจึงตองกาวเขามามีบทบาทเพิ่มมากขึ้นในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดในยุคปจจุบันที่
ผูบริโภคยังคงใหความสําคัญตอการประหยัดการใชจาย จากงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกร คาดวาการ
แขงขันที่จะเกิดขึ้นในเมืองไทยในอนาคตนาจะเปนไปในลักษณะที่มีการสรรหารูปแบบใหมมารองรับ
ความตองการของผูบริโภคมากขึ้น การขยายสาขาที่ครอบคลุมพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น การสรรหาสินคาแปลก
ใหมมานําเสนอแกลูกคา กลยุทธทางดานราคาที่คาดวาจะเขมขนขึ้น และการเจาะกลุมเปาหมายที่
ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได  
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ตาราง 1 จํานวนสาขาของผูประกอบการคาปลีก 
 

จํานวนสาขา ป 2545 ป 2546 แผนขยายสาขา ป 
2547 

คอนวิเน่ียนสโตร    
  เซเวนอีเลฟเวน 2,042 2,500 500 
  แฟมิลี่มารท 246 300 ไมกําหนด 
  เฟรชมารท 117 200 150 
  วี.ช็อป 232 500 500 
ดิสเคานสโตร    
  เทสโกโลตัส 56 59 52 
  แม็คโคร 21 21 3 
  บิ๊กซี 34 36 18 
  คารฟูร 17 18 2 
ซูเปอรมารเก็ต    
  ท็อปส 48 47 2 
  ฟูดแลนด 8 9 ไมกําหนด 
  ฟูดไลออน 32 40 2 
  วิลลา 8 8 ไมกําหนด 
  จัสโก 10 10 ไมกําหนด 
หางสรรพสินคา    
  เซ็นทรัล 13 13 1 
  เดอะมอลล 6 6 1 
  โรบินสัน 18 18 ไมกําหนด 

 
ที่มา รวบรวมโดยสํานักงานวิจัยธุรกิจ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
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ตาราง 2 ประเภทของรานคาที่ผูบริโภคนิยมไปใชบริการจําแนกตามอายุของผูบริโภค 
 

ประเภทของรานคาที่นิยมซ้ือ  
อายุ (ป) โชหวย รานสะดวก

ซื้อ 
คาปลีกขนาด

ใหญ 
ซูเปอรมารเก็ต อ่ืน ๆ 

20 - 24 7.1 41.2 35.3 16.0 0.4 
25 - 29 10.1 31.8 38.3 17.3 2.9 
30 - 39 6.8 32.6 43.7 14.2 2.7 
40 ปขึ้นไป 13.0 23.6 42.7 18.7 2.0 
รวม 9.27 30.95 41.2 16.31 2.27 

 
ที่มา ธุรกิจบณัฑิตโพล (2546) เรื่องความอยูรอดของรานโชหวย 
 
  จากตารางที ่1 พบวารานสะดวกซื้อมีปรมิาณมาก และมีแนวโนมการเพิ่มขึ้นสูงที่สุดในกลุม
ธุรกิจคาปลีกจากตารางขางตนพบวา เพ่ือความอยูรอดของรานสะดวกซื้อเหลานี้ จําตองตองแขงขัน
กันดวยวธิีสงเสริมการขายในหลาย ๆ รูปแบบ และผูที่ไดรับผลประโยชนก็คือผูบริโภค จากตารางที่ 
2 พบวา อัตราความนิยมของรานสะดวกซื้อมีความใกลเคียงกบัรานคาปลีกขนาดใหญ ยอมแสดง
ความพึงพอใจตอรานสะดวกซื้อและความนิยมที่เพ่ิมมากขึ้น  

ดวยเหตนุี้ผูวจัิยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน เพ่ือนําไปพัฒนากลยทุธสู
ความสําเร็จของผูประกอบการในการดําเนินธุรกิจรานสะดวกซื้อ โดยมีเหตุผลในการเลือกเน่ืองจาก 
รานเซเวนอีเลฟเวนเปนรานสะดวกซื้อไดรบัความนิยมจากผูบริโภคและมีอัตราการเจริญเตบิโต
อยางตอเน่ืองสามารถสังเกตุไดจากการทีร่านเซเวนอีเลฟเวนมีทําเลทีต่ั้งอยูใกลเคียงกัน บางรานอยู
หางกับเพียง 50 เมตร บางรานอยูตรงขามกัน จากการที่รานเซเวนอีเลฟเวนมีการเติบโตอยาง
ตอเน่ืองจึงเปนเหตุผลที่ทําใหผูทําวิจัยตองการที่จะศีกษาความพึงพอใจในดานความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑที่มีขายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
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ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายใน

รานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 

 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ

กับพฤติกรรมของผูบริโภค 
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน 
 

ความสําคัญของการศึกษาวิจัย 
1. เพ่ือเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการรานสะดวกซื้อในการพัฒนากลยุทธการตลาด และ

วางแผนการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 
2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการรานสะดวกซื้อในการนําขอมูลซ่ึงไดจากการวิจัย

ไปปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 
3.เพ่ือเปนประโยชนทางดานวิชาการในการนําขอมูลซึ่งไดจากการวิจัยไปเปนขอมูลในการ

วิจัยในเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกันตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตดานเน้ือหา 
การวิจัยครั้งนีจ้ะศึกษาถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มี

ขายในรานเซเวนอีเลฟเวน โดยปจจัยที่ทาํการศึกษานัน้ ไดแก ขอมูลสวนบุคคล ความพึงพอใจ
เกี่ยวกบัความหลากหลายของผลิตภัณฑ พฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต
ของผูบริโภค 

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
คือผูบริโภคทีเ่คยซื้อสินคาหรือใชบริการในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนโดยไมทราบ

จํานวนประชากร 
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 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการในราน

สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนแตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนด
ขนาดตวัอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตวัอยาง ในกรณีที่ไมทราบจาํนวนประชากร (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2545 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณเทากับ  385  
ตัวอยาง  แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนจึงทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางรวมทั้งสิน้ 
400 ชุด โดยใชวธิีสุมตวัอยางอยางงาย (Simple random Sampling) ตามดวยวธิีแบบโควตา 
(Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามลําดับ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา  
        1.  ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี ้

1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
 1.1.1  เพศ 

           1.1.2  อายุ   
                     1.1.3  สถานภาพสมรส   
           1.1.4  ระดับการศึกษา 

         1.1.5  อาชีพ 
1.1.6  รายไดตอเดือน 
 

      1.2  ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑประกอบดวย 
   1.2.1 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
  1.2.2 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) 
  1.2.3 ขนม 
  1.2.4 อาหาร(สด) 
  1.2.5 อาหาร(แชแข็ง) 
  1.2.6 อาหาร(แหง) 

   1.2.7 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสขุภาพ 
  1.2.8 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

1.2.9 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
1.2.10 ผลิตภัณฑซักลาง 
1.2.11 เอนเตอรเทนเมนท 
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          2.  ตัวแปรตาม ไดแก  
  2.1 พฤติกรรมของผูบริโภค (ความถีใ่นการใชบริการ) 
  2.2 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภค 
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
1. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนที่เคยเขาไปซื้อสินคาหรือใชบริการอื่น ๆ ในรานสะดวกซื้อ

เซเวนอีเลฟเวน 
2. รานสะดวกซื้อ (ในที่นี้เจาะจงเปนรานเซเวนอีเลฟเวน ) หมายถึง รานขายสินคาอุปโภค

และบริโภค ขนาดเล็กประมาณ 2 คูหา ติดเครื่องปรับอากาศ จัดเรียนสินคาเปนระบบ ตบแตงราน
ทันสมัย จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน รวมทั้งอาหารและเครื่องด่ืม
ประเภทฟาสฟูดส ตั้งอยูในแหลงชุมชน ปายรถเมล โรงเรียน โรงพยาบาล สะดวกตอการซื้อ เปด
บริการ 24 ชั่วโมง  

3. ขอมูลสวนบุคคลหมายถึง ขอมูลทั่วไปของกลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการใน
รานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพและ
รายไดตอเดือน  

4. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึก 
ความคิดหรือทัศนคติที่ดีเม่ือมาใชบริการในรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนความพึง
พอใจในดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีดานเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) เครื่องดื่ม(มีแอ
ลกอฮอลล) ขนม อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและเอนเตอรเทนเมนท 

5. การกําหนดราคาสินคามีความเปนมาตรฐาน หมายถึง การตั้งราคาขายสินคาของราน
สะดวกซื้อเปนมาตรฐานเดียวกัน หรือใกลเคียงกัน เชื่อถือได ซึ่งสวนใหญจะกําหนดจากราคาตนทุน
ที่ซื้อมา บวกกําไรประมาณการที่ตองการ (Mark up method) 

6. รานโชหวย หมายถึง รานขายของชํา หรือรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ไมมีสาขา มีการ
บริหารงานอยางไมเปนระบบมาตรฐาน โดยมีเจาของรานเปนผูดูแลบริหารงานเอง และสวนใหญพัก
อาศัยอยูในบริเวณเดียวกัน   

7. พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) คือ ลักษณะอาการของผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อ
สินคาแตละชนิด  

8. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต (Behavior Trend) พฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคเม่ือ
เปรียบเทียบกับพฤติกรรมในปจจุบันที่อาจจะเพิ่มขึ้น เทาเดิมหรือลดลง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่
มีขายในรานเซเวนอีเลฟเวน” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
  

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
   
 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได  

พฤติกรรมของผูบริโภค 

        ความถี่ในการใชบริการ 

 
 
 
 
 
 
 

                                  ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ความพึงพอใจเกี่ยวกบัความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 

1. เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคใน
อนาคต 2. เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮลลล) 

3. ขนม 
4. อาหาร(สด) 
5. อาหาร(แชแข็ง) 
6. อาหาร(แหง)   
7. ผลิตภัณฑดูแลรางกายและ

สุขภาพ 
8. ผลิตภัณฑดูแลชองปาก  
9. ผลิตภัณฑซักลาง 
10. อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
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สมมติฐานในการทําวิจัย  
1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
แตกตางกัน 

2. ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
ของผูบริโภค 

3. พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
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บทที่ 2 
เอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
การวิจัยในครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ

เปนพ้ืนฐานในการศึกษาวจัิย โดยจะนําเสนอรายละเอยีดตามลําดับ ดังตอไปน้ี 

1. ทฤษฎีที่เกี่ยวของ ประกอบดวย 

1.1 ความพึงพอใจ 

1.2 สวนประสมทางการตลาด 

1.3 พฤติกรรมผูบริโภค 

1.4 ประวตัิแฟรนไชสรานเซเวน-อีเลฟเวน 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.1. แนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

                   ความหมายคําวา “พอใจ” คือ สมใจ ชอบใจ จากพจนานุกรมทางจิตวทิยา ความ
พึงพอใจ คือสภาวะของความรูสึกทีเ่กดิรวมกับการไดบรรลุผลสําเร็จ โดยแรงกระตุนของ
วัตถุประสงคของความรูสึก 

              ความหมายของความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลมา
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑหรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา คอทเลอร (Kotler, 1996 
อางถึงใน ศิรวิรรณ เสรีรตัน, 2541, หนา 45)  

              ความพึงพอใจ หมายถึง สิ่งกระตุนดานบวกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใด
สถานการณหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 74)  

                 ความพึงพอใจในการใหบริการ (SATISFACTORY SERVICES) หรือความสามารถ
ในการสรางความพอใจใหกบัผูรับบริการ โดยการพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน ดังนี้คือ 

                        1. ความสามารถในการจดับริการใหอยางเพียงพอแกความตองการขอรับบริการ 
(AMPLE SERVICE)  
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                        2. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางยุติธรรมโดยลักษณะการจัดใหนั้น
จะตองเปนไปอยางเสมอภาค และเสมอหนา (EQUITABLE SERVICE) แกผูรับบริการ 

                        3. ความสามารถในการจดับริการใหตอเนื่อง (CONTINUOUS SERVICE) โดย
ไมมีการหยุดชะงักหรือติดขัดในการใหบริการนั้น 

                        4. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางรวดเร็วทันตอเวลา (TIMELY 
SERVICE) ตามลักษณะของความจําเปนรีบดวน ในการบริการและความตองการของประชาชน
ในการบริการนั้น ๆ  

                        5. ความสามารถการพัฒนาบริการทีจั่ดใหทั้งในดานปริมาณและคุณภาพใหมี
ความเจริญกาวหนา (PROGRESSIVE SERVICE) ตามลักษณะของการบริการนัน้ ๆ เรื่อยไป 
มิลเล็ท (Millet, 1954, p. 4 อางถึงในกิจจา สุขนิวัฒนชยั, 2539, หนา 6)  

                   ความสําคัญของความพึงพอใจในการบริการ 

                        เปาหมายสงูสุดของความสําคัญในการดําเนินงานบรกิารขึ้นอยูกับกลยุทธ การ
สรางความพึงพอใจใหลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีและประทับใจในการบริการเปน
ประจําการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตลอดจนผูปฏบิัติงานบริการจึงเปนเรื่องสําคัญ เพราะ
ความรูความเขาใจในเรื่องน้ีจะนํามาซึ่งความไดเปรียบในเชิงการแขงขันทางตลาด เพ่ือ
ความกาวหนาและเติบโตของธุรกิจบริการอยางไมหยุดยั้ง และสงผลใหสังคมสวนรวมมีคุณภาพ
ชีวติที่ดีขึ้น จึงกลาวไดวา ความพึงพอใจมีความสําคญัตอผูใหบริการและรับบริการดังนี้ 

                        ความสําคัญตอผูใหบริการ องคการบริการจําเปนตองคํานึงถึงความพึงพอใจตอ
การบริการดังนี้ 

                             (1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตวักําหนดคุณลักษณะของการบริการ 
ผูบริหารการบริการและผูปฏิบตัิงานบรกิารจําเปนตองสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑบรกิารและการนาํเสนอบริการที่ลูกคาชอบ เพราะขอมูลดังกลาวจะบงบอกถึงการ
ประเมินความรูสึกและความคิดเห็นของลกูคาตอคุณสมบัตขิองบริการที่ลูกคาตองการ และ
วิธีการตอบสนองความตองการแตละอยางในลักษณะที่ลูกคาปรารถนา ซึ่งเปนผลดีตอผู
ใหบริการในอนัที่จะตระหนกัถึงความคาดหวังของผูรบับริการและสามารถตอบบริการที่ตรงกบั
ลักษณะและรปูแบบทีผู่รับบริการคาดหวังไวไดจริง 
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                              (2) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสําคัญในการประเมนิคุณภาพของ
การบริการหากกิจการใดนําเสนอบริการทีดี่มีคุณภาพตรงกับความตองการความคาดหวังของ
ลูกคา ก็ยอมสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอบริการนั้นและมีแนวโนมจะใชบริการซ้ํา ๆ อีก
ตอไป คุณภาพของการบรกิารที่จะทําใหลูกคาพึงพอใจขึ้นอยูกับลักษณะการใหบริการที่ปรากฏ
ใหเห็น ไดแก สถานที่ อุปกรณเครื่องใช และบคุลิกลกัษณะของพนกังานบริการ ความนาเชื่อถือ
ไววางใจของการบริการดวยความเชื่อม่ันเขาใจตอผูอ่ืน 

                              (3) ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการเปนตัวชี้คุณภาพและความสําเร็จ
ของงานบริการการใหความสําคัญของงานบริการใหความสําคัญกับความตองการและความ
คาดหวังของผูปฏิบตัิงานบริการเปนเรื่องที่จําเปนไมยิ่งหยอนไปกวาการใหความสาํคัญกับลูกคา 
การแสดงความพึงพอใจในงานใหกับผูปฏบิัติการบริการยอมทําใหพนักงานมีความรูสึกที่ดีตอ
งานที่ไดรับมอบหมายและตั้งใจปฏบิัติงานอยางเต็มความสามารถอันจะนํามาซึ่งคุณภาพของ
การบริการที่จะสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาและสงผลใหกิจการประสบความสําเรจ็ในที่สุด 

                        ความสําคัญตอผูรับบรกิาร สามารถแบงเปน 2 ประเด็นดังน้ี 

                              (1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวผลักดันคณุภาพชีวิตทีดี่ เม่ือองคการ
บริการตระหนกัถึงความสําคัญของลูกคา ก็จะพยายามคนหาปจจัยที่กําหนดความพึงพอใจของ
ลูกคาสําหรับนําเสนอบริการที่เหมาะสม เพ่ือแขงขันแยงชิงสวนแบงตลาดของธุรกิจบริการ 
ผูรับบริการยอมไดรับบริการที่มีคุณภาพและตอบสนองความตองการที่ตนคาดไวได การดําเนิน
ชีวติที่ดีตองพึง่พาการบริการในหลาย ๆ สถานการณทุกวันน้ียอมนําไปสูการพัฒนาคุณภาพ
ชีวติที่ดีตามไปดวย เพราะการบริการในหลายดานชวยอํานวยความสะดวกและแบงเบาภาระ
การตอบสนองความตองการของบุคคลดวยตนเอง 

                              (2) ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการชวยพัฒนาคุณภาพของงาน
บริการและอาชีพบริการงานเปนสิ่งสําคญัตอชวีิตของคนเราเพื่อใหไดมาซึ่งรายไดในการ
ดํารงชีวิตและการแสดงออกถึงความสามารถในการทํางานใหสําเร็จลลุวงดวยดี เปนที่ยอมรับวา
ความพึงพอใจในงานมีผลตอการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงานในแตละองคการ ใน
อาชีพบริการเชนเดียวกัน เม่ือองคการบริหารใหความสําคัญกับการสรางความพึงพอใจในงาน
ใหกับผูปฏบิัตงิานบริการ ทั้งในดานสภาพแวดลอมในการทํางาน คาตอบแทน สวัสดิการและ
ความกาวหนาในชีวติการงาน พนักงานบริการก็ยอมทุมเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพ
มาตรฐานของงานบริการใหกาวหนามากยิ่ง ๆ ขึ้นไป ในการตอบสนองความตองการของลูกคา
และการสรางสายสัมพันธทีดี่กับลูกคาใหใชบริการตอ ๆ ไป ทําใหอาชีพบริการเปนที่รูจักมากขึน้ 
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                   สรุปไดวาความพึงพอใจในการบริการเกีย่วของกับความพึงพอใจของผูรับบริการตอ
การบริการและความพึงพอใจในงานของผูปฏิบตัิงานบริการ ซึ่งนับวาความพึงพอใจทั้งสอง
ลักษณะมคีวามสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพของการบรกิารและการดาํเนินงานบริการใหประสบ
ความสําเร็จเพ่ือสรางความรูสึกที่ดีตอบุคคลทุกคนที่เกีย่วของกับการบริการ 

                   ลักษณะของความพึงพอใจ 

                        ความพึงพอใจในการบริการมีความสําคญัตอการดําเนินงานบริการใหเปนไป
อยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีลักษณะทั่วไป ดังนี้ 

                             1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและความรูสึกในทางบวก
ของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลจําเปนตองปฏิสัมพนัธกันสิ่งแวดลอมรอบตวั การตอบสนอง
ความตองการสวนบคุคลดวยการโตตอบกับบุคคลอ่ืนและสิ่งตาง ๆ ในชีวติประจําวนั ทําใหแตละ
คนมีประสบการณการเรียนรูสิ่งที่จะไดรับตอบแทนแตกตางกันไป ในสถานการณการบริการก็
เชนเดียวกัน บุคคลรบัรูหลายสิ่งหลายอยางเกี่ยวกับการบริการไมวาจะเปนประเภทของการ
บริการหรือคุณภาพของการบริการ ซึ่งประสบการณที่ไดรับจากการสัมผัสบริการตาง ๆ หาก
เปนไปตามความตองการของผูรับบริการ โดยสามารถทําใหผูรับบรกิารไดรับสิ่งทีค่าดหวังก็ยอม
กอใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจในการบริการที่ไดรบั 

                             2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิง่ที่คาดหวังกบั
สิ่งที่ไดรับจริงในสถานการณหนึ่ง ในสถานการณการบริการกอนที่ลูกคาจะมาใชบริการใดกต็าม 
มักมีมาตรฐานของบริการนั้นไวในใจอยูกอนแลว ซึ่งอาจอางอิงมาจากคุณคาหรือเจตคตทิี่ยึดถือ
ตอบริการ ประสบการณด้ังเดิมที่เคยใชบรกิาร การบอกเลาของผูอ่ืน การรับทราบขอมูลจากการ
โฆษณา การไดรับคําม่ันสัญญาจากผูใหบริการ เหลานี้เปนปจจัยพื้นฐานที่ผูรับบริการใช
เปรียบเทียบบริการที่ไดรับในวงจรของการใหบริการตลอดชวงเวลาของความจริง สิ่งที่
ผูรับบริการไดรับรูเกี่ยวกับการบริการกอนที่จะมารับบรกิารหรือความคาดหวังในสิ่งที่จะไดรับ 
(Expectations) นี้มีอิทธิพลตอชวงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหวางผูใหบริกา 
รกับผูรับบริการเปนอยางมากเพราะผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทยีบในกระบวนการบริการที่
เกิดขึ้น (Performance) กับสิ่งที่คาดเอาไว หากสิ่งที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวังถือวาเปน
การยืนยันความถูกตอง (Confirmation) ของความคาดหวังที่มีอยู ผูรับบริการยอมเกิดความพึง
พอใจตอบริการดังกลาว แตถาไมเปนตามความคาดหวัง อาจสูงกวาหรือต่ํากวา นับเปนการ
ยืนยันที่มีความคลาดเคลื่อน (Disconfirmation) จากความคาดหวังดังกลาว ทั้งน้ีชวงความ
แตกตาง (Discrepancy) ที่เกิดขึ้นจะชีใ้หเห็นถึงระดับความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจมาก
นอยได ถาขอยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางบวก แสดงถงึความพึงพอใจ ถาไปในทางลบแสดงถึง
ความไมพึงพอใจ 
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                 ความพึงพอใจมีผลตอการบริการ 7 ดาน คือ 

                        1.ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดขึ้นเม่ือไดรับบริการทีมี่
ลักษณะคุณภาพ และระดับการใหบรกิารตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคการ
บริการออกแบบผลิตภัณฑดวยความสนใจในรายละเอยีดของสิ่งที่ลกูคาตองการใชใน
ชีวติประจําวัน วิธีการใชหรือสถานการณที่ลูกคาใชสนิคาหรือบริการแตละอยาง และคํานึงถงึ
คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

                        2. ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบรกิารขึ้นอยูกับราคาคาบริการที่
ผูรับบริการยอมรับ หรือพิจารณาวาเหมาะสมกับคณุภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะ
จาย (Willingness to pay) ของผูรับบริการ ทั้งน้ีเจตคติของผูรับบริการที่มีตอราคาคาบริการกบั
คุณภาพของการบริการของแตละบุคคลอาจแตกตางกนัออกไป 

                        3. สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเมื่อลูกคามีความตองการยอม
กอใหเกิดความพึงพอใจตอการบริการ ทาํเลทีต่ัง้และการกระจายสถานที่บริการใหทั่วถึงเพ่ือ
อํานวยความสะดวกแกลูกคาจึงเปนเรื่องสําคัญ 

                        4. การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการเกดิขึ้นไดจากการ
ไดยินขอมูลขาวสาร หรือบุคคลอ่ืนกลาวขาน ถึงคณุภาพของการบริการไปในทางบวกซึ่งหาก
ตรงกับความเชื่อที่มีอยูก็จะรูสึกดีกับบริการดังกลาว อันเปนแรงจูงใจผลักดันใหมีความตองการ
บริการตามมาได 

                        5. ผูใหบริการ ผูประกอบการ / ผูบริหารการบริการและผูปฏบิตัิงานบริการ ลวน
เปนบุคคลที่มีบทบาทสําคญัตอการปฏิบตัิงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น 
ผูบริหารการบริการทีว่างนโยบายการบรกิารโดยคํานึงถึงความสําคญัของลูกคาเปนหลัก ยอม
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดงาย เชนเดียวกับผูปฏบิัติงาน
บริการหรือพนักงานบริการที่ตระหนักถึงลูกคาเปนสําคญัจะแสดงพฤติกรรมการบรกิารและ
สนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความสนใจเอาใจใสอยางเต็มที่ดวยจิตสํานึกของการบริการ 

                        6. สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการ
มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักจะชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่
เกี่ยวของกับการออกแบบอาคาร สถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอร
และการใหสีสรร 
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                        7. กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการเปนสวน
สําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา ประสิทธภิาพของการจัดการระบบการบริการสงผล
ใหการปฏิบตังิานบริการแกลูกคามีความคลองตวั และตอบสนองความตองการของลกูคาได
อยางถูกตองมีคุณภาพ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539, หนา 86) 

                        ความพอใจของผูซื้อหลังจากที่ไดซื้อของมาขึ้นอยูกับผลการปฏิบตัิงานของ
สินคาหรือสิ่งเสนอขาย โดยปกติความพอใจคือ ความรูสึกพึงพอใจหรือผิดหวังอันเกิดจากการ
เปรียบเทียบผลหรือการปฏบิัติงานของผลิตภัณฑกบัความคาดหมายของเขา จะเห็นไดวา
จุดสําคัญคือ การปฏิบตังิานของผลิตภัณฑกับความคาดหมาย ถาการปฏบิัติงานไมถึงความ
คาดหมายลูกคาจะไมพอใจ ถาการปฏิบัติงานเทากบัความคาดหมายลูกคาก็จะพอใจ ถาการ
ปฏิบตัิงานสูงเกินกวาความคาดหมาย ลูกคาก็จะพอใจหรือปติยินดีเปนอยางยิ่ง 

                        บรษิัทสวนมากมุงที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจ “สูง” เพราะถาเพียงแตพอใจ
แลวลูกคาอาจเปลี่ยนไปหาสิ่งเสนอขายทีดี่กวาโดยงาย ความพอใจสูงทําใหไมเกิดการเปลี่ยน
ตรายี่หอจนทาํใหลูกคาเกิดความ “ซื่อสัตยตอตรายี่หอ” 

                        ผูซื้อมีความคาดหมายไดอยางไร ความคาดหมายกอตัวและไดรบัอิทธิพลมาก
จากประสบการณในการซื้อ จากเพื่อน คําแนะนําของนักการตลาดและสถาบันตาง ๆ ตลอดจน
ขาวสารและสญัญาจากคูแขงขันของเรา ถานักการตลาดยกระดับความคาดหมายสูงเกินไป ผูซื้อ
ก็จะผิดหวัง แตถาบรษิทัวางความคาดหมายไวต่ําเกินไปก็จะไมจูงใจผูซื้อไดในจํานวนมากพอ 
ดังนั้นบริษัทสวนใหญมักจะทําใหความคาดหมายกับการปฏิบตัิงานของผลิตภัณฑของบริษทั 
“สมน้ําสมเนื้อกัน” 

                        แมวาบรษิัทที่ “มุงที่ลูกคา” จะพยายามสรางความ “พอใจสูง” แกลูกคาก็ตาม ที่
จริงแลวเปาหมายหลักของบริษทัเหลานีมิ้ไดมุงที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความ “พอใจสูงสุด” ทั้งน้ี
เพราะ 

                             1.บรษิัทสามารถเพิ่มความพอใจแกลูกคาโดยการลดราคาหรือเพ่ิมบริการ 
แตผลที่ไดก็คอื กําไรตองลดลง 

                             2.บรษิัทสามารถเพิ่มความสามารถในการทํากําไรไดดวยวถิีทางตาง ๆ ที่
ไมใชการเพิ่มความพอใจ เชน ปรบัปรุงกระบวนการผลิต หรือลงทุนในการวิจัยและพัฒนา 
(R&D) ใหมากขึ้น 
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                             3.บรษิัทมี Stakeholders หลายพวก เชน พนักงาน ตัวแทนจําหนาย ผู
จําหนายวัตถดิุบและชิน้สวนประกอบและผูถือหุน การใชจายเงินมากขึ้นเพื่อเพ่ิมความพอใจแก
ลูกคาอาจกระทําความพอใจของคนกลุมอ่ืน 

                             4.บรษิัทตองมีการปฏิบัติการบนปรชัญาที่วาบรษิทัจะสรางความพอใจใหกับ
ลูกคาในระดับ “สูงพอ” ในขณะที่สามารถสรางความพอใจอยางนอยก็ในระดับที ่ Stakeholders 
ยอมรับไดในขอบเขตของทรัพยากร (อดลุย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 37) 

คุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา  

                        ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) เปนระดับความรูสึกของ
ลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัตผิลิตภัณฑ หรือการทํางาน
ของผลิตภัณฑ กับการคาดหวังของลูกคา  

                             ระดับความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชน
จากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบคุคล การคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจาก
ประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนจากคณุสมบัติผลติภัณฑหรือการ
ทํางานของผลติภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของตองพยายามสรางความพึง
พอใจใหกับลกูคาโดยพยายามสรางคุณคา (Value added) การสรางคุณคาเพิ่มจากการผลติ 
(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทัง้มีการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดย
ยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) คุณคาทีม่อบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) 
ตนทุนของลูกคาสวนใหญคอื ราคาสินคา (Price) 

                             ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product competitive 
differentiation) เปนการออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษทัใหแตกตางจากคู
แขงขัน และความแตกตางนั้นจะตองมีคุณในสายตาของลูกคาและสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคาได ความแตกตางทางการแขงขันประกอบดวย 

                             1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)  

                             2. ความแตกตางดานบริการ (Services differentiation) 

                             3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal differentiation) 

                             4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) 
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(ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2541, หนา 45) 

                        ความแตกตางดานผลิตภัณฑ เปนกิจกรรมของการออกแบบลักษณะผลติภัณฑ
ของบริษทัที่แตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงขันดังนี ้

                             - รูปลักษณะ (Features) เปนลักษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็นได 

                             - คุณภาพการทํางาน (Performance quality) เปนระดับการทํางานพื้นฐาน
ของผลิตภัณฑ 

                        ความแตกตางดานการบริการ (Services differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลกูคาพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย 

                             - ความงายในการสั่งซือ้ (Ordering ease) เชน การสั่งซื้อทางโทรศัพท 

                             - การขนสง (Delivery) กลยุทธการขนสงจะตองรวดเร็วถูกตองและรักษา
สินคาใหอยูในสภาพที่ดี 

                             - การตดิตั้ง (Installation) มักใชกับสินคาพวกเครื่องใชหรือเครื่องจักรที่มี
อายุการใชงานนานและมีมูลคาสูง 

                             - การฝกอบรมลูกคา (Customer training) การฝกอบรมลูกคาหรือบุคลากร
ของลูกคาใหใช 

                             - บริการใหคําแนะนําลูกคา (Customer consulting) บริการใหคําแนะนํา
เกี่ยวกบัตวัเลขระบบขอมูลและบริการใหคําแนะนําที่ผูขายใหกับลูกคาโดยไมคิดมูลคา 

                             - การบาํรุงรักษาและซอมแซม (Maintenance and repair) เปนระบบซ่ึง
กําหนดโปรแกรมการใหบรกิารของบริษทั เพ่ือชวยเหลือลูกคารกัษาผลติภัณฑใหอยูในสภาพ
การทํางานทีดี่และเปนการบริการปรับปรุงแกปญหาสินคาที่ซื้อไปแลวใหกับลกูคา 

                        ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personnel differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางในคณุสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยจางและฝกพนักงานที่
ดีกวาคูแขงขนั ซึ่งการฝกพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้นจะประกอบดวย 6 ลักษณะ คือ 

                             - ความสามารถ (Competence) พนักงานตองอาศัยความชํานาญและมี
ความรูในการขาย 
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                             - ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานขายตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปน
กันเองและมีวจิารณญาณ 

                             - ความเชื่อถือได (Credibility) พนักงานขององคกรตองมีความนาเชื่อถือ 

                             - ความไววางใจได (Reliability) พนักงานตองทํางานดานการบริการดวย
ความสม่ําเสมอและถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหกับลูกคา 

                             - การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) จะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาดวยความรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

                             - การติดตอสื่อสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามที่จะทาํ
ความเขาใจกบัลูกคาดวยภาษาที่เขาใจงาย 

                        ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ ซึ่งการพัฒนาภาพลักษณในตราสนิคา
ตองอาศัยการติดตอสื่อสารผานสื่อตาง ๆ ในรูปของ  

                             (1) สัญลกัษณ 

                             (2) สิ่งพิมพ สื่อวิทยุ และโทรทัศน 

                             (3) บรรยากาศ 

                             (4) เหตกุารณ 

                        (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 209-216) 

                        เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking 
and measuring customer satisfaction) เปนวิธีการทีจ่ะติดตามวัดและคนหาความตองการของ
ลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา บริษัททีย่ึดปรัชญาหรอืแนวความคดิ
ทางการตลาด (Marketing concept) ที่มุงความสําคัญที่ลูกคาจะมีจุดมุงหมายที่การสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา 
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                        การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานงึถึง 

                             1. วิธกีารสรางความพึงพอใจจะทําโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) 
หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคาซึ่งจะทําใหกําไรของบริษทัลดลง 

                             2. บริษทัจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธใีดวธิีหนึ่ง เชน ลงทุนการผลิตมาก
ขึ้น หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D)  

                             3. ในบรษิัทประกอบดวย ผูถือหุน พนักงาน ผูขายปจจัยการผลิต คนกลาง 
การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของคนเหลานี้ดวย  

                        วธิีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถทําไดดวยวิธีการตาง ๆ 
ดังนี้ 

                             1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion 
systems) เปนการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกบัผลติภัณฑและการทํางานของบริษทั 
ปญหาเกี่ยวกบัผลติภัณฑและการทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมใชจะมีกลอง
เพ่ือรับความคิดเห็นจากลกูคา 

                             2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys) ใน
กรณีนี้จะเปนการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา เครื่องมือที่ใชมากคือการวิจัยตลาด วธิีนี้บรษิัท
จะตองเตรยีมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยทั่วไปลูกคาไมสนใจจะเลอืก
วิธีแรก ลูกคาสวนใหญจะเปลีย่นไปซ้ือผูขายรายอื่นแทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษทัซึ่งเปน
ผลทําใหบริษทัตองสูญเสียลูกคา เทคนิคตาง ๆ ที่ใชสาํรวจความพึงพอใจของลูกคามีดังนี้  

                                  - การใหคะแนนความพงึพอใจของลูกคา (Rating customer 
satisfaction) ที่มีตอผลติภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง 
ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ พอใจอยางยิ่ง 

                                  - การถามวาลูกคาไดรบัความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม 
อยางไร 

                                  - การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลติภัณฑการบริหารและ
เสนอแนะประเด็นตาง ๆ ทีจ่ะแกไขปญหาน้ันเรียกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (Problem 
analysis)  
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                                  - เปนการถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัตติาง ๆ และการทํางานของ
ผลิตภัณฑ เรยีกวาเปนการคะแนน การทํางานของผลติภัณฑ (Product performance rating) 
วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออน จุดแข็งของผลิตภัณฑ 

                                  - เปนการสํารวจความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของลูกคา (Repurchase 
intention) 

                             3. การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย (Goal shopping) วิธีนี้จะเชญิบุคคล
ที่คาดวาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษทัและ
คูแขงขัน พรอมทั้งระบุปญหาเกี่ยวกบัสินคาและบริการ 

                             4. การวเิคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost customer analysis) ในกรณีนี้จะ
วิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลีย่นไปใชตราสินคาอ่ืน เชน ราคาสูงเกินไป บริการไมดี
พอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถอื รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ, 2541, หนา 47-48) 

                   การวัดความพึงพอใจ 

                        เปนการวัดความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิง่ใดสิ่งหนึ่งในลักษณะหนึ่งลกัษณะใดได
เสนอวา เทคนิคของไลเคริต์ (Likert) เปนแบบหนึ่งที่สามารถใชกับสถานการณตาง ๆ ไดอยาง
กวางขวาง ไดแก การสรางประโยค หรือขอความเกี่ยวกับเรื่องตาง ๆ ที่ตองการวัด โดยกําหนด
หัวขอใหเลือกซึ่งโดยทั่วไปกําหนดไว 5 หัวขอคือ การสรางแบบในการวัดขอมูลคือ Guttman 
scales, Likert scales, Itemizedrating scales, Semantic differential scales และ Visual 
analogue scales  

                        ลักษณะของการวัดแบบ Guttman scales เปนชุดคําถามที่แสดงระดับการให
เหตุผลที่สูงขึน้หมายความวา ผูตอบคําถามเปนขอถดักันไป จนถึงขอที่ใหเหตผุลที่เหนือไปจาก
ประสบการณของผูตอบเอง ตัวอยางเชน ทานเคยรอชําระเงินนานหรอืไม ? 

                        ลักษณะของการวัดแบบ Likert scales เปนการวดัทัศนคติของผูตอบ
แบบสอบถามออกมาเปนคะแนนของระดบั การเห็นดวย หรือไมเห็นดวย (Degree of 
agreement or disagreement) ของผูตอบแบบสอบถาม และอาจมีขอที่ระบวุา ไมแนใจ เอาไว
ดวย ในกรณีที่ผูตอบแบบสอบถาม ไมแนใจ หรือไมมีความเห็นใด ๆ ตอขอคําถามนั้น 
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                        ลักษณะของการวัดแบบ Ltemized rating scales เปนการวัดโดยใหผูตอบ
ตัดสินใจเลือกตามมาตราวัดที่เปนลําดบัเชน ยอดเยี่ยม ดีมาก ดี พอใช และไมดี แลวคิดคะแนน
เปน 1-5 ตามลําดับซึ่งเปนการตัดสินวา ขอคําถามแตละขอดีหรือไมดี มากนอยแคไหนตาม
ความเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

                        ลักษณะของการวัดแบบ Semantic differential method เปนแบบวัดที่ใหผูตอบ
ภายใตชวงของลําดับทีต่อเนื่องซึ่งมีปลายปดที่ตรงขามกัน เชน ลกัษณะที่ “ยุติธรรม” ถึง “ไม
ยุติธรรม” ระหวางชวงจะเปนชองวางสําหรับระบคุวามเห็นของผูตอบโดยทําเครือ่งหมายไว 

                   ตัวอยางเชน คําถาม : ทานมีความเห็นตอขอน้ีอยางไร 

                        คําตอบ : อยางยิ่ง คอนขาง เล็กนอย ไมทราบ เล็กนอย คอนขาง อยางยิ่ง 

                        ยุตธิรรม ………… …………. ………… ……….. …………. ………….  

                        ไมยุตธิรรม……… …………. ………… ……….. …………. …………  

 

                        ลักษณะของการวัดแบบ Visual analogue scales เปนการวดัแบบเดียวกบั 
Semantic differential scales) แตตางกนัที่ Visual analogue scales เปนการใหตัวเลขคะแนน
แทนการทําเครื่องหมายโดยระดับคะแนนหนึ่ง จะเปนตวัแทนของระดับความเห็นหนึ่ง (บุญเรยีง 
ขจรศิลป, 2538, หนา 153) 

                        เปนการแสดงออกคอนขางสลับซบัซอน จึงเปนการยากที่จะวัดโดยตรง แตเรา
สามารถวัดไดโดยวัดความคิดเห็นของบคุคลเหลานั้นแทน ฉะนั้นการวัดความพึงพอใจก็มี
ขอบเขตจํากดัดวย อาจมีความคลาดเคลือ่นยอมเกิดขึ้นไดเปนธรรมดาของการวัดทั่ว ๆ ไป (บุญ
ธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ,์ 2531, หนา 137) 

                        วธิีการของไลเคริต์ (Likert) นั้นสามารถวัดทศันคติไดอยางกวางกวาแบบอื่น ๆ 
โดยสามารถวดัทัศนคติไดเกือบทุกเรื่องและใหความเทีย่งตรงสูง (บุญธรรม กจิปรีดาบริสุทธิ,์ 
2531, หนา 178) 
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1.2. สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
  การวางแผนการตลาดโดยใช 4P กลยุทธทางการตลาดนั้นมีอยูมากมาย แตที่เปนทีรู่จัก 
และเปนพ้ืนฐานที่สุดก็คือการ ใช 4P (Product Price Place Promotion) ซึ่งหลักการใชคือการ
วางแผนในแตละสวนใหเขากัน และเปนทีต่องการของกลุม เปาหมายที่เราเลือกเอาไวใหมาก
ที่สุด สวนผสมทางการตลาดไดเหมาะสมที่สุด (4Ps อาจจะเรียกวา marketing mix) ซึ่ง สวน
ประสมการตลาด นั้น หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได  บริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
  
1. ผลิตภัณฑ (Product) 

หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคา
ใหเกิดความพงึพอใจ ประกอบดวยสิ่งทีส่ัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสยีงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที ่
บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลติภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive differentiation) 

2. องคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปลกัษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคา
เปาหมาย 

4. การพัฒนาผลติภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลติภัณฑมีลักษณะใหม
และปรบัปรุงใหดีขึ้น (New improved) ซึ่งตองคาํนึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ 
(Product line) 
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 นอกจากนี้ สินคาหรือบริการที่เราจะเสนอใหกับลูกคา แนวทางการกําหนดตัว Product 
ใหเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปา หมายตองการอะไร เชนตองการน้ําผลไมที่ สะอาด สด ใน
บรรจุภัณฑถอืสะดวก โดยไมสนรสชาติ เราก็ตองทาํตามที่ลูกคาตองการ ไมใชวาเราชอบ
หวานก็จะพยายามใสน้ําตาลเขาไป โดยทั่วไปแนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดมีอยูสองอยาง
คือ 
  

 1. สินคาทีมี่ความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางนั้น จะตองเปนสิ่งทีลู่กคา
สามารถสัมผัสไดจริงวาตางกันและ ลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางนี้ เชนคุณสมบัติพิเศษ 
รูปลักษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูก คาที่เราจะจับก็จะเปนลูกคาที่ไมมี
การแขงขันมาก (niche market)  
 
 2. สินคาที่มีราคาต่ํานั่นคือการยอมลดคุณภาพในบางดานที่ไมสําคัญลงไป เชนสินคาที่
ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไมดี นักพอใชงานได แตถูกมากๆหรือ สินคาที่เลยีนแบบแบรนดดังๆ 
ในซุปเปอรสโตรตางๆ จริงๆแลวสําหรบันักธุรกิจมือ ใหมควรเลอืกในแนวทาง สรางความ
แตกตางมากกวา การเปนสินคาราคาถกูเพราะ หากเปนดานการผลิตแลวรายใหญ จะมีตนทนุ
การผลิตที่ถูกกวารายยอย แตหากเปนดานบริการ เราอาจจะเริ่มตนที่ราคาถูกกอน แลวคอยๆ 
หาตลาดที่ราย ใหญไมสนใจ 
  
2. ราคา (Price) 
 หมายถึง จํานวนเงินหรือสิง่อ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือ
หมายถึง คุณคาผลติภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกดิขึ้นถัดจาก Product ราคา
เปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสนิใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

1. คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑนั้น  

2. ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
3. การแขงขัน 
4. ปจจัยอ่ืน ๆ 
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    ดังนั้น ราคาเปนสิ่งที่คอนขางสําคัญในการตลาด แตไมใชวา คิดอะไรไมออกก็ลดราคา
อยางเดียวเพราะการลดราคาสินคา อาจจะไมไดชวยใหการขายดีขึน้ได หากปญหาอ่ืนๆ ยงั
ไมไดรับการแกไข การตัง้ราคาในที่นี้จะเปนการตั้งราคาใหเหมาะสมกับ ผลติภัณฑ และ
กลุมเปาหมายของเรา เชนหากเราขายน้าํผลไมที่จตุจักร ราคาอาจจะตองถูกหนอย แตหากขาย
ที่สยาม หากตั้ง ราคาถูกไปเชน 10 บาท กลุมที่เปนเปาหมายอยากใหซื้ออาจจะไมซื้อ แตคนที่
ซื้ออาจจะเปนคนอีกกลุมซ่ึงมีนอยกวา และไมคุม ทีจ่ะขายแบบนีใ้นสยาม ยิ่งไปกวานั้นหาก
ราคา และรปูลักษณสินคาไมเขากัน ลูกคาก็จะเกิดความของใจและอาจจะกังวลทีจ่ะซ้ือ เพราะ
ราคาคือตวับงบอกภาพลักษณของสินคาที่สําคัญที่สุด อยางไรก็ตาม ในดานการทําธุรกิจขนาด
ยอมแลว ราคาที่เราตองการ อาจไมไดคิดอะไรลึกซึ้งขนาดนั้น แตจะมองกันในเรื่องของตัวเลข 
ซึ่งอาจจะมีวิธกีําหนดราคางายตางๆดังนี ้  
  1. กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามที่เราคิดวา ลกูคาจะเต็มใจจาย ซึ่ง
อาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม  
 2. กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะต่ํามากจน
เราจะมีกําไรนอยดังนั้นหาก เรา คิด ที่จะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมานั่งคิดคํานวณ
ยอนกลับวา ตนทุนสินคาควร เปนเทาไรเพื่อจะไดกํา ไร ตามที่ตั้งเปา แลวมาหาทางลดตนทุน
ลง  
 3. กําหนดราคาตามตนทุน+กําไร วธิีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูที่เทาใด แลว
บวกคาขนสง คาแรงของเรา บวกกําไร จึงไดมาซึ่งราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมาก เราอาจ
จําเปนตองมีการทําประชาสมัพันธ หรือปรับภาพลักษณ ใหเขากับราคานั้น 
  
3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบนัและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลือ่นยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ
สถาบันการตลาด สวนกิจการที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา 
และการเกบ็รกัษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
 1.  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกบัการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลติภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ทีผ่ลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด 
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ผูผลิต 

(Producer) 

คนกลาง 

(Middleman) 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ 

ผูใชทางอุตสาหกรรม 

(Industrial user) 

ภาพประกอบ 2 แสดงชองทางการจัดจําหนาย 
 
 
 ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลติ คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลติ (Producer) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect 

channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผู
ใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user)  
 2.  การกระจายตวัสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกบัการวางแผน การปฏิบตัิการ
ตามแผน และการควบคมุการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลติ และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลติภัณฑจากผูผลิตไปยงัผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาทีส่ําคัญมีดังนี้ 
 -  การขนสง (Transportation) 
 -  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และ การคลังสินคา (Warehousing) 
 -  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 นอกจากนี้วิธกีารนําสินคาไปสูมือของลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลายๆแหง 
วิธีการขายหรอืการกระจายสินคาจะมีความ สําคัญมาก หลักของการเลือกวธิีกระจายสินคานัน้
ไมใชขายใหมากสถานที่ที่สดุจะดีเสมอ เพราะมันขึ้นอยูกับวา สินคาของทานคอื อะไร และ
กลุมเปาหมายทานคือใคร เชนของใชในระดับบน ควรจะจํากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะ
อาจจะทําใหเสียภาพลักษณได สิ่งที่เราควรจะคํานึงอีกอยางของวิธีการกระจายสินคาคือตนทนุ
การกระจายสนิคา เชนการขายสินคาใน 7-eleven อาจจะ กระจายไดทั่วถึง แตอาจจะมีตนทุนที่
สูงกวา หากจะกลาวถึงธุรกจิที่เปนการขายหนาราน Place ในที่นี้ก็คอื ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที่ ให
เหมาะสมกับสินคาของเราเชนกัน อยาง มาบุญครองกับ สยามเซน็เตอร จะมีกลุมคนเดินทีต่าง
ออกไปและลกัษณะสินคาและ ราคาก็ไมเหมือนกันดวยทั้งๆทีต่ั้งอยูใกลกัน ทานควรขายที่ใดก็
ตองพิจารณาตามลักษณะสนิคา  
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4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด 
หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพ่ือเตอืนความทรงจํา 
(Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
หรือเปนการตดิตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกบัผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤต
กรรมการซื้อ การติดตอสือ่สารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการ
ติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เครือ่งมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ 
องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) IMC โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจการในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการและ 
(หรือ) ผลติภัณฑบริการหรอืความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กล
ยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยทุธวธิีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

- กลยุทธสื่อ (Media strategy)  
2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซือ้ผลิตภัณฑหรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพือ่ใหเกิดการขาย 
และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 

- กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
- การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management)    

3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนวย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 
(Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทนัทีทันใด เปน
เครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดย
พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคา
คนสุดทายหรอืบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนวย การสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ  
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- การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

- การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

- การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) PR มี
ความหมายดังนี้ 

- การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลติภัณฑหรือบริการ
หรือตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจ
ตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ การใหขาว
เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

- การประชาสัมพันธ (Public relations) PR หมายถึงความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง มี
จุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบรษิัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ
การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 

- การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลติภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อและทําใหเกิดความตอบสนองในทนัที 
ทั้งน้ีตองอาศยัฐานขอมูลของลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสาร
โดยตรงกับลกูคา เชน ใชสือ่โฆษณาและแคตตาล็อก 

- การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองกลบัโดยตรง (Direct response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ให
เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมาย
ตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา  

- การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-
marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรือ
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อินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลติภัณฑหรือบริการโดย
มุงหวังผลกําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย 

1. การขายทางโทรศัพท 
2. การขายโดยใชจดหมายตรง 
3. การขายโดยใชแคตตาล็อก 
4. การขายทางโทรทัศน วทิยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกจิกรรม

การตอบสนอง เชนใชคปูองแลกซื้อ 
 

     ดังนั้น การสงเสริมการตลาด กลาวคอื การทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือบอกลูกคาถงึลักษณะสนิคา
ของเรา เชนโฆษณาในสื่อตางๆ หรือการทํากิจกรรม ที่ทําใหคนมาซื้อสินคาของเรา เชนการทาํ
การลดราคาประจําป หากจะพูดในแงของธุรกิจขนาดยอม การโฆษณาอาจจะเปนสิ่งที่เกินความ
จําเปนเพราะจะตองใชเงิน จะมากหรือนอยก็ ขึ้นกับ ชองทางที่เราจะใช ที่จะดีและอาจจะฟรคีือ 
สื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งมีผูใชเพ่ิมจํานวนขึ้นมากในแตละป สื่ออ่ืนๆที่ถูกๆ ก็จะเปนพวก ใบปลิว 
โปสเตอร หากเปนสื่อทองถิ่นก็จะมี รถแห วิทยุทองถิ่น หนังสือพิมพทองถิ่น วธิีในการเลือกสื่อ
นอกจากจะดูเรื่องคาใชจาย แลวควรดูเรือ่งการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย เชนหากจะโฆษณาให
กลุมผูใหญ โดยเลือกสื่ออินเตอรเนต็(เพราะฟรี) ก็อาจจะเลือก เวบไซตที่ผูใหญเลน ไมใชเวบที่
วัยรุนเขามาคยุกัน เปนตน 

 

1.3. พฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค   เปนปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ     และ
ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ   รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและ
เปนตวักําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น   ( อดุลย จาตุรงคกุล 2534,3 ) จากคําจํากัดความ
ขางตนเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวนคือ 

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการ
ประเมินคาสินคาและบริการที่มีจําหนาย 

2. คนสุดทาย ( The Ultimate Consumer ) เรามุงเนนที่ตวับคุคลที่ซื้อสินคาและ
บริการเพื่อนําไปใชบริโภคบคุคลเกีย่วของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและ
บริการทางเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึงผูบริโภค 

3. กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึง  ความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
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สรุปในที่นี้พฤติกรรมผูบริโภค ก็คือการเกี่ยวของกับการศึกษาถึงวาบคุคลผูบริโภค 
บริโภคอะไร ที่ไหน บอยครั้งแคไหน  และภายใตสถานการณอะไรบาง ที่สินคาและบริการไดรับ
การบริโภค อยางไรก็ดีในปจจุบันนักการตลาดสวนใหญไดเพ่ิมความสนใจ และยอมรับวาการที่
จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปนระยะเวลายาวนานนั้น   เขาตองพิจารณาถึง พฤติกรรม
การซื้อใหกวางขึ้น  คือตองพิจารณากิจกรรม กอนที่จะทําการซื้อ  และพฤติกรรมการซื้อรวมเขา
ไปดวย ทั้งน้ีก็เพราะกิจกรรมเหลานี้กระทบตอยอดขายโดยตรง ในทัศนะของนักการตลาด
ผูบริโภคคือ บุคคลที่มีความสามารถในการซื้อหรืออีกนัยหนึ่งถามองในแงเศรษฐกิจที่ใชเงินเปน
สื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงิน  นอกจากนั้นผูบริโภคจะตองมีความเตม็ใจในการซื้อ ( Willingness 
to buy ) สินคาหรือบริการดวย 

สิ่งที่มีอิทธิพลและผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค แบงออกไดเปน 1) อิทธิพลจาก
สิ่งแวดลอม   2) อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล  และ 3) กระบวนการทางจิตวิทยา 

1. อิทธิพลจากสิง่แวดลอม  ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน   
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม 
อิทธิพลจากตวับุคคล 

2. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล   เปนปจจัยภายในที่สงผลกระทบ   และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ที่มีความแตกตางกันทีท่รัพยากรมนษุย   
ความรูของผูบริโภค   การจูงใจ   การทุมเทความพยายาม  ทัศนคติ   บุคลิกภาพ   
แบบของการใชชีวติ   และประชากรศาสตร 

3. กระบวนการทางจิตวทิยา  มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค   นักวิจัย
ตลาดมีความสนใจในเรื่องน้ีมาก กระบวนการนี้ประกอบดวยการดําเนินกรรมวิธี
เกี่ยวกบั ขาวสาร การเรียนรู และทศันคต ิ

 ทัศนคติ ( Attitudes ) เปนตวัแปรตัวหน่ึงในศูนยสัง่การของกระบวนการตัดสนิใจของ
ผูบริโภคคําจํากัดความที่เปนที่ยอมรับกันทั่วไปเปนของ G.Allport ซึ่งไดใหนิยามของทัศนคตไิว
วา  “ ทัศนคติคือสภาวะทางจติใจซืง่แสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งกระตุนกอตวั
ขึ้นมาโดยประสบการณและสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม ”  คําจํากัด
ความนี้กวางมากสําหรับการนํามาใชในทางการตลาด  อาจจะกลาวไดวา  ทศันคตินั้นควรทีจ่ะ
ไดรับการพิจารณาใหเปนสวนประกอบสวนหนึ่งของบคุลิกภาพของบุคคล 
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ในแงที่แคบกวานั้นทศันคตหิมายถึง  การประเมินความสามารถของผูบริโภค ในการใช
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการ ที่จะบริโภคและการซื้อ  ซึ่งแสดงใหเห็น
ในรูปที่เปน  “ เกณฑ ”   ในการประเมินคา ( Evaluative Criteria ) การประเมินน้ีไดใชขาวสาร
ที่ผูบริโภคเกบ็รักษาไวในศนูยสั่งการและผลของการประเมินจะถูกนําไปใชประโยชนในการ
ตัดสินใจซึ่งทาํใหทัศนคติกลายเปนตวัแปรที่สําคัญมากของศูนยสั่งการ 

องคประกอบของทัศนคติ  สามารถแบงออกไดเปน 3 ประการ คือ 1) องคประกอบที่
เกี่ยวกบัความรูความเขาใจ  2) องคประกอบทางดานอารมณและความรูสึก 3) องคประกอบ
เกี่ยวกบัความตั้งใจกอพฤติกรรม 

1) องคประกอบที่เกี่ยวกบัความรูความเขาใจ ( Cognitive Element )  ประกอบดวย
ความเชื่อตางๆ ซึ่งบุคคลมีอยูเกีย่วกับสิ่งที่เปนวิถีทางที่เขาสามารถนึกเหน็
ภาพพจนในสวนที่เกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภคนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรู 
ความเขาใจหมายถึง การที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเกีย่วกับผลติภัณฑ 
บริการ  โฆษณา  หรือรานคาปลีก  องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอ
บริการสนับสนุนการขายตางๆของพอคาปลีกกับความเชื่อเกี่ยวกบัคุณคาของ
ผลิตภัณฑ  

2) องคประกอบทางดานอารมณและความรูสึก ( Affective Element ) คือความรูสึก
และอารมณทีบุ่คคลมีตอสิ่งตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวตัถุทีเ่กี่ยวของกับ
ทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลีก  เปนตน  องคประกอบ
เกี่ยวกบัความชอบพอและความรูความเขาใจ  ไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธ
ซึ่งกันและกันเปนอยางมาก 

3) องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤตกิรรม ( Behavioral Element ) เปน
แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค ความโนมเอียง
ที่จะซ้ือ เปนองคประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลติภัณฑ ดังนั้น ถา
ผูบริโภคแสดงความตั้งใจทีจ่ะซ้ือสินคายีห่อใดแลว คราวตอไปเขาก็จะซ้ือยี่หอเดิม
อีก  

ทั้งสามองคประกอบซึ่งเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกี่ยวกบัทัศนคตินีเ้ปนที่ยอมรับกัน
ทั่วไป เนื่องจากวางายที่จะเขาใจ นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง
องคประกอบตางๆ ดังกลาวกับขั้นตอนทางการตลาด จากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการ
ซื้อ นั่นคือผูบริโภคจะตองรูตัวและมีความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ (องคประกอบความรูความเขาใจ 
) กอนที่จะเกิดความชอบ ( ความชอบพอใจ ) ขึ้นมาได 
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ในอุดมคติแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวจะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เราเรียกวา 
“ Homeostasis ” เม่ือมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมของ
พฤติกรรมจะสอดคลองซึ่งกันและกัน ถาไมสมดุลก็จะเกิดความขัดแยงกันขึ้น 

ทัศนคติของผูบริโภคเมื่อกอตัวขึ้นมาแลวจะกระทบกระเทือนตอพฤตกิรรมทาง
การตลาด จึงจําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองอาศัยความรูทางจิตวิทยาสังคม เพ่ือใหเกิด
ความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคอยางถองแทโดยหลักแลวทศันคติเปนผลจากกระบวนการ
เรียนรู อาจกลาวไดวาทศันคติเปนผลอันเกิดจากปจจัยตางๆ ดังตอไปน้ี 

ประสบการณสวนบุคคล ( Personal Experience )   ทัศนคติของผูบริโภคกอตัว
ขึ้นมาเนื่องจากผลการเรียนรูของบุคคล องคประกอบหลายประการในประสบการณของบุคคล
กระทบตอการกอตัวของทัศนคติดังนี้ 

ประการแรก  ความตองการและสิ่งจูงใจที่บุคคลมีอยูนัน้มีสวนรวมอยูมากทีเดียว ขณะที่
ผูบริโภคไมชอบราคาสูงแตก็ชอบสินคาคณุภาพสูง ทัศนคติทีเ่กิดจากการเรียนรูจะทําให
ผูบริโภคนิยมชมชอบในสิ่งที่ตรงกับความตองการและสิ่งจูงใจทางรางกายหรือทางอารมณ  

ประการที่สอง  จํานวนประเภทและความเชื่อไดของขาวสารที่ผูบริโภคสะสมมามี
อิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ อาจกลาวไดวาทศันคติทั้งหมดของผูบริโภคเกดิจากขาวสาร
เปนสวนใหญ ยิ่งถาผูบริโภครูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือรานคามากขึน้เทาใด ก็จะเปนการงายทีจ่ะ
ทําใหเขาเกิดมีความคิดเห็นขึ้น โดยปกติผูบริโภคที่มีทัศนคติไมม่ันคงมักเกิดจากการที่มีขาวสาร
ไมเพียงพอหรือไมถูกตอง 

ประการที่สาม   สภาพของการที่จะเลือกนึกเหน็ภาพพจนของผูบริโภค ซึ่งก็สืบ
เน่ืองมาจากประสบการณสวนตวัของเขาที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติเชนกนั ผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะละเลยไมประเมินราคาสินคาในรานคาปลกี ซึ่งแมวาสินคาบางรายการจะขายสงู
มาก ถาเขานกึเห็นภาพของรานคานี้วาเปนรานที่ขายของราคายอมเยา 

ประการที่สี่   บุคลิกภาพที่ผูบริโภคไดพัฒนาขึ้นมาในตัวเองกระทบตอทศันคตขิองเขา 
ผูบริโภคบางคนมีความรูสกึธรรมดาในบางทัศนคติ แตในบางทัศนคติเขามีความรูสึกออนไหวได
งาย คุณสมบัติตางๆ ทางบุคลิกภาพของผูบริโภคบางคนติดอยูกับทัศนคติหนึ่ง แตบางคนอาจ
ผูกติดหรือสัมพันธกับทศันคติอ่ืนๆ 

ประการสุดทาย   ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติทีส่อดคลองกับความปรารถนาที่ตน
มีอยู ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําที่ตองการขยับตนเองสูขั้นที่มีรายไดปานกลาง มีแนวโนมที่จะ
เลียนแบบทศันคติของบุคคลรายไดขั้นกลางที่มีตอรถยนต  บาน และสไตลการแตงกาย ซึ่งจะ
กระทบไปถึงแบบของการตัดสินใจซื้อของบุคคลเหลานั้น 
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ผูมีอิทธิพลจากแหลงภายนอก  ( External Authorities )  การกอตัวของทศันคติ
มักจะรับอิทธพิลจากภายนอก ปริมาณซ่ึงผูบริโภคมีความเชื่อในอิทธิพลของรายหนึ่งเหนือกวา
อีกรายหนึ่งขึ้นอยูกับความรูสึกเชื่อใจและความนบัถือ ที่ผูบริโภคมีตอบุคคลนั้น ถาความจรงิที่
ผูบริโภคไดรบัน้ันเกิดขัดกนั ผูบริโภคจะเลือกผูที่นาเชื่อถือมากกวาหรือทําการปรับทศันคติให
สอดคลองกับลักษณะบางประการของผูมีอิทธิพลหรือดัดแปลงความเชื่อใหเหมาะกบัทัศนคติ
ของตน 

ผลจากวัฒนธรรมที่มีตอการกอตัวของทัศนคติ  ( Cultural Effects on Attitude 
Formation )    สิ่งแวดลอมทางวัฒนธรรมทั้งในปจจุบันอดีต  กระทบตอการกอตัวของทัศนคติ
อิทธิพลอันเกดิมาจากวัฒนธรรม   ขนบธรรมเนียมประเพณี และการเกี่ยวของกับสังคมจะทําให
เกิดเปนทัศนคติที่มีตอสถานการณครั้งใหมๆ ทัศนคติปจจุบันของผูบริโภคพัฒนาขึ้นมาจาก
ทัศนคติทีเ่กิดขึ้นในอดีต และเปนการงายกวามากสําหรับตวัผูบริโภคที่จะยอมรับทัศนคติที่
สอดคลองกับคานิยมที่ตนเคยมีอยูในอดีต 

พฤติกรรมผูบริโภค ขึ้นอยูกับอิทธิพลตางๆ มากมาย ทั้งที่เปนปจจัยภายนอกตวัเขา
และปจจัยภายในความนึกคิดของตัวผูบริโภคเอง ปจจัยเหลานี้เปนปจจัยเกี่ยวกับจิตวิทยานัน่ก็
คือ การจูงใจ ( Motivation )    การจูงใจหมายความถึงการที่บุคคลถูกชี้นํา  ใหกอปฏิกิริยาไป
ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  การจูงใจอาจจะเปนปฏิกริิยาในจิตสํานกึหรือจิตใตสํานึกก็ได แตมันก็
เปนพลังผลักดันใหผูบริโภคกอปฏิกิริยานั่นเอง พลังดังกลาวนี้เราเรียกวาสิ่งจูงใจ ( Motives )  
สิ่งจูงใจมีความสําคัญตอนักการตลาดมากเนื่องจากมันทําใหเขาทราบสาเหตทุี่จะนําผูบริโภค
ไปสูการซื้อ  

การจําแนกสิ่งจูงใจ อาจนํามาประยุกตใหเปนสิ่งจูงใจในการซื้อไดเปนอยางดี โดยอาศัย
การพิจารณาสิ่งจูงใจตางๆ ควบคูไปกับพฤติกรรมของผูบริโภคและสวนผสมทางการตลาด โดย
เราอาจจําแนกสิ่งจูงใจตางๆ  ออกเปนสิ่งจูงใจที่เปนไปโดยเหตุผล  ( Rational Buying Motives 
)  และสิ่งจูงใจที่เปนไปโดยอารมณ ( Emotional Buying Motives ) นอกจากนี้เราอาจพิจารณา 
จําแนกสิ่งจูงใจตางๆ  ในสวนที่เกีย่วพันกับแหลงซื้อ   ซึ่งเราเรียกวา   สิ่งจูงใจที่เกี่ยวกบัการ
อุปถัมภ ( Patronage ) ของผูบริโภคที่มีตอรานคา 

การซื้อโดยสิ่งจูงใจเกี่ยวกบัการอุปถัมภราน  ( Patronage Buying Motives )    ไดแก
การซื้อโดยเจาะจงรานใดรานหนึ่งโดยเฉพาะเปนการประจํา  ซึ่งอาจเปนเพราะวา 

ก) บริการดีเปนที่พอใจ 

ข) ราคาถูกกวารานอ่ืนหรือสมเหตุผล 
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ค) ความสะดวกเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของรานโดยเฉพาะสินคาประเภทซือ้ตามสะดวก( 
Convenience goods ) ซึ่งมีราคาถูก หรือใชเปนประจําอยูเสมอ เชน ยาสีฟน สบู 
ไมขีดไฟ ฯลฯ มักจะนิยมซ้ือรานใกลบาน 

ง) มีสินคาใหเลือกไดมาก เชน รานเซเวน อีเลฟเวน  หรอืรานแฟมิลี่มารท   มีสินคา
เกือบทุกชนิดใหลูกคาไดเลอืกตามความพอใจ ฯลฯ 

จ) ชื่อเสียงของรานหรือของเจาของราน เปนตนวาขายแตสินคาที่มีคณุภาพดี หรือถา
ซื้อแลวไมถูกใจทางรานยอมใหเปลีย่นได ฯลฯ 

ฉ) ความเคยชินเกี่ยวกับนสิัยการซื้อ ขึ้นกับแตละสังคมและวัฒนธรรม บางครั้งก็เปน
การซื้อที่ไดตดิตอกันมานานแลว 

 
1.4 ประวตัิแฟรนไชสรานเซเวน-อีเลฟเวน 

 
การคาปลีก(retailing) หมายถึงการขายสินคาใหผูบริโภคคนสุดทาย(ultimate 

consumer) ซึ่งซ้ือไปเพ่ือบริโภคเองหรือของบุคคลในครอบครัว ผูขายอาจจะเปนใครก็ได คือ 
อาจจะเปนผูผลิตที่ขายผลิตผลของตนใหผูบริโภคโดยตรง ไมจําเปนตองเปนพอคาปลีกเสมอไป 
โดยการคาปลีกนั้น อาจจะขายไดหลายทาง เชน ขายโดยผานทางรานคาปลีก (retailing store) 
ซึ่งเปนรานคาที่เปดขายใหกับสาธารณชนทั่วไป เปนการขายสินคาใหแกผูบริโภคคนสุดทาย 
โดยปกติปริมาณการซื้อขายแตละครั้งมีจํานวนไมมากนัก รานคาจะมีสินคาตั้งโชว การขายปลีก
ไมจําเปนที่จะตองทําขายผานรานคาปลีกเสมอไป อาจจะขายทางไปรษณีย หรือเรขายตามบาน
ก็ได 

ธุรกิจการคาปลีกอาจจะดําเนินงานในรูปแบบตางๆ ไดแก ธุรกิจแบบคนเดียว เปน
เจาของ แบบหุนสวน แบบบริษทัจํากัด และแบบสหกรณผูบริโภค 

การดําเนินงานธุรกิจการคาปลีกเริ่มตนมาเปนเวลานาน มีการพัฒนาธุรกิจขึ้นเรื่อยๆ จน
ปจจุบันเกิดเปนธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตและแขงขันกันอยางรุนแรง ซึ่งสอดคลองกับสภาพ
สังคมและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนไป รานคาปลีกอาจจะหมายถึง ตั้งแตรานคาที่มีขนาดใหญ ขาย
สินคาหลายประเภท มีการลงทุนสูง มีการนําเทคโนโลยีใหมๆ มาใช จนถึงรานขายของชําเล็ก ๆ 
ขายสินคาไมกี่ประเภท ประเภทของรานคาปลีกที่เปดบริการในประเทศไทย เชน 

- หางสรรพสินคา (department store) 
- ซุเปอรมารเก็ต (supermarket) 
- ซุเปอรสโตร(super store) 
- ไฮเปอรมารท (hyper mart) 
- รานคาสะดวกซื้อ (convenience store) 
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- รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (discount store) 
- มินิมารท (minimart) หรือ supermarket ขนาดยอม 
- รานขายของชําหรือโชหวย (grocery store) 

 
1 คอนวีเนียนสโตร (convenience store) 
 

เปนรานขนาดเล็ก มีสาขาจํานวนมาก จําหนายสินคาจําเปนในชีวิตประจําวัน โดยเนน
ความสะดวก เปนรานขนาดเล็ก และเปดทําการในชวงเวลาที่ยาวนานกวารานทั่ว ๆ ไป เชน 
เซเวน-อีเลฟเวน ซีเลค และ เอเอ็ม-พีเอ็ม เปนตา 

คอนวีเนียนสโตร เปนรานคาปลีกขนาดกระทัดรัดที่สามารถตอบสนองความตองการใน
ชีวิตประจําวันของลูกคา โดยเนนความสะดวก และประหยัดเวลา สําหรับลูกคาในทุกดาน ไดแก 
(1) ทําเลที่ตั้ง สะดวกที่ลูกคาจะเขาใชบริการไมวาจะเปนลูกคาที่อยูใกลเคียงหรือลูกคาที่ผานไป

มา เนื่องจากมีสาขาจํานวนมาก กระจายอยูใกลตัวลูกคา โดยทุกรานมีสินคาและบริการใน
มาตรฐานเดียวกัน 

(2) เวลา สะดวกที่ลูกคาจะเขาใชบริการไดทุกเวลา เน่ืองจากเปดบริการตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน 
ไมมีวันหยุดและประหยัดเวลา เพราะนอกจากจะอยูใกลตัวแลว ยังมีการจัดสถานที่และการ
ใหบริการแบบบริการตนเอง (self service) ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางรวดเร็วในทุกเวลา 

(3) สินคาและบริการ สะดวกในการซื้อหา เน่ืองจากมีสินคาจําเปนไวบริการลูกคาในทุกดาน
อยางครบครัน ทั้งดานอาหารสําเร็จรูป เครื่องด่ืม และของใชทั่วไปในชีวิตประจําวัน รวมทั้ง
บริการตาง ๆ โดยเลือกสรรเฉพาะสินคาที่มีคุณภาพมาตรฐาน และเปนที่นิยมของลูกคามา
ใชบริการในราน ในราคาที่ยุติธรรม ทําใหไมตองเสียเวลาเลือกหา 

คอนวีเนียนสโตรเกิดขึ้นขณะที่รานโชหวยหองแถวกําลังประสบปญหาจากการถูก
แขงขันโดยหางสรรพสินคาและซุปเปอรมารเก็ต  รวมทั้งการขาดการพัฒนารูปแบบการบริการ
การจัดการ คอนวีเนียนสโตรหรือรานสะดวกซื้อ จึงเปนทางเลือกใหมที่ดีของการพัฒนารูปแบบ
การจัดการของรานโชหวยขนาดเล็ก ดูเหมือนวา คอนวีเนียนสโตรจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในยุคที่มีการแขงขัน การเรงรัดของเวลา และพฤติกรรมการบริโภคที่
ตองการความสะดวกสบาย 

รานสะดวกซื้อหรือคอนวีเนียนสโตร คือ ผลผลิตจากระบบบริโภคของสังคมในประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยเฉพาะเมืองใหญที่มีผูคนพลุกพลาน และมีกิจกรรมการเคลื่อนไหวตลอด 24 
ชั่วโมง ความตองการในการจับจายใชสอยก็ยอมจะมีเกิดขึ้น โดยเฉพาะของกินประเภทสแน็ค 
ของขบเคี้ยวในลักษณะตาง ๆ เม่ือมีความตองการก็จะตองมีการสนองตอบ รานสะดวกซื้อ
ดังกลาวก็เกิดขึ้นมา รองรับความตองการในสวนนี้ 
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อยางไรก็ตาม ปจจัยที่ทําใหธุรกิจคาปลีกยอยอยางคอนวีเนียนสโตร ประสบความสําเร็จ 
คือ การบริหารสินคาอยางมีประสิทธิภาพ การที่ระบบในการจัดใหมีสินคาอยางหลากหลายเพื่อ
สามารถบริการผูบริโภคไดอยางครบสมบูรณ ภายใตพ้ืนที่อันจํากัด อีกทั้งไมเสียโอกาสการขาย
ในกรณีที่ไมมีสินคาครบ บริการแกผูบริโภคอีกดวย การนําเทคโนโลยีความรูตาง ๆ การควบคุม
บริหารสต็อก (inventory control) เทคนิคการบริหารพื้นที่การขาย (space management) ทํา
ใหคอนวีเนียนสโตร สามารถบริหารสินคาไดอยางสมบูรณแบบ การใชระบบการสั่งซ้ือสินคา
แบบจํากัดจํานวน ทําใหคอนวีเนียนสโตรสามารถมีสินคาจําหนายไดถึง 2,000-3,000 รายการ 
ในพ้ืนที่ขายเพียง 100 ตารางเมตร นอกจากนั้นยังมีการบริการอาหารประเภทฟาสตฟูด และ
เครื่องดื่มที่หลากหลายชนิดมา จําหนายเปนสินคาผสมผสานมากขึ้น เวลาการเปดบริการ 24 
ชั่วโมง 

รานโชหวยหลายตอหลายแหงที่ประสบปญหา สาเหตุที่สําคัญก็คือ การบริหารงานสวน
ใหญยังทํากันในลักษณะของระบบครอบครัว ไมมีรูปแบบหรือมาตรฐานเปนการทําธุรกิจใน
ลักษณะซื้อมาขายไปเปนหลัก ตลอดจนสินคาก็มีใหผูบริโภคเลือกไมมากพอ การจัดแตงราน
และความสะอาดก็ยังไมดีเทาคอนวีเนียนสโตร ที่มีการพัฒนาอยางเต็มรูปแบบ 

หากวิเคราะหถึงความเปนไปไดในดานการลงทุน กิจการคอนวีเนียนสโตรจะตองมี
ความรูในเรื่องของการบริหาร การควบคุมสินคาคงคลัง การควบคุมทางการเงิน การหาทําเล
ที่ตั้งที่ดี ซึ่งสิ่งเหลานี้ หากไมมีความรู ประสบการณ การพัฒนาดวยตนเองยอมเปนไปไดชา 
และโอกาสประสบความสําเร็จทางธุรกิจอาจจะนอย  เพราะฉะนั้น หากสามารถที่จะหาวิธีการที่
ทันสมัยนําเทคนิคตาง ๆ เขามาประยุกตใชในธุรกิจก็จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ซึ่งวิธี
หน่ึงที่สงผลใหคอนวีเนียนสโตรพัฒนาตัวเอง คือการนําระบบการซื้อแฟรนไชสที่มีชื่อเสียง และ
เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปมาใชในการขยายกิจการ 

อุปสรรคประการหนึ่งที่คอนวีเนียนสโตร ไมสามารถขยายธุรกิจได คือ  การไมมีการ
รวมตัวกันเพ่ือที่จะสรางศักยภาพและถายทอดเทคโนโลยีในการบริหารใหแกกัน รวมทั้งการ
สรางอํานาจตอรองกับซัพพลายเออร เพ่ือที่การสั่งซื้อสินคาในปริมาณครั้งละมาก ๆ  ทําใหได
สินคาในราคาตนทุนที่ต่ํา  ดังน้ันทางเลือกทางหนึ่งก็คือ การเขาสูระบบแฟรนไชส เพ่ือเกาะ
เกี่ยวกันเปนลูกโซ (chain store) ขนาดใหญและนําไปสูความสําเร็จในอนาคตตอไป 

จากการสํารวจพฤติกรรมความนิยมของผูบริโภคที่มีตอรานคาประเภทโชหวย หรือราน
ขายของชํา กับรูปแบบรานประเภทคอนวีเนียนสโตร พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมวัยรุน
และคนรุนใหมสวนใหญนิยมเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภค จากรานสะดวกซื้อ มากกวารานขาย
ของชําโดยทั่วไป  เนื่องจาก ความทันสมัยของรูปแบบรานคา การจัดเรียงสินคาของคอนวี
เนียนสโตร ความสะอาดภายในราน ทําใหสามารถเลือกหยิบสินคาไดโดยสะดวก เชนเดียวกับ
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ในขณะที่การซื้อสินคาจากรานขายของชํานั้น ผูบริโภคไมมี
โอกาสไดเลือกหยิบพิจารณาสินคาโดยอิสระ และมีเสนหดึงดูดใจใหเกิดความตองการจับจาย
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สินคา ขณะเดียวกันกลุมผูบริโภคซึ่งเปนผูใหญยังคงมีความภักดีกับการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ประจําวันจากรานขายของชํามากกวารานคอนวีเนียนสโตร ดวยเหตุผลของการมีมนุษยสัมพันธ
ระหวางผูซื้อและผูขาย ซึ่งสวนใหญจะมีความสนิทสนมกันในระดับหน่ึงจากการเปนลูกคาประจํา 
ในขณะที่บางกลุมก็ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาเลือกซื้อสินคาในรานคอนวีเนียนสโตร
เชนเดียวกับผูบริโภคกลุมวัยรุน และกลมคนรุนใหมดวยเหตุผลคลาย ๆ กัน  นอกเหนือจาก
เหตุผลดานราคาสินคาที่รานคอนวีเนียนสโตร อาจจะมีราคาจําหนายตอหนวยที่ถูกกวาราคาของ
รานขายของชํา เพราะการสั่งซ้ือสินคาครั้งละจํานวนมากในรานคอนวีเนียนสโตร  ยอมจะได
สวนลดจากซัพพลายเออร  ในขณะที่รานขายของชําจําหนายสินคาทุกชนิดตามราคาฉลาดที่
ระบุไว อีกทั้งคอนวีเนียนสโตรยังมีการทําการสงเสริมการขาย (promotion) คือ การลด แลก 
แจก แถม เชนเดียวกับหางสรรพสินคา ซึ่งรานขายของชําโดยทั่วไปยังไมมีจุดนี้  เทากับวา ราน
คอนวีเนียนสโตรไดเล็งเห็นวา การที่จะเขาถึงกลุมผูบริโภค และทําใหผูบริโภคนั้น ๆ ยอมรับได
ตองประกอบดวยหลาย ๆ ปจจัย ซึ่งหนึ่งในปจจัยตาง ๆ ไดแก การสงเสริมการขาย  
นอกจากนั้น ยังสรางความแตกตางในรูปแบบกับรานขายของชําโดยทั่วไป 

จากปจจัยตาง ๆ ที่ไดกลาวมาขางตน ทั้งจากการที่ผูลงทุนเล็งเห็นโอกาสในความ
ประสบความสําเร็จของธุรกิจคอนวีเนียนสโตร  และความตองการรวมตัวเปนกลุมใหญหรือมี
อํานาจในการตองรองราคาตนทุนจากผูจัดจําหนายสินคา และสามารถรวมมือกันทําการสงเสริม
การขาย ทําใหผูลงทุนหันมาลงทุนในลักษณะแฟรนไชส (franchise) ทั้งยังมีความมั่นใจใน
คําแนะนํารูปแบบในการบริหารงาน คุณภาพและมาตรฐาน ซึ่งเจาของตํารับแฟรนไชสมี
ประสบการณมากอน 
 
2 แฟรนไชส (franchise) 
 
ความเปนมาของแฟรนไชส โดยตามประวัติแลว ในอดีตนั้นไดมีการใหคํานิยามของ “แฟรนไชส”
วาเปนการใหสิทธิพิเศษหรือใหสัมปทาน ซึ่งเริ่มตนจากการที่รัฐบาลอังกฤษไดใหสัมปทานกับ
เอกชนในการเก็บภาษีและคาธรรมเนียมตาง ๆ จากประชาชน เพ่ือแลกเปลี่ยนกับคาตอบแทนที่
เอกชนใหกับรัฐบาล ซึ่งเรียกวา การสัมปทานของรัฐบาล สวนสัมปทานของเอกชน คือ กรณี
ที่แฟรนไชเซอรที่เปนเอกชนใหสิทธิพิเศษแก แฟรนไชชี่ 

สําหรับการเริ่มตน “แฟรนไชส” ครั้งแรกนั้นเริ่มขึ้นเม่ือ 150 กวาปที่ผานมาใน
สหรัฐอเมริกา โดย บริษัทซิงเกอร ในป ค.ศ. 1863 ตอจากนั้น บริษัท เจนเนอรัลมอเตอร และ
บริษัท ชอกซเวลล จํากัดก็นําวิธีการเดียวกันมาใช และธุรกิจที่ทําใหแฟรนไชสเปนที่แพรหลาย
อยางรวดเร็วทั่วสหรัฐอเมริกาและทั่วโลกก็คือ ธุรกิจจําหนายน้ํามันรถยนตและน้ําอัดลม  แตเม่ือ
บริษัท ดังกิ้นโดนัท และแมคโดนัลด ไดนําธุรกิจแบบฟาสตฟูดมาใชกับแฟรนไชส ทําใหเกิด
ความแตกตางในลักษณะของแฟรนไชสไปจากเดิม คือ นอกจากจะใชชื่อบริษัทแม เครื่องหมาย
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การคา และชื่อการคาของบริษัทแลว ยังไดนําระบบบริหารซ่ึงเปนสูตรสําเร็จของบริษัทแมมาใช
ดวย  ซึ่งระบบการบริหารนี้เร่ิมตั้งแตการเลือกทําเลที่ตั้งการตกแตงราน การจัดซื้อและจัดสินคา
ในราน การฝกอบรมพนักงาน การโฆษณาและการสงเสริมการขาย 

ประเทศไทยนั้น ธุรกิจแฟรนไชสไดเร่ิมตนมาเปนเวลานานกวา 50 ปแลว โดยเริ่มจาก
ธุรกิจสถานีน้ํามัน ธุรกิจผลิตและจําหนายน้ําอัดลม และยังครอบคลุมไปถึงธุรกิจโรมแรมของ
ตางประเทศดวย  หากจะมองถึงการขยายตัวของธุรกิจแฟรนไชสในธุรกิจอ่ืน ๆ แลว  จะเห็นวา 
ไมคอยไดรับความนิยมมากนัก จนกระทั่งธุรกิจประเภทฟาสตฟูด และคอนวีเนียนสโตรจาก
ตางประเทศไดเขามามีอิทธิพล จึงทําใหธุรกิจแฟรนไชสในดานนี้ ไดรับความนิยมและขยายตัว
เร็วขึ้น 

และจากการที่ธุรกิจแฟรนไชสประสบผลสําเร็จเปนอยางมากนี้เอง  ทําใหกิจการธุรกิจใน
ประเทศดานอ่ืน ๆ ไดพยายามพัฒนาและผลักดันใหธุรกิจของตนเองเขาสูระบบแฟรนไชสดวย 
เชน เอสแอนดพี กาแฟแบล็คแคนยอน  13 เหรียญ แฟรนไชสไอทีประเภทอุปกรณสื่อสารและ
คมนาคมของสหวิริยาโอเอ อันสงผลใหธุรกิจแฟรนไชสเปนธุรกิจสากลที่มีเครือขายเปนระบบทั่ว
โลก 

เม่ือมีการเปรียบเทียบโอกาสของความสําเร็จในการประกอบธุรกิจระหวางธุรกิจที่
เจาของประกอบการเองกับธุรกิจในระบบแฟรนไชสแลว พบวา ธุรกิจที่ประกอบการเองนั้น
ประสบความสําเร็จเพียง 20 % ในขณะที่ธุรกิจแบบแฟรนไชส ไดรับการยอมรับกันอยาง
แพรหลายเปนวงกวาง เน่ืองจากประสบความสําเร็จถึง 80% โดยเฉพาะในสหรัฐฯ ที่มีจํานวน 
ธุรกิจแฟรนไชสกวา 500,000 ราน และสามารถทํายอดขายไดกวา 6 หม่ืนลาน เหรียญสหรัฐ
เทียบเปน 1 ใน 3 ของยอดขายทั่วประเทศหรือกลาวไดวา ทุก ๆ 15 นาที จะมีรานแฟรนไชส
เกิดขึ้นใหม 1 ราน ในสหรัฐฯ 

“แฟรนไชส” เปนศัพทภาษาอังกฤษซึ่งนิยมเรียกทับศัพทในภาษาไทย ซึ่งมีรากศัพท
มากจากภาษาฝรั่งเศสวา “Franchir”  หมายถึง  “Free From Servitude”  คือ การไมเปนทาส  
ดังน้ันแฟรนไชสในภาษาอังกฤษจึงหมายถึงสิทธิพิเศษ  ในที่นี้เปนสิทธิพิเศษ ที่บริษัทแมหรือผู
เปนเจาของสิทธิ์ หรือผูใหสิทธิประโยชนทางการคา คือ แฟรนไชเซอรไดมอบใหแกผูที่เขารวม
กิจการหรือ ผูที่ไดรับสิทธิประโยชนทางการคา คือ แฟรนไชซี่ โดยมีการแลกเปลี่ยนเปน
คาตอบแทนจํานวนหนึ่ง 

ดังนั้นธุรกิจปลีกแบบแฟรนไชส จึงหมายถึง ธุรกิจคาปลีกที่ไดรับอนุญาต หรือ ไดรับ
สิทธิ์ (licensing) จากเจาของแฟรนไชส ใหสามารถประกอบธุรกิจขายสินคา หรือบริการภายใต
สิทธิประโยชนในการใชชื่อสินคา (trade name) ตราสินคา (trade mark) เทคนิคการบริหารงาน
การใหบริการ ตลอดจนวิธีการดําเนินธุรกิจจากเจาของแฟรนไชส โดยแลกเปลี่ยนกับการ
จายเงินจํานวนหนึ่งใหเปนคาสิทธิ ซึ่งเรียกคาสิทธินี้วา franchisee fee และคาธรรมเนียมที่คิด
จากยอดขายของแฟรนไชซี่ เรียกวา royalty fee ใหกับแฟรนไชเซอร 
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3 เซเวน-อีเลฟเวน 
 
3.1 ประวัติความเปนมา 

เซเวน-อีเลฟเวนเปนกิจการคาปลีกในลักษณะที่เรียกวา คอนวีเนียนสโตร ดําเนินธุรกิจ
การจัดจําหนายสินคาอุปโภค-บริโภคและบริการตางๆ โดยเนนความสําคัญในดานความสะดวก
ของผูซื้อ ทั้งดานสถานที่ตั้ง การจัดรานที่สะดวกในการซื้อและเวลาที่เปดบริการ 

บริษัทเซาทแลนด ไอซ (บริษัท เซาทแลนด คอรปอเรชั่น ในปจจุบัน) กอตั้งขึ้นในป 
พ.ศ. 2470 เมืองดัลลัส มลรัฐเทกซัส เริ่มกิจการดวยการผลิตและจําหนายน้ําแข็ง และเริ่ม
ปรับปรุงการใหบริการแกลูกคาปลีกลักษณะคอนวีเนียนสโตร โดยใชชื่อวา “Tote’m Store” และ
ในป พ.ศ. 2489 จึงไดเปลี่ยนชื่อรานเปน “เซเวน-อีเลฟเวน”  พรอมทั้งขยายกิจการจนเปนที่รูจัก
แพรหลาย 

เซเวน-อีเลฟเวน มาจากแนวความคิดในการเสนอบริการ ตั้งแต 7.00-23.00 น. ทุกวัน
ตลอดสัปดาห เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาในชุมชนตาง ๆ และจากนั้น เปนตนมา 
กิจการ “เซเวน-อีเลฟเวน” ไดเปนที่นิยมของชาวอเมริกัน สามารถขยายสาขาไดเพ่ิมมากขึ้นและ
ยังมีสวนกระตุนใหกิจการคาปลีกอ่ืน ๆ พัฒนารูปแบบเปนคอนวีเนียนสโตรที่มีความทันสมัย 
และในที่สุดไดเพ่ิมเวลาเปดบริการเปนตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือจําหนายสินคาอุปโภค-บริโภคที่
จําเปนตอชีวิตประจําวันหลากหลายชนิด 

ใน ป พ.ศ. 2506 รานคาปลีก “เซเวน-อีเลฟเวน” เร่ิมขยายกิจการใหกวางขวางยิ่งขึ้น 
โดยใชระบบแฟรนไชส จนกิจการไดขยายออกไปในมลรัฐตาง ๆ ทั่วสหรัฐอเมริกา พรอมกับ
พัฒนาคิดคนการจําหนายผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ อยูตลอดเวลา 

จนกระทั่งในป พ.ศ.2514 กิจการคาปลีกภายใตเครื่องหมาย “เซเวน-อีเลฟเวน”ก็ไดเร่ิม
ขยายกิจการไปในภูมิภาคตาง ๆ ของโลกดวยระบบแฟรนไชส (franchise) โดยเริ่มจากประเทศ
ในแถบยุโรป และในป พ.ศ. 2516 ก็เขาไปเปดดําเนินกิจการในประเทศญี่ปุนและประเทศอื่นๆ 
ทั่วโลกในเวลาตอมา 

ปจจุบันเซเวน-อีเลฟเวน มีสาขาทั่วโลกรวมกันมากกวา 15.000 สาขา และมีรานใหม
เปดเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยในทุก ๆ 15 ชั่วโมง ซึ่งนับเปนระบบรานคาปลีกประเภท คอนวีเนียนสโตร
ที่ใหญที่สุดในโลกปจจุบัน 

ทั้งน้ีในแตละวันจะมีผูมาจับจายในรานเซเวน-อีเลฟเวนทั่วโลกมากกวา 10 ลานคน และ
ไดกลายเปนสัญญลักษณของ convenience retailing  ที่มีมาตรฐานการจําหนายสินคาทั้งดาน
อาหารและการบริการตาง ๆ ซึ่งสอดคลองกับวิถีชีวิตและความตองการของชุมชน 
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3.2 ราน เซเวน-อีเลฟเวน ในประเทศไทย 
เครือเจริญโภคภัณฑไดเซ็นสัญญาซื้อสิทธิการประกอบการ (licence) กิจการคาปลีก

แบบคอนวีเนียนสโตร ภายใตชื่อ เซเวน-อีเลฟเวน ในประเทศไทยจากบริษัท เซาทแลนด คอร
ปอเรชั่น จํากัด เม่ือวันที่ 7 พฤศจิกายน 2531 และไดจัดตั้งบริษัท ซี.พี. เซเวน-อีเลฟเวน จํากัด 
ขึ้นเพื่อดําเนินธุรกิจนี้ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาระบบการคาปลีกสินคาอุปโภค-บริโภค ที่
ทันสมัยและกอใหเกิดการกระจายสินคาถึงผูบริโภคอยางประสิทธิภาพ 

รูปแบบและระบบการบริหารกิจการเซเวน-อีเลฟเวน ในประเทศไทย ไดรับการ
พัฒนาขึ้นภายใตความรู เทคนิค และประสบการณของเซเวน-อีเลฟเวน ที่ไดสะสมและพัฒนา
มากกวา 50 ป ในหลายประเทศ ทั้งอเมริกา ยุโรป และประเทศในเอเซียแปซิฟค อันเปน
หลักประกันถึงประสิทธิภาพและมาตรฐานการใหบริการที่เปนประโยชนตอทั้งผูประกอบการ
ธุรกิจและผูบริโภค 

การขยายสาขาของบริษัท ซี.พี. เซเวน-อีเลฟเวน จํากัด ขยายในสามลักษณะ คือ 
(1) รานซึ่งดําเนินการโดยบริษัทเอง 
(2) รานแฟรนไชส เปนการใหสิทธิประกอบการแกผูประกอบการครั้งละ 1 รานตอการ

ทําสัญญา 1 ฉบับ 
(3) sub area license เปนการใหสิทธิประกอบการครอบคลุมเขตพื้นที่จังหวัดตาง ๆ 

ซึ่งปจจุบัน บริษัท ซี.พี. เซเวน-อีเลฟเวน จํากัด ใหสิทธิประกอบการ 5 เขต (sub 
area license ) คือ 

(3.1) บริษัท ชอยสมินิสโตร จํากัด ไดสิทธิประกอบการในเขตจังหวัด ลําปาง เชียงใหม 
แมฮองสอน ลําพูน แพร นาน พะเยา เชียงราย 

(3.2) บริษัท งานหนึ่ง จํากัด ครอบคลุมพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต พังงา กระบี่ ระนอง ตรัง 
(3.3)บริษัท สงขลา เอส ซี จํากัด ครอบคลุมพื้นที่ จังหวัดสงขลา ยะลา ปตตานี 

นราธิวาส 
(3.4)บริษัทเจริญศรี คอนวีเนียนสโตร จํากัด ครอบคลุมพ้ืนที่จังหวัดอุดรธานี หนองคาย 

ขอนแกน 
(3.5)บริษัท ซี เอ็น บี (1993) จํากัด ครอบคลุมพ้ืนที่จังหวัดอุบลราชธานี ศรีสระเกษ 

สุรินทร 
 
3.3. สาเหตุที่เซเวน-อีเลฟเวนประสบความสําเร็จ 
(1) การวิเคราะหดานเทคนิค 

การคาปลีกมีมานานนับแตสมัยโบราณ แตในสภาพการแขงขันสูง เชน สภาวะปจจุบัน 
ทําใหรานคาตาง ๆ ตองปรับปรุงทั้งดานการดําเนินการ การบริการ เงินลงทุน และเทคโนโลยี 
เพ่ือผลตอบแทนการคาที่ดีกวาคูแขง กลยุทธหน่ึงซ่ึงผูคาตางเล็งเห็นวา เปนผลดีตอการลด
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ตนทุนในการดําเนินงานนั่นคือ  การรวมตัวกันใหมีขนาดใหญขึ้น เพ่ือใหประหยัดตอขนาด 
(economics of scale) เพียงพอที่จะสามารถใชเครื่องมือหรือบริการบางตัวรวมกัน และชวยกัน
รับผิดชอบตนทุนนั้น ๆ เชน เงินเดือนของผูบริหาร โปรแกรมคอมพิวเตอร การจัดการดานการ
สั่งสินคา การจัดสงสินคา การโฆษณา นอกจากนี้ การรวมตัวกันเปนเครือขาย (chain store) ซึ่ง
มีสาขามากมาย ยังสามารถเพิ่มอํานาจในการตอรอง ไมวาจะพิจารณาในแงการตอรองในการซื้อ
สินคามาจําหนาย หรือการรวมตัวกันเพื่อสามารถทําการสงเสริมการขายรวมกัน มีผลทําให
สามารถลดตนทุนในการดําเนินงานได ถือเปนประโยชนที่สําคัญย่ิงในการคาปลีก 

เม่ือพิจารณาความสําคัญในการเขาประกอบธุรกิจแฟรนไชส ประโยชนที่ผูลงทุนจะ
ไดรับคือ  เทคนิคในการประกอบการจากผูมีประสบการณ เชน เซเวน-อีเลฟเวน ซึ่งมี
ประสบการณดานมามากวา 50 ป โดยรวบรวมบทเรียนในการประกอบการมาจากเครือขายทั่ว
โลก มากกวา 20 ประเทศ นอกจากประสบการณแลว  ทางบริษัทฯ ยังไดลงทุนรับบุคลากรที่มี
ความรู ความสามารถ เพ่ือรวบรวมประสบการณเหลานี้ ใหเปนตํารา และเปนแบบแผน เพ่ืองาย
ตอการเผยแพรและอบรมใหผูรวมลงทุนนําไปปฏิบัติ  ฉะนั้น แทนที่ผูลงทุนจะตองใชเวลาในการ
ลองผิดลองถูก ทั้งตองเสียเวลา และเงินลงทุน ก็สามารถประกอบการไดดวยความมั่นใจ และมีผู
คอยกํากับดูแลใหคําแนะนํา ชวยเหลือเปนพ่ีเลี้ยงในการทํางาน และบริหารงานภายในราน 

เม่ือพิจารณาแลวจะเห็นไดวา การเขาเปนแฟรนไชซี่ ของเซเวน-อีเลฟเวนสามารถไดรับ
ความชวยเหลือ  และมีโอกาสประสบความสําเร็จในดานเทคนิคในดานตาง ๆ ไดแก 

(1.1) การจัดสรรการทํางาน   การทํางานของเซเวน-อีเลฟเวน เนนการทํางานเปนระบบ
มากกวาอาศัยความสามารถเฉพาะตัวของบุคคล นั่นเปนเหตุผลที่ทําใหสามารถขยายสาขาไดใน
เวลาอันรวดเร็ว  การทํางานของพนักงานขายแตละคนถูกกําหนดไววา ในแตละวัน ซึ่งเขา
ทํางานในหนาที่แตละอยางตองทํางานอะไรบาง  และพนักงานขายแตละคนตองหมุนเวียนกัน
เขาทํางานทุกตําแหนง  ฉะนั้นระบบงานทําใหสามารถทดแทนกันเม่ือมีการขยายงาน  อีกทั้งยัง
มีฝายฝกอบรม ซึ่งมีมาตรฐานชวยเสริมในกรณีพนักงานลาออก ทําใหเกิดความมั่นคงของ
องคกรโดยไมขึ้นอยูกับตัวบุคคล 

(1.2)  การควบคุมการดําเนินงาน  เซเวน-อีเลฟเวน มีการกําหนดวิธีการควบคุมการ
ดําเนินงานใหเหมาะสมและรัดกุม เพ่ือใหเปนไปตามเปาหมายของธุรกิจ คือ การทํากําไร การ
ควบคุมแบงเปน การควบคุมดานการขาย การควบคุมคาใชจาย การควบคุมดานสินคา และการ
ควบคุมทางดานการบัญชี 

(1.2.1)  การควบคุมดานการขาย การกําหนดการขายคํานึงถึงความเขาใจงายของ
ผูขาย มีความคลองตัวในการบริการ การรักษาผลประโยชน ความปลอดภัยที่สําคัญที่สุดคือ งาย
ตอการควบคุมการรั่วไหล  การขยายตัวของเซเวน-อีเลฟเวนเนนการขายเงินสด เพ่ือความ
รวดเร็วในการขาย เหมาะสมกับการเปนรานคอนวีเนียนสโตร 
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(1.2.2)  การควบคุมคาใชจาย ธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจที่มีอัตรากําไรขั้นตนคอนขางต่ํา 
จะสามารถทํากําไรไดโดยการประหยัดคาใชจายและลดการรั่วไหล ดังน้ัน การควบคุมคาใชจาย
แตละอยางในอัตรามาตรฐาน เพ่ือกําหนดงบประมาณของรานลวงหนา เพ่ือเปนแนวทางการ
ทํางานใหสามารถทํากําไรได 

(1.2.3)  การควบคุมสินคาและการบัญชี  สินคาคงเหลือถือเปนปจจัยสําคัญของธุรกิจคา
ปลีก  ในระบบของเซเวน-อีเลฟเวนเนนการลดสตอกใหนอยที่สุด โดยไมใหสูญเสียโอกาสในการ
ขาย เพ่ือลดการลงทุนและสรางผลกําไร อีกทั้งมีระบบควบคุมสตอกสินคามิใหรั่วไหล โดยได
รวบรวมเทคนิค ขอสังเกต และการดูแล  เพื่อแนะนําและชวยตรวจสอบ เพ่ือแฟรนไชสจะไดมี
แนวทางในการควบคุมดูแลราน  อยางไรก็ตามจุดที่มีผลดีที่สุดในการควบคุมการรั่วไหล คือ  
การดูแลเอาใจใสของเจาของกิจการนั่นเอง 

(1.3) การคัดเลือกคนเขาทํางาน การคัดเลือกคนใหเหมาะสมกับงานหรือคนที่มี
ศักยภาพที่ดีที่จะทํางานตอไป ยอมไดเปรียบและลดภาระในการอบรมสอนงาน   ฉะนั้น เซเวน-
อีเลฟเวน ไดรวบรวมขอแนะนําในการพิจารณาคัดเลือกคนเขาทํางานพรอมทั้งรวมคัดเลือก
พนักงาน  หากแฟรนไชซี่ มีความประสงคจะใหชวยคัดเลือกในขั้นแรกของการดําเนินงาน 

(1.4) การอบรม เซเวน-อีเลฟเวนมีระบบการอบรมที่มีมาตรฐาน และมีการพัฒนาอยาง
ตอเนื่อง  ในระดับพ้ืนฐาน  มีหลักสูตรเฉพาะไมวาจะเปนหลักสูตรพนักงาน หลักสูตรแคชเชียร 
หลักสูตรผูชวยผูจัดการ หรือหลักสูตรผูจัดการ  ซึ่งจะทําใหแฟรนไชสไดเรียนรูพ้ืนฐานของการ
ทํางานอยางม่ันใจ 

(1.5) การบริการ   เซเวน-อีเลฟเวน เนนการบริการที่สะดวก รวดเร็ว และเปนมาตรฐาน  
ซึ่งมาตรฐานดังกลาวจะไดทําการฝกอบรมใหพนักงานของรานแฟรนไชซี่ยึดถือปฏิบัติเพ่ือเปน
มาตรฐานเดียวกับ เซเวน-อีเลฟเวน ทุกสาขา 

(1.6) การควบคุมภายใน  ระบบของเซเวน-อีเลฟเวนไดรวบรวมเทคนิคการควบคุมดูแล
การรั่วไหล ซึ่งเปนปญหาที่เกิดขึ้นเสมอในการคาปลีก ใหอยูในระดับที่ยอมรับได   อยางไรก็
ตามสิ่งสําคัญที่สุดที่จะปองกันการรั่วไหล คือ การดูแลเอาใจใสของผูประกอบการ โดยบริษัทฯ มี
เจาหนาที่เขาตรวจนับ เพ่ือแจงผลสินคาคงเหลือทุกเดือน 

(1.7) การรักษามาตรฐานตาง ๆ การรักษามาตรฐานเปนจุดสําคัญที่สุด ซึ่งเซเวน-อีเลฟ
เวน ยึดถือในการดําเนินงาน  ฉะนั้น เม่ืออบรมใหแฟรนไชซี่ไดเขาใจ และยึดถือปฏิบัติเพ่ือรักษา
มาตรฐานแลว  ทางรานยังมีเจาหนาที่คอยเขาตรวจเยี่ยมราน เพ่ือตรวจเช็คผลการดําเนินงาน 
ไมวาจะเปนมาตรฐานในดานสินคา บริการ หรือ ระบบงาน เพ่ือลูกคาที่ใชบริการจะสามารถ
ม่ันใจในมาตรฐานของราน 

(1.8) การสรางยอดขาย ในดานการบริหารรานคา เซเวน-อีเลฟเวน ไดรวบรวมเทคนิค
ตาง ๆ เพ่ือดึงดูดใหลูกคามาใชบริการ หรือแมแตชื่อของเซเวน-อีเลฟเวนเอง ก็สามารถเปนตัว
ดึงดูดลูกคามาใชบริการได  นั้นก็เพราะความเชื่อถือที่มีตอคุณภาพและมาตรฐานของราน 
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(2) การวิเคราะหดานการตลาด 
การแขงขันในดานคาปลีกนับวันจะสูงขึ้นทุกขณะสําหรับรานตอนวีเนียนสโตร  ซึ่ง

จําหนายสินคาอุปโภค บริโภค  นอกจากตองพิจารณาคูแขงในรานคาประเภทเดียวกันแลว ยังมี
คูแขงรายใหญอ่ืน ๆ อีก ไดแก รานขายของชํา หางสรรพสินคา  ซุปเปอรสโตร ดิสเคานสโตร 
และขณะเดียวกันดานรานอาหาร เครื่องด่ืม เชน ราน อาหารเรงดวน (fast food) อ่ืน ๆ ก็ยังถือ
เปนคูแขงเชนกัน 

เม่ือพิจารณาตลาดในจังหวัดเชียงใหม  จะเห็นวา เปนจังหวัดที่พัฒนาไปไดเร็วมาก  ทั้ง
ดานเศรษฐกิจ และสังคม อีกทั้งพัฒนาการในดานขาวสาร ทําใหผูบริโภครับรูและยอมรับระบบ
การคา ตลอดจนสินคาชนิดใหม อยางรวดเร็ว  ฉะนั้นผูคาที่มีกลยุทธที่ดีกวาสามารถชวงชิงสวน
แบงตลาดไดมากกวา จะสามารถอยูรอดและทํากําไรไดดี ในการเขาเปนแฟรนไชสของเซเวน-
อีเลฟเวน มีขอไดเปรียบคือ บริษัทแมมีการวางแผนดานสวนผสมทางการตลาด (market mix) 
ไดเหมาะสม และปรับเปลี่ยนตามสถานการณอยางรวดเร็ว เพ่ือสามารถแขงขันในตลาดได 

 
(2.1)สินคา (product) 
 (2.1.1) การวางแผนสินคา มีความสําคัญตอการคาปลีก ทําใหสามารถกําหนด

แนวทางในการจัดซื้อสินคา ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการดําเนินงานเซเวน-อีเลฟเวน 
ทําการวางแผนสินคาโดยคํานึงถึงประเด็นสําคัญตาง ๆ ไดแก 

(ก)การกําหนดประเภทและชนิดของสินคา ที่นํามาจําหนาย เนนการมีสินคาใหครบทุก
ชนิดทุกประเภท เพ่ือสนองความตองการที่แตกตางกันออกไป แตไมเจาะจงใหมีครบทุกยี่หอทุก
ขนาด  โดยเนนที่สินคาบริโภคมากกวาสินคาอุปโภค การคัดเลือกสินคามีเปาหมายที่สําคัญที่สุด 
คือ สินคาตองมีคุณภาพ คุมคาตอราคา ไดรับอนุญาตใหผลิตและจําหนายไดตามกฎหมาย 
นอกจากเปาหมายหลักแลว จะพิจารณาเหตุผลอ่ืน ๆ ถัดมา ไดแก อัตราผลกําไรที่ทางรานไดรบั 
ความนิยมของผูบริโภค รสชาติ กลิ่น สี ตลอดจนการบรรจุหีบหอ การสงเสริมการขาย และการ
โฆษณาของสินคานั้น 

(ข) การคาดคะเนจํานวนสินคา การทํากําไรในการคาปลีกนอกจากกําไรจากผลตางของ
ราคาทุนและราคาขายแลว ผูคายังทํากําไรจากอัตราดอกเบี้ย ที่ไดจากผลตางระหวางการได
เครดิตสินคาจากผูจัดจําหนายเปนระยะเวลาอยางนอย 1 เดือน ในขณะที่สามารถจําหนายสินคา
นั้นไดกอนระยะเวลา 1 เดือน   ฉะน้ันการคาดคะเนจํานวนสินคา ควรพอเหมาะกับความ
ตองการ ถามากเกินไป จะทําใหสินคาในสต็อกเกินความจําเปน  สิ้นเปลืองพื้นที่ในการเก็บ
สินคา  ซึ่งพ้ืนที่ในรานคอนวีเนียนสโตรมีอยูจํากัดอยูแลว  และยังทําใหเสียดอกเบี้ย เพราะตอง
ชําระคาสินคาใหกับผูจัดจําหนายสินคา เม่ือครบระยะเวลาที่ไดตกลงกัน  แตยังขายสินคาไม
หมด หากเงินหมุนเวียนเปนเงินกูมาลงทุน  ก็จะตองเสียดอกเบี้ยสําหรับสินคาคางสต็อกเหลานี้ 
หรือสต็อกสินคานอยเกินไป ทําใหสินคาขาดบางชวง  ทําใหพลาดโอกาสที่จะทํากําไรจากการ
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ขาย  การคาดคะเนจํานวนสินคาของเซเวน-อีเลฟเวนมีหลายวิธี  เชน  การใชสถิติการขายจาก
อดีต   การหาขอมูลจากกลุมลูกคาเปาหมาย   จากแนวของประชากรในชุมชม  และจากแนวคิด
เกี่ยวกับวงจรของผลิตภัณฑโดยการคาดคะเน ใชทั้งระบบคอมพิวเตอรและโดยตัวบุคคล ตาม
ความเหมาะสมของงาน 

(ค) การกําหนดระยะเวลาในการสั่งซ้ือ  เปนการกําหนดชวงเวลาจัดซื้อสินคาวา ควรซื้อ
สินคาชนิดใด เปนจํานวนเทาใด  เพ่ือลดระยะเวลาในการสั่งซ้ือใหไดมากที่สุด  โดยคํานึงถึงการ
เปลี่ยนแปลงความตองการตามฤดูกาล  การกําหนดการโฆษณาการสงเสริมการขาย ความ
สะดวกในการจัดการ  ขอจํากัดทางดานสถานที่และงบประมาณรวม ทั้งระยะเวลาในการจัดซื้อ
สินคา 

(2.1.2.) การจัดซื้อสินคา  นโยบายหลักในการทํากําไรของเซเวน-อีเลฟเวน คือ การทํา
กําไรจากการซื้อมากกวาการขาย  ฉะนั้นการวางแผนจัดซื้อ การคัดเลือกบุคลากรในการจัดซื้อ 
ตลอดจนการเจรจาตอรองระหวางผูซื้อและผูขาย จึงมีความสําคัญตอการทํากําไรเปนอยางยิ่ง   
การเขารวมเปนแฟรนไชสมีผลทําใหผูคาประหยัดเวลาในการไปจัดซื้อสินคา ตรวจเช็คราคา 
ตอรองราคา  ตลอดจนประหยัดเงินสดในการนําไปซื้อสินคา  และสามารถยึดระยะเวลาการชําระ
คาสินคาไดถึง 1 เดือน   อีกทั้งบุคลากรในการจัดซื้อของบริษัทแม  ไดคัดเลือกผูมีความรูความ
ชํานาญ ในการตอรองราคาทุนตอผูแทนจําหนายสินคา   ยอมทําใหอํานาจในการตอรองมี
มากกวารานคาเล็ก ๆ ตอรองเอง  จึงสามารถเอื้อผลประโยชนที่ดีกวา 
(2.1.3)การจัดเก็บสินคาและการจัดสงสินคา การรวมตัวของรานคายอยเปนองคกรใหญ   
นอกจากสามารถเพิ่มอํานาจในการตอรองแลว  ยังมีผลตอการลดตนทุน อุปกรณเครื่องมือ
อํานวยความสะดวกในการทํางานรวมกัน เชน กรณีระบบคลังสินคา  ยานพาหนะ ในการจัดสง
สินคา ซึ่งเซเวน-อีเลฟเวน ใชระบบกระจายสินคาจากตางประเทศ ตลอดจนรถจัดสงสินคา
มากมายหลายคัน  สถานที่เก็บรักษาสินคากวางขวาง มีการระบายอากาศที่ดี และมีความ
ปลอดภัย สิ่งตาง ๆ เหลานี้  รานแฟรนไชสใชบริการไดโดยไมตองเสียคาใชจาย  เพราะอยูใน
ความรับผิดชอบของบริษัทฯ 

(2.2) สถานที่ (place) 
(2.2.1) การเลือกทําเล (location)  ถือเปนกลยุทธหลักที่สําคัญและสามารถชี้ขาด

ความสําเร็จของธุรกิจน้ี  เพราะทําเลที่ดียอมไดเปรียบในการแขงขัน (competitive advantage) 
พฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปชอบการหาซื้อสินคาจากรานคาที่สะดวกในการซื้อหามากที่สุด  
ทําเลที่ตั้งอยูหางออกไป ยอมหมายถึง ความสะดวกที่ผูบริโภคจะเขามาหาลดลง  ในธุรกิจ
เซเวน-อีเลฟเวน ใหความสําคัญการเลือกทําเลมาเปนประเด็นสําคัญที่สุดในการลงทุน  ฉะนั้น
นอกจากหลักเกณฑในการเลือกทําเลที่ดีที่ไดรวบรวมไวจากประสบการณ ซึ่งเปดบริการใน
ประเทศไทย มากกวา 750 สาขาแลว  ยังมีการทําวิจัยหาความเปนไปไดของทําเลแตละจุด ซึ่ง
จะทําการเปดราน เพ่ือลดอัตราความเสี่ยงในการลงทุน 
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(2.2.2) การออกแบบราน (store lay out) ในการวางรูปแบบของ เซเวน-อีเลฟเวน ได
พิจารณาถึงความสําคัญของสินคาแตละตัว  แตละหมวดหมู ความตองการของลูกคา  
ความสัมพันธของสินคา  ความปลอดโปรงของราน  การดึงดูดลูกคา  ความสะอาด ความสะดวก
ของลูกคา ความสะดวกของการดูแลราน ฯลฯ ไดนําเกณฑเหลานี้มาผสมผสานกัน เพ่ือวาง
รูปแบบของราน  ฉะนั้น นอกจากการออกแบบรานจะสามารถดึงดูดลูกคา ใหลูกคาเขามาใช
บริการในรานไดแลว  ยังสามารถชักชวนใหลูกคาซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้นอีกดวย 

(2.3)  ราคา (price)  นโยบายดานราคาของ เซเวน-อีเลฟเวน มิไดเนนการแขงขันราคา
กับคูแขง  การตั้งราคาใชราคาในระดับกลางไมต่ําหรือสูงกวาคูแขง  และตั้งราคาใหเหมาะสมกับ
สภาวะการแขงขัน  ฉะน้ันขอเสียเปรียบของเซเวน-อีเลฟเวน ก็คือ ดานราคา  ซึ่งเม่ือเทียบกับ
ซุปเปอรมารเก็ตหรือดิสเคานสโตรแลว จะมีราคาสูงกวา แตหากเทียบกับคอนวีเนียนสโตร
ดวยกันแลว ยังคงมีราคาที่ต่ํากวา 

(2.4)  การสงเสริมการขาย (promotion) เปนกลยุทธในการดึงดูดความสนใจของลูกคา
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย  โดยการสรางบรรยากาศใหลูกคาอยากเขารานมากขึ้น  หรือทําใหเกิดการซื้อ
ซ้ํา หรือ ซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้นกวาที่ตั้งใจเอาไว  นอกจากนี้ บางกลยุทธยังทําใหเพ่ิมผลกําไรตอ
ทางราน  หรือสรางภาพพจนที่ดีใหกับราน ขอไดเปรียบของรานที่มีเครือขาย (chain store) ทํา
ใหสามารถลดตนทุนการทําสงเสริมการขายและการโฆษณาได เชน การโฆษณาทางโทรทัศน  
ซึ่งคาใชจายสูงมาก  แตเม่ือนํามาหารเฉลี่ยตอสาขา ทําใหแตละสาขาสามารถรับภาระคาใชจาย 
แลวยังมีผลประกอบการที่คุมคา  นอกจากการโฆษณาแลว ยังมีการสงเสริมการขายอื่น ๆ ที่
สามารถลดความรับผิดชอบในดานตนทุนรวมกันได เชน การทําสื่อตาง ๆ  ทั้งในราน ไดแก 
ปาย POP(point of purchase)  การทําสื่อทางวิทยุ  หรือแมแตการซื้อลิขสิทธิภาพยนตร หรือ 
การตูนตาง ๆ ที่เปนที่สนใจของลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือดึงดูดลูกคา 

นอกจากประโยชนจากการลดตนทุนในการสงเสริมการขายแลว การเขาเปนแฟรนไชส
ของเซเวน-อีเลฟเวน ยังมีความไดเปรียบในดานการวางแผนสงเสริมการขาย และการโฆษณา
อยางตอเนื่อง  เน่ืองจากมีบุคลากรซึ่งมีความสามารถและประสบการณ รับผิดชอบ เฉพาะงาน 
การสงเสริมการขายแบงออกเปน   รายการพิเศษในชั้นจัดสินคาแนะนํา  ซึ่งมีทั้งรายการลด
ราคา และสินคาพิเศษแถมลูกคา เม่ือลูกคาซื้อสินคาเฉพาะอยาง  รายการสินคาลดราคาพิเศษ 
(every day low price) รายการสงเสริมการขายเฉพาะรานที่มียอดขายต่ํา (weak store 
promotion) รายการสงเสริมการขายสําหรับรานใหม ( new store promotion) การแนะนําสินคา
ใหม  และการสงเสริมการขายพิเศษ (special promotion) เฉพาะแตละกรณี เชน  รวมฉลอง
ตามเทศกาลทองถิ่น 
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4 ความเหมาะสมในการลงทุน 
 

ความเหมาะสมในการลงทุน ควรพิจารณาขอดี ขอเสีย ของการลงทุนดังนี้ 
 
4.1 ขอดีของการเปนแฟรนไชสรานเซเวน-อีเลฟเวน 

(1) ดานชื่อเสียง รานเซเวน-อีเลฟเวนไดรับความเชื่อถือจากลูกคา  เน่ืองจากการมี
สาขาจํานวนมาก  การรักษาคุณภาพและมาตรฐาน การลงทุนดานตาง ๆ เพ่ือสรางชื่อเสียงของ
เจาของสิทธิ รวมทั้งการโฆษณาอยางตอเน่ือง ฯลฯ ฉะนั้นยอดขายที่เพ่ิมขึ้นสวนหนึ่งมาจากการ
ยอมรับในชื่อเสียงของเซเวน-อีเลฟเวน นั้นคือสามารถสรางการยอมรับในชื่อเสียง (brand 
royalty) จากลูกคาได 

(2) การลดการลงทุนและลดคาใชจาย การที่เซเวน-อีเลฟเวน มีสาขาจํานวนมาก มีผล
ตออํานาจการตอรองดานการคา ไมวาจะเปนดานการลงทุนหรือการซื้อสินคาเพื่อนํามาจําหนาย
หรือแมแตตนทุนดานการเงิน สิ่งเหลานี้เม่ือสามารถตอรองไดตนทุนที่ต่ํากวา มีผลตอการทาํ
กําไรของกิจการในที่สุด 

(3) การแบงเบาภาระหนาที่ในการปฏิบัติงาน การเขาเปนแฟรนไชสของรานเซเวน-
อีเลฟเวน จะไดรับบริการดานการสั่งซ้ือ การตรวจสอบราคาจากแหลงซ้ือสินคาและคูแขง
ทั้งหลาย การสงสินคา ระบบการควบคุมสินคา การตรวจสอบคุณภาพรานและคุณภาพสินคา
การตรวจนับสตอกสินคา การวิเคราะหการขาย การบัญชีทั่วไป และการอบรมบุคลากร การ
บริการเหลานี้แฟรนไชซี่จะไดรับบริการโดยไมเสียคาใชจายเพ่ิม  ซึ่งหากแฟรนไชซี่ทํากิจการ
ดวยตัวเอง ตองปลีกเวลา ซึ่งควรตองใชเวลาเหลานั้นในการเอาใจใสลูกคามาทํางานตาง ๆ 
เหลานี้ เอง   แตหากเขาเปนแฟรนไชส ทางบริษัทฯ ไดคัดเลือกบุคลากรที่ มีความรู 
ความสามารถและไดรับการพัฒนามาเฉพาะดาน เพ่ือมาปฏิบัติงานเหลานี้ อีกทั้งระบบ
คอมพิวเตอร หรืออุปกรณในการทํางานอื่นๆ ซึ่งบริษัทฯ ทําการลงทุน เพ่ือนํามาใชเสริม
ประสิทธิภาพในการทํางาน แฟรนไชซี่ก็สามารถรวมใชประโยชนดวยเชนกัน 

(4) ระบบงานซึ่งรวบรวมจากประสบการณมาเปนเวลานาน การกาวสูธุรกิจของนัก
ลงทุนทั้งหลาย  โดยเฉพาะนักลงทุนที่ไมมีประสบการณ มักตองใชเวลาและเงินทุนในการลอง
ผิดลองถูก นั้นเปนเหตุผลที่ธุรกิจแฟรนไชสเปนที่นิยมมากขึ้น  เพราะระบบแฟรนไชสได
รวบรวมประสบการณการทํางาน การวางแผนเพื่อปองกันปญหาและแนวทางในการแกปญหา 
ทําใหผูลงทุนสามารถลดความเสี่ยงจากการลองผิดลองถูก จึงสามารถเพิ่มโอกาสแหง
ความสําเร็จในการลงทุนไดมากขึ้น 

(5) การโฆษณาและการสงเสริมการขาย เปนที่ยอมรับกันในปจจุบันวา การโฆษณาและ
การสงเสริมการขายเปนปจจัยสําคัญย่ิงในการเพิ่มยอดขาย ในดานการคาโดยเฉพาะการคาปลีก 
ใชงบประมาณในอัตราสวนคอนขางสูงในดานนี้ และหากธุรกิจไมมีขนาดใหญเพียงพอ 
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งบประมาณที่นํามาใชประโยชนในดานนี้จะไมเพียงพอที่จะดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ  เซเวน-
อีเลฟเวนทําการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องใชกลยุทธทุกรูปแบบ ในดานการโฆษณามีทั้งสื่อ
ทางโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ ฯลฯ ซึ่งการผลิตรูปแบบ สื่อโฆษณา วัสดุ อุปกรณ ใชมืออาชีพ 
เชน เอเยนซ่ีที่มีชื่อเสียง เพ่ือใหผลการโฆษณาและสงเสริมไดผลตอยอดขายอยางแทจริง  
นอกจากการโฆษณาและสงเสริมการขายแลว  ยังมีการสรางภาพพจนในสังคม  โดยการสราง
ประโยชนตอสาธารณะ (public relation) เพ่ือเปนการคืนประโยชนตอบแทนสังคม 
 
4.2ขอเสียของการทําแฟรนไชสรานเซเวน-อีเลฟเวน 

(1) การชําระคาธรรมเนียมในการเขาดําเนินงานและการแบงผลประโยชน การเขา
เปนแฟรนไชสในธุรกิจใดก็ตาม ผูลงทุนตองเขาใจและสามารถทําใจไดในแงการแบงผลตอบแทน
การคาใหกับเจาของสิทธิทางการคา ในระยะแรกเริ่มของการลงทุน อาจจะรูสึกคุมคา เพราะ
ไดรับความชวยเหลือจากเจาของสิทธิ ตอมาเมื่อสามารถดําเนินการไดดีแลวจะรูสึกเสียดาย
ผลตอบแทนที่แบงใหเจาของสิทธิตลอดอายุของสัญญา  ฉะนั้นตองทําความเขาใจวา เจาของ
สิทธิเองในระยะแรกของการลงทุน ซึ่งใหความชวยเหลือแฟรนไชสหลายดานก็ตองลงทุนใน
ระยะแรกมากกวา ภายหลังผลตอบแทนที่ไดอาจจะสูงกวาความชวยเหลือที่ใหก็เปนเร่ืองปกติ
ของการคา  ซึ่งตองหวังกําไรเปนเปาหมายของธุรกิจ การทําแฟรนไชสเปนการทําธุรกิจรวมกัน 
หวังผลกําไรทั้งสองฝาย โดยแตละฝายไมไดกําไรสูงสุดแตเพียงผูเดียว หากแตเปนการเกาะ
เกี่ยวกันกาวไปชา ๆ รวมกันอยางม่ันคง 

(2) เงินยอดขายตองนําเขาบัญชีของแฟรนไชซ่ี ปญหาที่เปนขอเรียกรองของแฟรนไชส
ของรานเซเวน-อีเลฟเวนมาตลอดคือ การที่ตองนํายอดขายเขาบัญชีของแฟรนไชสหรือเจาของ
สิทธิ เพราะการทําธุรกิจคาปลีกประโยชนที่ผูลงทุนมองเห็นชัดเจนก็คือ การไดยืดระยะเวลา
ชําระคาสินคาจากซัพพลายเออร แลวนําสินคาเหลานั้นมาขายเงินสด แตหากมองในแงเจาของ
สิทธิการเปดใหผูอ่ืนมารวมลงทุนก็เพราะหวังผลในดานนี้เชนเดียวกัน  เพราะผลตอบแทน 35% 
จากกําไรขั้นตน สามารถครอบคลุมเฉพาะคาใชจายในการใหบริการแฟรนไชสเทานั้น และ
เหตุผลอีกประการหนึ่งในการนําเงินเขาบัญชีของแฟรนไชส ก็เพ่ือปองกันการนําเงินยอดขายไป
ใชนอกระบบ และในที่สุดแฟรนไชสจะไมสามารถชําระคาสินคาและคาธรรมเนียมแฟรนไชสได  

(3) ขอเสียของการทําการคาปลีกเครื่องอุปโภคบริโภคโดยทั่วไป 
(3.1) สินคาขาดสตอก การทําการคาปลีกในตางจังหวัดมักพบปญหาสินคาขาดบางชวง ดวย
สาเหตุหลายประการ เชน การเขารับใบสั่งซ้ือของซัพพลายเออร การขนสงสินคา การคาดคะเน
ปริมาณสินคา สินคาที่เปนที่นิยมของตลาด ทําใหการผลิตไดไมเพียงพอ ปญหาเหลานี้ทําให
สินคาขาดเปนครั้งคราว 
(3.2) การรั่วไหล การทําการคาในลักษณะการบริการดวยตนเอง โดยเฉพาะสินคาอุปโภค
บริโภค ซึ่งผูใชบริการตองใชในชีวิตประจําวัน ฉะนั้นทําใหเสี่ยงตอการลักขโมย 
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(3.3) ทํางานหนัก งานคาปลีกเปนงานที่ละเอียดออนและตองเอาใจใสมาก ฉะนั้นผูตัดสินใจ
ลงทุนดานนี้ ตองม่ันใจวา จะสามารถทุมเททั้งเวลา และกําลังกายใหกับงานได จึงจะดําเนินการ
อยางมีประสิทธิภาพและไมเกิดการรั่วไหล และมีผลประกอบการที่นาพอใจ 
 
4.3 ขอพิจารณากอนการลงทุน 

จากการศึกษาขอดีขอเสียในการลงทุนรานเซเวน-อีเลฟเวน ผูลงทุนยังควรศึกษาและทํา
ความเขาใจในดานอ่ืนๆ อีกหลายประการ เชน 

(1)ความพรอมของตนเองในดานการทํางาน การคาปลีกเปนงานละเอียดออน ผูลงทุน
ตองมีความพรอมในการทํางาน และการเปดราน 24 ชั่วโมงไมมวันหยุด ฉะน้ันตองทุมเทเวลา
สวนตัว เพื่อปฏิบัติงาน ทั้งยังตองรักงานบริการ เปนคนละเอียดออน เพราะอัตรากําไรของ
การคาปลีกคอนขางต่ําหากไมละเอียด และไมรูจักการประหยัด จะทําใหไมไดกําไรเทาที่ควร  
ฉะนั้นการประเมินศักยภาพ และความสามารถของตนเองเปนเรื่องสําคัญที่สุด 

(2)ความเขาใจในเรื่องการคา ผูทําการคาตองเขาใตเรื่องของการลงทุน เร่ืองการคาขาย
และเรื่องการคาปลีก การคายอมมีกําไร-ขาดทุน มีการไดเปรียบเสียเปรียบ ผูที่จะไดเปรียบและ
กําไร ตองมีความสามารถและรูวิธีการที่จะใหไดประโยชนสูงสุด โดยสามารถรักษาคูคาไวได 
การหวังเฉพาะผลตอบแทนสูงสุดแตเสียคูคาที่ดี  จะไดผลตอบแทนในชวงระยะเวลา สั้น ๆ 
เทานั้น  แตหากตองการทําการคาระยะยาว บางกรณีผูคาตองเปนฝายลงทุนหรือเสีย
ผลประโยชนบาง แตอยูบนพ้ืนฐานที่การคายังสามารถอยูไดอยางคุมทุน และการคาปลีกเปน
ธุรกิจซื้อมาขายไป  สินคาที่ผูคาปลีกซื้อจากผูจัดจําหนายลวนเปนผูคารายใหญ ตางก็มีพลังและ
อํานาจในการตอรอง ฉะนั้เนปญหาตาง ๆ เปนเรื่องปกติที่ตองไดรับการจัดการและแกปญหาผู
ลงทุน ตองเขาใจวาปญหาทุกปญหาไมไดอยูในอํานาจการควบคุมของเจาของสิทธิ หากแต
เจาของสิทธิมีประสิทธิภาพในการแกปญหาไดมากนอยและใชเวลาทันทวงทีในการแกปญหา
เพียงใด 

(3)การศึกษาเจาของสิทธิประกอบการ การศึกษาธุรกิจที่จะเขาไปทําการลงทุนเปนเรื่อง
ที่สําคัญมาก  กอนการลงทุนควรทําความรูจักเซเวน-อีเลฟเวน และบริษัทชอยส มินิสโตร จํากัด 
พรอมทั้งตรวจเช็คทัศนคติที่มีตอกิจการและเจาของสิทธิ การทําแฟรนไชสมีผูเปรียบเทียบวา 
เหมือนดังการแตงงาน  ฉะนั้นการเลือกคูแตงงานซ่ึงตองอยูรวมกันอยางนอย 10 ป ควรทํา
ความรูจักกันใหถองแท สิ่งสําคัญที่ควรตรวจสอบกอนก็คือ  การตรวจสอบกับคนที่ซื้อแฟรนไชส
ที่มีอยูในขณะนั้น  และดูวาผูขายแฟรนไชสทําตามขอตกลงที่ไดเสนอไวในตอนแรกหรือไม และ
เขาคิดอยางไรกับการบริหารของเจาของแฟรนไชส รวมทั้งเจาของแฟรนไชสไดใหความรูและ
ฝกอบรมเพื่อเพ่ิมพูนความรู ความสามารถอยางเพียงพอและตอเน่ืองหรือไม จากนั้นนําขอมูล
เหลานั้นมาวิเคราะหดวยตนเอง เพราะการฟงขอมูลขางเดียวอาจเกิดการลําเอียง  หรือปญหา
บางประการอาจเกิดจากตัวแฟรนไชซี่เอง  ฉะน้ันควรหาโอกาสตรวจสอบจากแฟรนไซซี่หลายๆ 
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ราย  และหาขอมูลของบริษัทดวยตนเองในดานอ่ืนๆ ประกอบดวย เชน ชื่อเสียงของบริษัท 
ประสบการณของพนักงาน เ ง่ือนไขสัญญาตาง ๆ ความสําเร็จที่ผานมา แผนงานเพ่ือ
สนับสนุนแฟรนไชซี่ 

(4)ความพรอมทางการเงิน การลงทุนรานเซเวน-อีเลฟเวน เปนการลงทุนคอนขางสูง 
และเชนเดียวกับการลงทุนในธุรกิจอ่ืน ๆ ซึ่งมีความเสี่ยง แมนการทําแฟรนไชสจะเปนการลด
ความเสี่ยง  อยางไรก็ดี ยอมีโอกาสผิดพลาดจากการประเมินสถานการณได  ฉะนั้นผูลงทุนตอง
มีความพรอมในเรื่องการเงิน  จากการศึกษาการลงทุนในดานการเงิน  ซึ่งประมาณการกูยืม
เทากับหน่ึงในสามของการลงทุนทั้งหมด  ฉะนั้นบางกรณีผูลงทุนตองเตรียมพรอม หาก
เหตุการณไมไดเปนไปตามความคาดหมาย เชน ปญหาเศรษฐกิจหรือการเมือง  ปญหาการทํา
ถนน หรือการเปลี่ยนแปลงเสนทางจราจร รวมทั้งปญหาเรื่องดิน ฟา อากาศ ลวนแตมีผลทําให
สถานการณการขายเปลี่ยนแปลงไปทั้งสิ้น  ฉะน้ันผูลงทุนตองมีความพรอมในดานการเงิน เพ่ือ
สามารถแกปญหาเฉพาะหนาได 
 นอกเหนือจากขอควรพิจารณากอนการลงทุนทั้งสี่ขอที่ไดกลาวแลว ผูลงทุนยังคงตองมี
คุณสมบัติและมีความเขาใจอีกหลายประเด็นเชนเดียวกับการลงทุนดานอ่ืนๆ  เชน ความ
เขาใจในธุรกิจนี้ของคนในครอบครัว หรือหุนสวน ซึ่งจะมีผลเปนอยางมากในการใหกําลังใจ หรือ
บั่นทอนกําลังในการทํางาน นอกจากนี้ปญหาที่พบอยูเสมอ คือ  หากผูลงทุนทําธุรกิจหลายอยาง
และไมสามารถใหเวลาเอาใจใสรานเซเวน-อีเลฟเวน อยางเต็มที่ จะไดรับผลประกอบการไมดี
เทากับเจาของรานที่ทําธุรกิจเพียงอยางเดียว ที่สําคัญที่สุดของการดําเนินธุรกิจก็คือ ความ
ซื่อสัตย ซึ่งผูลงทุนตองมีความซื่อสัตยตอตนเอง ตอธุรกิจหรือลูกคา และซื่อสัตยตอผูรวมคา จะ
ทําใหสามารถทําธุรกิจการคาไดในระยะยาว 

 
2. งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

กันตสรรค  มิ่งเมือง   (2546)    ศึกษาเรื่องความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิส

เคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี

ตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 4 ดาน  คือ 1) ดานคุณลักษณะของดิสเคาน

สโตร  2) ดานราคาสนิคาที่จําหนายในดิสเคานสโตร 3) ดานสถานที่ของดิสเคานสโตร  และ 4) 

ดานการสงเสริมการตลาดของดิสเคานสโตร    โดยจําแนกตาม  เพศ    อาย ุ  ระดับ การศึกษา  

รายไดตอเดือน  สถานภาพการสมรส  และอาชีพ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ คือ 

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธกีารสุมตัวอยางแบบสะดวก จาํนวน  400  ราย  สถิติที่ใช

ในการวิเคราะหขอมูลไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   การทดสอบคาที การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว   ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ   จะใช

การทดสอบรายคู โดยใชวธิี LSD ( Least  Significant Difference ) ผลการวิจัยพบวา 
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ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยมากมีอายุระหวาง  20 - 29 ป  
และ 30 – 39 ป  มีการศึกษาโดยมากระดับปริญญาตรี  สวนใหญมีรายได 10,000 – 19,999 
บาท ตอเดือน  โดยมีสถานภาพโสดมากกวาแตงงานแลว และเปนหมาย และสวนมากเปน
พนักงานบริษทั และพบวา 

1. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตร  พบวาอยูในระดับมากในทุก
ดาน การวิจัยพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจในดาน
คุณลักษณะของธุรกิจดิสเคานสโตรมากที่สุด 

2. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั   มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคาน
สโตร  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ในดานคุณลักษณะของดิสเคานสโตร   และการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจดิสเคานสโตร  การวิจัยพบวา  เพศหญิงมีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคาน
สโตรในดานคณุลักษณะของดิสเคานสโตร  และการสงเสริมการตลาดมากกวาเพศ
ชาย 

3. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน   มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคาน
สโตร  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธรุกิจ
ดิสเคานสโตร  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิต ิ

5. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน  มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคาน
สโตร  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ในดานสถานที ่ การวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูงขึน้จะมีความพอใจ
มากขึ้น โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท ตอเดือน มีความพึงพอใจตอ
ธุรกิจดิสเคานสโตรในดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัผูบริโภคที่มีรายได 10,000 – 19,999 บาทตอเดือน 

6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธรุกิจ
ดิสเคานสโตร  ในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 ในดานสถานที่ การวิจัยพบวา ผูบริโภคมีสถานภาพโสดมี
ความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรในดานสถานที่มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน และผูบรโิภคที่มีสถานภาพหยา / แยกกันอยู / หมาย 
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7. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคาน
สโตร  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ในดานคุณลักษณะ และ การสงเสริมการตลาด และแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ในดานราคาสินคา และดานสถานที ่

8. ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวักับพนักงานบริษัท และพนักงานบริษทักับ
อาชีพอ่ืนๆ  มีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธรุกิจดิสเคานสโตร  ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 ใน
ดานคุณลักษณะ 

9. ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวักับพนักงานรฐัวิสาหกิจ / รับราชการ และ
ประกอบธุรกจิสวนตวักบัอาชีพอ่ืนๆ มีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรในดาน
ราคาสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

10. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทักับพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ และ
พนักงานบริษทักับอาชีพอ่ืนๆ มีความพึงพอใจตอธรุกิจดิสเคานสโตรในดานราคา
สินคา ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

11. ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวักับพนักงานบริษัท  มีความพึงพอใจตอ
ธุรกิจดิสเคานสโตรในดานสถานที่ ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 

12. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทักับพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ และ
พนักงานบริษทักับอาชีพอ่ืนๆ  มีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรในดาน
สถานที่ ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

13. ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวักับพนักงานบริษัท  มีความพึงพอใจตอ
ธุรกิจดิสเคานสโตรในดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .05 

14. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทักับอาชพีอ่ืนๆ   มีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคาน
สโตรในดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.05 
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วิมลมาศ ตันสถาวีรัฐ (2544) :  ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอรานวตัสันที่ตั้งอยู
ในหางสรรพสนิคา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอรานวัตสนัทีต่ั้งอยูในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานทําเลทีต่ั้ง ดาน
ความหลากหลายและคุณภาพของสินคา ดานการจัดโปรโมชั่น ดานการตกแตง/จัดแสดงราน 
และดานการบริการของพนักงาน ซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน และจํานวนครั้งเฉลี่ย (ตอสัปดาห) ของการมาใชบริการ กลุมตวัอยางที่ใชใน
การศึกษาครั้งนี้คือ ลูกคาที่มาจับจายใชสอยในรานวตัสันทีต่ั้งอยูในหางสรรพสินคา ในเขตรุง
เทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 390 คน ดวยวิธีการคํานวณหาคากลุมตวัอยางแบบวธิีการใช
สัดสวน และวิธีการคัดเลือกกลุมตวัอยางแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถามที่ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอรานวัตสนัทีต่ั้งอยูในหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาท ีและการวเิคราะหคาความแปรปรวนแบบทางเดียว ผล
การศึกษา พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 390 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายรุะหวาง 20-29 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 
10,000 บาท และจํานวนครั้งเฉลีย่ (ตอสัปดาห) ของการมาใชบริการ ประมาณ 1-2 ครั้งตอ
สัปดาห 
 ความพึงพอใจของลูกคาตอรานวัตสันทีต่ั้งอยูในหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งโดยภาพรวมทุกดานและรายดาน คือ ดานทําเลทีต่ั้ง ดานความหลากหลาย
และคุณภาพของสินคา ดานการจัดโปรโมชั่น ดานการตกแตง/จัดแสดงราน และดานการบริการ
ของพนักงาน อยูในระดับพอใจ 
 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอรานวตัสนัที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานทําเลทีต่ั้ง ดานความหลากหลายและคุณภาพของสินคา ดานการจัด
โปรโมชั่น ดานการตกแตง/จัดแสดงรานและดานการบรกิารของพนักงาน จําแนกตาม เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนครัง้เฉลี่ย (ตอสัปดาห) ของการมาใชบริการ 
พบวา ลูกคาที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจทุกดานตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิาน ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีความพึงพอใจดานความ
หลากหลายและคุณภาพของสินคา และดานการจัดโปรโมชั่นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิาน สวนดานอื่นๆแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ลูกคาทีมี่อาชีพตางกันมีความพอใจดานทําเลทีต่ั้ง ดานความหลากหลายและคุณภาพของ
สินคา ดานการจัดโปรโมชั่น และดานการตกแตง/จุดแสดงราน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิาน สวนดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีความพอใจในดานความหลากหลาย
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และคุณภาพของสินคา ดานการจัดโปรโมชั่น ดานการตกแตง/จัดแสดงราน และดานการบริการ
ของพนักงานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน สวน
ดานทําเลทีต่ั้งแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิ สําหรับลูกคาที่มีเพศตางกัน และจํานวน
ครั้งเฉลีย่ (ตอสัปดาห) ของการมาใชบรกิารตางกัน พบวา มีความพึงพอใจทุกดานแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 

ญาณินี จาตรุงคกุล (2546)  : ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการของ
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ บธ.ม. (การตลาด) กรุงเทพฯ : บัณฑติ
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ จากกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาคนควา ไดแก กลุม
ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาและบริการภายในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 900 
คน เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิตทิี่ใชในการวเิคราะหขอมูล คือ 
การหาคารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัย พบวา 
 1.  ผูบริโภคมีความพงึพอใจตอการใหบริหารของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมแตละรายอยูในระดับความพึงพอใจมาก ยกเวนดานการสงเสรมิ
การตลาดและดานการใหบรหิารทั่วไปอยูในระดับปานกลาง 
 2.  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของหางสรรพสินคา
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานราคา 
และดานสถานที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
 3.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ
หางสรรพสินคาโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 และเม่ือพิจารณาราย
ดาน พบวา ดานราคา และดานการใหบริการทั่วไป ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 4.  ผูบริโภคที่มีอายุและระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบรกิารของ
หางสรรพสินคาโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของหางสรรพสินคา
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑ และดานราคาผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.05 
 6.  ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของหางสรรพสินคา
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ 
และดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .05 
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 7.  ผูบริโภคที่มีความถีใ่นการใชบริการหางสรรพสินคาตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของหางสรรพสินคาโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวาบริโภคดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการใหบริการ
ทั่วไปผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 
 8.  ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคามากที่สุดทีต่างกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของหางสรรพสินคาโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา ดานการใหบริการทัว่ไปผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ .05 และดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสถานที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

กนกพร แสงนาค ศุภลักษณ มวงพูลสวัสดิ์ และอุรัจฉทา แตงเจริญ : ปจจัยที่สงผล
ตอความพึงพอใจของลูกคาในการเขามาใชบริการรานสะดวกซื้อ ศึกษาเฉพาะกรณีราน เซเวน 
อีเลฟเวน เขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา ในการเกบ็รวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดคัดเลือก กลุม
ตัวอยางเพ่ือใชในการศึกษา โดยการแจกแบบสอบถาม วิธีรการสุมตัวอยาง (Quata Samping) 
ซึ่งไดจํานวนทั้งสิ้น 404 ชดุ การวิเคราะหใชคารอยละในการพรรณนา ผูวิจัยไดมีการใชตวัสถติิ
ตาง ๆ เชน สมการแบบพหุคูณ (Multiple Regression) สําหรับการวิเคราะหนั้นใชเครื่อง
คอมพิวเตอรเปนหลัก ผลการวิจัยพบวา  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือการที่มีสินคาใหลูกคาเลือกหลายประเภทและมีจํานวนเพียงพอ
กับความตองการ ปจจัยดานราคา เฉพาะการตั้งราคามีความเหมาะสมตอปริมาณและคุณภาพ 
ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดเฉพาะการมีสินคาสมมาคุณพิเศษในแตละเดือน ปจจัยดาน
บุคลากร คือพนักงานสามารถใหคําแนะนําลูกคาเกี่ยวกับสินคาได ปจจัยดานระบบการทํางาน 
เฉพาะเวลาที่เปดใหบริการสะดวกเพียงพอความตองการของลูกคา 24 ชั่วโมง และมีความ
รวดเรว็ในการคิดชําระเงิน ปจจัยดานสภาพราน รานคาสะอาดจูงใจใหไปใชบริการ ขนาดของ
รานคากวางขวาง รวมทั้งปายชื่อรานมีขนาดใหญสะดุดตา ชัดเจน มีความเพียงพอใจของลูกคา
ในการ เขามาใชบริการ รานสะดวกซื้อ รานเซเวน อีเลฟเวน ในเขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สรุปไดวา ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่เขามา
ใชบริการ สงผลใหรานประสบความสําเร็จมียอดขายเพิ่มขึ้น ไดรับสวนแบงตลาดเพิ่มและเปน
ผูนําของรูปแบบรานคาประเภทสะดวกซื้อ สําหรับปจจัยที่ไมมีผลตอความพึงพอใจควรปรบัปรุง
หรือพัฒนาใหดียิ่งขึ้น เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการเขามาใชบริการได 
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สรอยรจี อินทศา (2546) :  ศึกษาเรือ่งความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ
หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค ศึกษาความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอการใหบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม และเปรยีบเทยีบ
ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอการใหบรกิารของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัด
นครปฐม โดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา คือ แบบสอบถาม กลุม
ตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาคอื ลูกคาที่ใชบริการหางบิก๊ซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม 
จํานวน 400 คน สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคล คือ คารอยละ (Percentage) ในสวน
ของการวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานสินคาและบรกิาร ราคา 
สถานที่บริการ และการสงเสริมแนะนําบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัด
นครปฐ ม สถิติทีใ่ช คือ คาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
สําหรับการเปรียบเทยีบความพึงพอใจของลูกคาโดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชสถติิ t-test วิเคราะหตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุม และใชสถติิ F-test สําหรับตัว
แปรอิสระที่มีตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปผลการศึกษาพบวา  

ลูกคาที่เปนกลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 76.8 มีอายุ 20 – 34 ป รอยละ 
62.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 52.5 ทํางานเปนพนักงานบริษทัเอกชน รอยละ 48.5 มี
รายได ต่ํากวา 10,000 บาท รอยละ 31.0 ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและ
บริการ ราคา สถานที่บริการ อยูในระดับมาก สวนความพึงพอใจดานการสงเสริมแนะนําบรกิาร
อยูในระดับปานกลาง สําหรับลูกคาที่มีเพศแตกตางกนัมีความพึงพอใจการใหบรกิารดานสินคา
และบริการ สถานที่บริการ และการสงเสริมแนะนําบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05 ลูกคาทีมี่อายุและรายไดแตกตางกนัมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและบริการ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการแตกตางกนัดานสินคาและบริการ ราคา สถานที่บริการ และการสงเสริมแนะนํา
บริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 สวนลูกคาที่มีอาชพีแตกตางกันมีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการไมแตกตางกัน 

 
สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญ เสนอผลสํารวจ ภาคสนามเรื่อง

โครงการสํารวจพฤติกรรมการจับจายใชสอยของผูบริโภคกรณีศึกษาตัวอยางผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจัิยโดยสรุปพบวา 

ในระบบเศรษฐกิจซึ่งประกอบไปดวยภาคครัวเรือน ภาคการผลติ และภาครัฐ ภาค
ครัวเรือน ซึ่งเปนผูบริโภคสนิคาและบริการ มักจะเปนผูที่ถูกกลาวอางถึงเสมอในแงของ
ผลกระทบที่จะไดรับไมวาจะเปนผลกระทบจากการลงทนุ การผลิตสินคาและบริการ รวมทั้ง
นโยบายและมาตรการตางๆ ของภาครัฐบาลที่ออกมากํากับดูแล ในปจจุบันประเด็นปญหา
เกี่ยวกบัการขยายตวัของการลงทุนของกลุมทุนตางประเทศ ที่เขามาลงทุนในธุรกจิคาปลีกโดยมี
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การเขามาทําการเปดสาขาหางสรรพสินคาขายสงขนาดใหญ (ดิสเคานสโตร) ขึ้นในประเทศไทย 
จนเปนที่เกรงกันของหลายฝายวา การขยายสาขาของหางฯ เหลานั้น จะทําใหกลุมทุนดังกลาวมี
อํานาจเหนือตลาดในการตอรองการซื้อสินคาไมวาจะจากผูจัดจําหนายสินคา หรือผูผลิตซึ่งใน
ที่นี้รวมทั้งผูผลิตสินคาทองถิ่นดวย และในระยะสั้นน้ันผูบริโภคจะไดรับประโยชนจากการแขงขัน
ทางราคาอยางรุนแรง แตในระยะยาวหลายฝายยังคงกงัวลกบัผลกระทบที่สังคมสวนรวมจะ
ไดรับจากการขยายการลงทนุของกลุมทุนตางประเทศดงักลาว  

 
สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เล็งเห็นความสําคัญของปญหาดังกลาว 

จึงไดจัดตั้งโครงการวิจัยเพ่ือการพัฒนาธุรกิจคาปลีกของประเทศไทยขึ้น โดยจะดําเนิน
โครงการวิจัยดานนี้อยางตอเน่ืองเพ่ือนําเสนอขอมูล ไปยังรัฐบาลและสาธารณชนหรือหนวยงาน
ที่เกี่ยวของ ใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจเพ่ือใหกลุมตางๆ ในธรุกิจคาปลีกของไทยอยู
รวมกันไดโดยผลประโยชนสูงสุดตกอยูกับกลุมผูบริโภคสวนใหญตอไป ซึ่งดําเนินโครงการวิจัย
ระหวางวนัที่ 1 – 9 กรกฎาคม 2545  

 
โดยพบวา กลุมตัวอยางระบแุหลงที่ซื้อสินคาอุปโภค-บรโิภคประเภทของสดประเภท

เน้ือสัตว ผักสด เปนประจําวาเปน ตลาดสด / ตลาดนัด รอยละ 86.0, เทสโกโลตสั รอยละ 29.4, 
บิ๊กซี รอยละ 24.8, คารฟูร รอยละ 23.0, รานขายของชาํ / รานโชวหวย รอยละ 17.1, ทอป
ซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 9.9, เดอะมอลล / โฮมเฟรชมารท รอยละ 9.7, แม็คโคร รอยละ 9.4, 
รถเรขายของ รอยละ 9.2, เซเวนอีเลฟเวน รอยละ 8.1, ฟูดไลออน รอยละ 5.8, เซ็นทรัล รอยละ 
4.7, จัสโก รอยละ 3.0, แฟมิลี่มารท รอยละ 2.9, ฟูดแลนด รอยละ 2.9, อ่ืนๆ อาทิ รานสหกรณ 
เอเอ็มพีเอ็ม เปนตน รอยละ 6.0 โดยใหเหตุผลสําคัญวา อยูใกลบาน / ที่ทํางาน รอยละ 24.1, 
สินคาราคาถกู รอยละ 19.4, มีสินคาใหเลือกหลากหลาย รอยละ 15.9, สินคามีคณุภาพ รอยละ 
14.4, มีที่จอดรถสะดวก / กวางขวาง รอยละ 5.8, อากาศเย็นสบาย / แอรเย็น รอยละ 5.2, 
บริการของพนักงานที่ดี รอยละ 4.1, สถานที่สะอาด รอยละ 3.3, มีใบปลิวแจงราคาสินคาสงมาที่
บาน รอยละ 3.2, มีบัตรสมาชิก / รับบัตรเครดิตของหางดังกลาว รอยละ 2.3, มีโปรโมรชั่นลด
แลกแจกแถม รอยละ 1.5, อ่ืน ๆ อาทิ ใหเครดิตลูกคาประจํา ของสดใหม เปนตน รอยละ 0.8  

สวนแหลงที่ซือ้สินคาอุปโภค-บริโภคประเภทของใชประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน ยาสระ
ผม เปนประจํา ไดแก เทสโกโลตัส รอยละ 44.0, คารฟูร รอยละ 36.0, บิ๊กซี รอยละ 32.5, ราน
ขายของชํา / รานโชวหวย รอยละ 30.7, เซเวนอีเลฟเวน รอยละ 30.4, เดอะมอลล / โฮมเฟร
ชมารท รอยละ 16.9, ทอปซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 15.1, แม็คโคร รอยละ 12.6, ตลาดสด / 
ตลาดนัด รอยละ 11.4, แฟมิลี่มารท รอยละ 9.1, ฟูดไลออน รอยละ 7.6, เซ็นทรลั รอยละ 7.0, 
รถเรขายของ รอยละ 0.7, จัสโก รอยละ 4.0, สหกรณ รอยละ 3.5, อ่ืนๆ อาทิ ฟูดแลนด เอเอ็ม 
– พีเอ็ม รานสวัสดิการ เปนตน รอยละ 8.1 ซึ่งระบุเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจวา เพราะ อยู
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ใกลบาน / ทีท่ํางาน รอยละ 21.4, สินคาราคาถูก รอยละ 17.5, มีสินคาใหเลือกหลากหลาย รอย
ละ 16.0, สินคามีคุณภาพ รอยละ 13.7, อากาศเย็นสบาย / แอรเย็น รอยละ 7.3, มีที่จอดรถ
สะดวก / กวางขวาง รอยละ 6.3, บริการของพนักงาน รอยละ 4.6, มีใบปลวิแจงราคาสินคาสง
มาที่บาน รอยละ 4.2, สถานที่สะอาด รอยละ 3.4, มีบัตรสมาชิก / รับบตัรเครดติของหาง
ดังกลาว รอยละ 3.0, มีโปรโมรชั่นลดแลกแจกแถม รอยละ 2.0, อ่ืน ๆ อาทิ ใหเครดิตลูกคา
ประจํา ของสดใหม เปนตน รอยละ 0.6  

 
กลุมตวัอยางไดระบุความคดิเห็นตอการที่มีหางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเก็ตขนาด

ใหญ มาเปดใหบริการบริเวณใกล ๆ กับ บริเวณที่พักอาศัยวา เห็นดวย รอยละ 66.0 ไมเห็นดวย 
รอยละ 13.6 ไมมีความเหน็ รอยละ 20.4 โดยระบุเหตุผลที่เห็นดวยวา สะดวก / เลือกซื้อสินคา
ไดสะดวก รอยละ 45.4, ใกลบาน / สามารถเดินไปซ้ือได รอยละ 27.7, การเดินทางสะดวก รอย
ละ 12.8, มีสินคาใหเลือกมากมาย / มีอิสระในการเลือกซื้อ รอยละ 7.2, สินคาราคาถูก รอยละ 
2.4, อ่ืน ๆ อาทิ สินคามีคุณภาพดี เปนการนําความเจรญิสูชุมชน เปนที่พักผอน เปนตน รอยละ 
4.5 และระบุเหตุผลที่ไมเห็นดวยเพราะ ทําใหการจราจรติดขัด รอยละ 31.1, ทําใหรานคาปลีก
ขนาดเล็กไดรบัผลกระทบ / เปนการทําลายธุรกิจทองถิน่ / รานขนาดเล็กจะอยูไมได รอยละ 
27.7, มีหางสรรพสินคา / ซุปเปอรมารเกต็ขนาดใหญมาเปดเยอะแลว รอยละ 12.8, เกิดปญหา
มลพิษ รอยละ 12.2, เกิดความวุนวายในชุมชน / มีเสียงดัง / รูสึกวาอยูใกลที่พักเกินไป รอยละ 
8.1, มีความสะดวกในการซือ้มากเกินไปทําใหประชาชนฟุมเฟอย รอยละ 2.7, ทําใหเกิดการนํา
รายไดออกนอกประเทศ รอยละ 2.7, อ่ืน ๆ อาทิ ทําใหการวางผังเมืองลมเหลว รูสึกขาดความ
ปลอดภัย เปนตน รอยละ 2.7  

กลุมตวัอยางไดระบุ การซื้อสินคาจากรานขายของชํา / รานโชวหวย ในระยะเวลา 2 
สัปดาหที่ผานมาวา ซื้อ รอยละ 51.1 ในขณะที่มีผูไมซือ้ รอยละ 48.9 โดยระบุเหตุผลที่ซื้อสินคา
ที่รานขายของชํา / รานโชวหวยวา เพราะ ใกลบาน / ใกลทีท่ํางาน รอยละ 54.5, ซื้อเฉพาะของ
ใชที่จําเปน / ซื้อเพ่ือแกขัด / พอดีของหมด รอยละ 21.0, สะดวกดี รอยละ 8.9, เปนของใช
เบ็ดเตล็ดทีต่องซื้ออยูแลว รอยละ 4.6, ไมมีเวลาเพียงพอที่จะไปซื้อของที่หางสรรพสินคา / 
ซุปเปอรมารเก็ตขนาดใหญ รอยละ 3.4, อ่ืน ๆ อาทิ ตองการสนับสนุนรานของคนไทย สินคา
ราคาถูก สินคาคุณภาพดี / ของสดกวา เปนตน รอยละ 7.6 และไดใหขอเสนอแนะตอการ
ปรับปรุงรานขายของชํา / รานโชวหวย ไวดังนี 
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ตาราง 3 ขอเสนอแนะตอการปรับปรุงรานขายของชํา / รานโชวหวย 
 
ลําดับ
ที่ ขอเสนอแนะ รอยละ 
1 แสดงปายราคาสินคา 52.50 
2 คุณภาพสินคาที่ดี 47.30 
3 ลดราคาสินคาใหต่ําลง 46.10 
4 ความสะอาดของราน 7.80 
5 ความเปนระเบียบในการจัดสินคา 32.60 
6 พนักงานบริการลูกคา 20.30 
7 เวลาเปด – ปด ใหนานขึ้น 8.80 
8 การใหเครดิตในการซื้อสินคา 6.70 

9 
อ่ืน ๆ เชน ซื่อตรง เพ่ิมปริมาณสินคา อยาเอาเปรียบผูบริโภค
จนเกินไป เปนตน 2.60 

สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  

หมายเหตุ : ตวัอยางรอยละ 6.6 ของตัวอยางทั้งหมดระบุไมตองปรับปรุงเรื่องใดๆ  

กลุมตวัอยางไดระบุหนวยงาน / องคกรทีค่วรเขามาดูแลเกี่ยวกับสินคาอุปโภคบริโภควา
เปน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา รอยละ 69.1, สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค รอยละ 57.2, กระทรวงสาธารณสุข รอยละ 42.0, กรมการคาภายใน รอยละ 35.0, 
กระทรวงพาณิชย รอยละ 32.0, กลุมกรีนพีช รอยละ 7.4, อ่ืน ๆ อาทิ กลุมผูบริโภคกันเอง 
เจาหนาที่ผูเกีย่วของทุกฝาย เปนตน รอยละ 2.9 และไดระบุความคดิเห็นเกี่ยวกบัความเพียงพอ
ในการไดรับความคุมครองจากหนวยงาน / องคกรตางๆ ดังกลาวขณะนี้ วา เพียงพอ รอยละ 
11.3 ไมเพียงพอ รอยละ 67.2 ไมมีความเห็น รอยละ 21.5 และ ระบุสิ่งที่ตองการใหรัฐบาลเขา
มาดูแลเกี่ยวกบัสินคาอุปโภคบริโภคดังตอไปน้ี 
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ตาราง 4 สิ่งทีต่องการใหรัฐบาลเขามาดูแลเกี่ยวกับสินคาอุปโภคบริโภค 
 
ลําดับ รายการ รอยละ 

1 ควบคุมคุณภาพสินคา 79.3 
2 ควบคุมราคาสินคา 77.0 
3 ผักผลไมปนเปอนสารเคมี / สารพิษ 49.3 
4 การปดปายแสดงราคา 48.7 
5 การโฆษณาสนิคาเกินจริง 39.6 

6 
อ่ืนๆ การแสดงวันหมดอายุของผลิตภัณฑตามจริง การชั่งของไมตรงกับ
ความจริง ดําเนินคดีกับรานที่ขายสินคาเกินราคา เปนตน 3.1 

สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  

 
กลุมตวัอยางยังระบ ุ ระดับความเชื่อม่ันตอการเขามาควบคุมดูแลเก่ียวกบัสินคาอุปโภค

บริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพของรัฐบาลไววา เชื่อม่ัน รอยละ 7.6 คอนขางเชื่อม่ัน รอยละ 24.8 
ไมคอยเชื่อม่ัน รอยละ 40.7 ไมเชื่อม่ัน รอยละ 9.6 ไมมีความเห็น รอยละ 17.3 

 
จากการคนควาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของขางตน สามารถนําขอมูลจาก

การคนควา รวมถึงขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย และขอเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยครั้งตอไป มา
เปนแนวทางในการสรางงานวิจัยครั้งนี ้ ในดานการกําหนดวัตถุประสงคในการวิจัย การ
ตั้งสมมตฐิาน การกําหนดตัวแปร การสรางเครื่องมือ การเลือกใชสถติิ และเปนแหลงอางอิง
สําหรับการวิเคราะหขอมูล อันจะทําใหงานวิจัยฉบบัน้ีมีความสมบรูณและมีความนาเชื่อถือ ซึ่ง
จะเปนประโยชนตอผูใชงานวิจัยฉบับนี้  

 

งานวิจัยเรื่อง “ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลติภัณฑที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน” เรื่องนี้มีตัวแปรตนคอื “ลักษณะทางประชากรศาสตร” ซึ่ง
ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดและ “ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ” ซึ่งประกอบดวยเครื่องดื่ม ขนม อาหาร ผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและสินคาเอน
เอนเตอรเทนเม็นทสวนตัวแปรตามคือ “ระดับพฤติกรรม”หรือความถี่ของพฤติกรรมและ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต สวนทฤษฎตีางๆทีใ่ชมีดังนี้ 

58



   59 

 

1.พฤติกรรมผูบริโภค   เปนปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ     และ
ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ   รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและ
เปนตวักําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น   ( อดุลย จาตุรงคกุล 2534,3 )  

2.ความพึงพอใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนดานบวกทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่หรือสถานการณหนึ่ง 

(Schiffman & Kanuk, 1994 ffman & Kanuk, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2514, หนา 74) 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539, หนา 86)  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ เปนการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยเขาไปซือ้สินคาหรือใชบริการ

อ่ืน ๆ ในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนโดยไมทราบจํานวนประชากร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยเขาไปซื้อสินคาหรือใช
บริการอ่ืน ๆ ในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน  

  แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2545 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดขนาดกลุมตวัอยางที่คํานวณเทากับ  385  
ตัวอยาง  แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนจึงทําการแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 
400 ชุด โดยใชสูตรการคํานวณไดดังนี้ 
 

   n    = Z2 pq 
        E2 

  เม่ือ   n  แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   Z แทน   คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดไว ในทีน่ี้กําหนด
ไวที่  
             95% ไดดังนี้   

         Z1-α / 2 =  Z.975 

             ∴ Z   =  1.96 
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p แทน สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร   
  ในที่นี้กําหนดความนาจะเปนของประชากร เทากับ 0.5 
q แทน   1 - p 
E  แทน   คาความคลาดเคลื่อนของกลุมที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในที่นี้ 
           กําหนด E = 0.05 
 

จากสูตรขางตนแทนคาในสตูรไดดังนี้ 
 
   n  = (1.962) (0.5)(1 – 0.5) 
      (0.052) 
    = 384.16   

=   385  คน 
ตั้งสํารอง  4% = 385 * 4% 
  =  15   คน 

  
 ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางทีค่ํานวณไดเทากับ 400 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางดังตอไปน้ี  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ใชวิธสีุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยแบงกลุมตวัอยาง
ออกตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร
มีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต แบงออกเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร ไดแก  กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครนิทร กลุม
เจาพระยา กลุมกรุงธนใต และกลุมกรุงธนเหนือ ซึ่งแตละกลุมเขตการปกครองมีจํานวนและ
รายชื่อเขตการปกครองดังตอไปน้ี (ที่มา : ประกาศทะเบียนทางหลวงเทศบาลตาม
พระราชบัญญัติทางหลวง พ.ศ.2535 http://www.bma.go.th/samnak/yota/roaddata/main.htm) 

1.กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก  

2.กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 
เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3.กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวส เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
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4.กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5.กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

6.กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา 

โดยการจับสลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุม ซึ่ง
เขตที่ไดรับการเลือกเปนตัวแทน ดังนี้ 

 
ตาราง 5 รายชื่อเขตที่เปนกลุมตัวอยาง 
         

กลุมการปกครอง เขต 
กลุมรัตนโกสินทร พระนคร 
กลุมบูรพา  จตุจักร 
กลุมศรีนครินทร ลาดระบัง 
กลุมเจาพระยา คลองเตย 
กลุมกรุงธนใต ราษฎรบูรณะ 
กลุมกรุงธนเหนือ บางพลัด 

 
ขั้นที่ 2 ใชวิธีแบบโควตา (Quota sampling) โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแต

ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากการใชวิธีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sample) ใหมี
จํานวนเทากันดังนี้ 

 
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 
 
      =  400 
          6 
ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขต =  66.67 
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ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก คือ ใน 2 เขตการ
ปกครองแรกเทากับ 66 คน และ 4 เขตการปกครองหลังเทากับ 67 คน ดังนี้ 

 
 
ตาราง 6  จํานวนกลุมตวัอยางจําแนกตามสถานที่ที่ใชในวิจัย    
         หนวย : คน 

เขต จํานวนตวัอยาง 
พระนคร 66 
จตุจักร 66 
ลาดระบัง 67 
คลองเตย 67 
ราษฎรบูรณะ 67 
บางพลัด 67 

รวม 400 
 
ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทําการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกับบุคคลที่เคยใชบริการรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากเขตตัวอยางที่จะจัดเก็บแบบสอบถามตามจํานวนที่ไดกําหนดไว
ในขั้นที่ 2 โดยสถานที่เกบ็ตัวอยางคือแหลงชุมชนหรือสถานที่ๆมีกลุมเปาหมายอยู 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสวนหนึ่งไดสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได
ศึกษาคนควาแนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผูวิจัย ทางผูวิจัยไดแบงขอมูลแบบสอบถาม
ออกเปน 2 สวนเพื่อใหครอบคลุมขอมูลทีต่องการในการประมวลผลการวิจัย คือ 
 สวนที่  1  ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ   
สถานภาพระดับการศกึษาสูงสุด  อาชีพ  รายไดตอเดือน  และ ความถี่ในการใชบริการในราน
สะดวกซื้อ รวมทั้งหมด 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
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1. เพศ  มีคําตอบใหเลือกดังนี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ  กลุมตัวอยางที่ตองการศึกษาอยูในชวง 5 ชวงดังน้ี [แหลงที่มา:นายจิรภัทร  
คงสวัสดิ์วรกลุ(2547:67)] 
2.1 ต่ํากวา 20 ป  
2.2 20 - 29  ป 
2.3 30 - 39  ป 
2.4 40 – 49 ป 
2.5 สูงกวา 50 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
 3.1  โสด 
 3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
 3.3  หยา / หมาย / แยกกันอยู  

4. ระดับการศึกษาสูงสุด มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
4.1 ต่ํากวามัธยมศึกษา 
4.2 มัธยมศึกษา 
4.3 อนุปริญญา 
4.4 ปริญญาตรี 
4.5 สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพ  มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
5.1 ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
5.3 ประกอบธุรกจิสวนตวั  

6. ระดับรายไดตอเดือน แบงออกเปน 5 ชวง โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ [แหลงที่มา:
นายจิรภัทร คงสวัสดิ์วรกลุ(2547:68)] 
 6.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
6.2 10,000 - 20,000  บาท 
6.3 20,001 - 30,000  บาท 
6.4 30,001 – 40,000 บาท 
6.5 มากกวา  40,000  บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนประกอบดวยความพึงพอใจเกี่ยวกับความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ พฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคใน
อนาคต 

 
คําถามแบบมาตราสวน Likert Scale เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ

หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน โดยแบงตามหมวดหมูของ
ผลิตภัณฑ แบงออกเปน 11 หมวดหมู 

 
- เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
- เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) 
- ขนม 
- อาหาร(สด) 
- อาหาร(แชแข็ง) 
- อาหาร(แหง) 
- ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
- ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
- ผลิตภัณฑซักลาง 
- อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
- เอนเตอรเทนเมนต 
 

  จากนั้น นําผลรวมของคะแนนทั้งหมดมาหาคาเฉลี่ย ซึ่งจะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมาพิจารณาระดับความสําคัญ ของความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร   แบงออกเปน 5 ระดับ โดยการใชเกณฑในการจัดระดับคาเฉลี่ย (เพ็ญแข 
แสงแกว 2542, 91 อางถึง Best 1981,181) ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

คาเฉลี่ยตั้งแต  4.50 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
คาเฉลี่ยตั้งแต  3.50 - 4.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจมาก 

       คาเฉลี่ยตั้งแต  2.50 - 3.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจปานกลาง 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.50 - 2.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจนอย 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 - 1.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 
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ระดับความถี ่    การใหคะแนน
ความถี่มากทีสุ่ด     5 

 ความถี่มาก     4 
 ความถี่ปานกลาง    3 
 ความถี่นอย     2 
 ความถี่นอยทีสุ่ด    1 
 
เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังนี้    

คาเฉลี่ยตั้งแต  4.50 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความถี่มากทีสุ่ด 
คาเฉลี่ยตั้งแต  3.50 - 4.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความถี่มาก 

       คาเฉลี่ยตั้งแต  2.50 - 3.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความถี่ปานกลาง 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.50 - 2.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความถี่นอย 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 - 1.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความถี่นอยที่สุด 
 
 แนวโนมพฤตกิรรม   การใหคะแนน
 เพ่ิมขึ้นมาก     5 
 เพ่ิมขึ้น      4 
 เทาเดิม      3 
 ลดลง      2 
 ลดลงมาก     1 
 
เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังนี้    

คาเฉลี่ยตั้งแต  4.50 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมเพิ่มขึ้นมาก 
คาเฉลี่ยตั้งแต  3.50 - 4.49 หมายถึง ผูบริโภคแนวโนมพฤติกรรมเพ่ิมขึ้น 

       คาเฉลี่ยตั้งแต  2.50 - 3.49 หมายถึง ผูบริโภคแนวโนมพฤติกรรมเทาเดิม 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.50 - 2.49 หมายถึง ผูบริโภคแนวโนมพฤติกรรมลดลง  
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 - 1.49 หมายถึง ผูบริโภคแนวโนมพฤติกรรมลดลงมาก 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ จากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ 

1. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากแหลงขอมูล
ทั้งภาครัฐและเอกชน ไดแก หนังสือพิมพและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ 
วิทยานิพนธ รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือ
นํามาวิเคราะห ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตวัอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค และ
ขอความรวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน  400  ตวัอยาง จากกลุมตัวอยาง 

เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว  ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  
ของแบบสอบถาม  เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 
การจัดกระทาํขอมูลและวเิคราะหขอมูล 
 

การทดสอบเครื่องมือ 
ผูศึกษาวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึน้มาใชสําหรับการศึกษาวจัิยไปทดสอบความ

เที่ยงตรงและทดสอบ    ความเชื่อม่ันโดยวิธีการดังนี ้
 

    1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือ
ทําการตรวจความถูกตองตรงในเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรง
ตามจุดมุงหมายของการศึกษาวิจัยน้ีหรือไม และคํานวณหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามกับลักษณะเนื้อหาที่ตองการวัด โดยกําหนดดัชนีที่ไดจากการวัดจะตองมากกวา 0.50 
มิฉะนั้นจะตองดําเนินการแกไขตามที่คณะผูทรงคุณวุฒิแนะนํา จากนั้นจึงดําเนินการในขั้นตอไป 
 2. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาสําหรับการศึกษาวิจัยไปตรวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถาม เพ่ือหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมเปาหมายจํานวน 30 ราย  จากนั้นจึงนําขอมูลจากแบบสอบถามมา
คํานวณหาคาความเชื่อม่ัน โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันไวที่ 95% ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 และ α  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ผลการทดสอบคา Pre-Test เทากับ 0.8055  

การจัดกระทาํขอมูล 
           1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลตามจริงกับกลุม
ตัวอยางที่ไดกําหนดไวในบทที่ 1 

  2. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม  และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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  3. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา  
           4. การประมวลผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลว ไดนํามาบันทึกเขา  file  โดยใช
ไมโครคอมพิวเตอร   เพ่ือทําการประมวลผล  โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป  เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร  (Statistic Package   for Social Sciences (SPSS))  
 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย   
ดําเนินการสรางเครื่องมือวิจัย ดังนี้ 

1. ศึกษาตํารา  เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพ่ือ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย  และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการ
วิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพ่ือใหการกําหนดขอบเขตและ
เน้ือหาแบบทดสอบ มีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยยิ่งขึ้น 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม 
4. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ได  ไปขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษา และขอ

คําแนะนํา  ในการแกไข ปรับปรุงเพ่ือใหอานแลวมีความเขาใจงายและชัดเจนตามความมุงหมาย
ของการวิจัย 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขตามคําแนะนํา แลวมาดําเนินการทดสอบ  (Pre-Test)  กับ
กลุมเปาหมาย จํานวน 30 ราย 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง   
7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

 
การวิเคราะหขอมูล 
      1.  การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา  (Descriptive Statistics) 
 1.1. วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน ความถี่ในการใชบริการในรานสะดวกซื้อ ประเภท
สินคาที่ใชบรกิารเปนประจํา และรานสะดวกซื้อที่ใชบริการเปนประจํา โดยแจกแจงความถี่ และ
คารอยละ 
 1.2. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อ ดาน
ผลิตภัณฑและการบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดย
การแจกแจงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปรผลตามระดับความสําคัญ 
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    2.    การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  (Inferential  Statistics)  
2.1   t–test  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางเพศ ตอตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่

มีตอรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานดานผลิตภัณฑและการบริการ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด            
             2.2.   F-test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบรายคู (One 
Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดตอเดือน ความถี่ในการใชบริการในรานสะดวกซื้อ ที่มีตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานดานผลิตภัณฑและการบริการ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด              

กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ จะทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู 
ดวยวิธี Fisher ‘s  Least Significant  Difference (LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร
รายคู 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยใชสถิติโดยพิจารณา
ถึงวัตถุประสงคและความหมายของขอมูล การวิเคราะหจะใชเครื่องคอมพิวเตอรในการ
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC for Widows เพ่ือหาคาสถิติ ดังนี้ 
 
 
 1. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α  - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ใชสูตร (กัลยา 
วานิชยบญัชา. 2547 : 449) 
 

     α  =  
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 
   เม่ือ  α    แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
        แทน จํานวนคําถาม k

     covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม
ตางๆ 
     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําตอบ 
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 2. การวิเคราะหสถิติพ้ืนฐาน 
 2.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) ใชสูตร (ชูศรี วงศรตันะ. 2538:75) 
 
  P = ƒ    (100) 
     n
 เม่ือ p แทน รอยละหรือ % (Percentage) 
  ƒ   แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร n

 
2.2 คาเฉลี่ย (Arithmetic mean) ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:35) 
 

  X  = 
n
X∑  

 
 เม่ือ X  แทน คาเฉลี่ย 
   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑X

   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
2.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสตูร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 

2541:65) 
 

      S.D = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

XXn  

 
 เม่ือ S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม
ตัวอยาง 
   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 2)(∑X

    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 2∑ X

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
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 3. การวิเคราะหสถิติเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ 2 กลุม กรณีทราบความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางทั้งสองกลุม แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (Independent Sample) ที่
ระดับนัยสําคญั ทางสถิติที่ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 135) 
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 ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน (σ 1
2=σ 2

2) 
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 โดยที่   df = n1 + n2 – 2 
 

F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 3.2. การทดสอบคา Way 
ANOVA)   เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ( ชูศรี  วงศรัตนะ. 
2537 : 249 )   

        MSb    
        MSw       

 F      =     

 โดยที่                     df1   =   p – 1 
                             df2   =   n – p 

การแจกแจง ของ F                 เม่ือ F          แทน    คา
                       MSb      แทน    คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
                              MSw       แทน    คาความแปรปรวนภายในกลุม 

แทน     องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม (p - 1)                        Df1       
ทน    องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม (n - p)                               Df2       แ
แทน     จํานวนกลุมตัวอยาง p          

          แทน    จํานวนตัวอยางทั้งหมด n
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      3.3.  การเปรียบเทียบพหุคูณ  ตามวิธี LSD (Least  Significant  Difference) (
กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 332-335) 

 

ji nn
MSEkntLSD

11
;

2
1

+−=
−
α                             ูตร ส

     
    
  เม่ือ     LSD   แทน    คาผลตางนัยสําคญัที่คํานวณสาํหรับการทดสอบ        
           MSE   แทน    คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน
   k     แทน    คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ   
   n     แทน    คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 
          
                3.4.  สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 (กัลยา วานิชยบญัชา, 2545 : 311-
312) 
 

      r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 yynxxn

yxxyn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

    เม่ือ  r แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
       แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุม
ตัวอยาง 

x∑

       แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม y∑

       แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 2x∑

       แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 2y∑

       แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y xy∑

       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r (กัลยา วา
นิชยบัญชา, 2544 : 437) คือ 
 1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา X 
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
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 3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และ
มีความสัมพันธกันมาก 
 5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพันธ
ของคาสหสัมพันธ (Salking. 2000:208) 
 
ตาราง 7  ตารางแสดงความหมายของคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
 
คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.81-1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40 คอนขางต่ํา (Weak) 
0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak) 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจัิยเรื่อง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลติภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

           X   แทน  คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 

 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยทีสุ่ด 

  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิตขิองเพียรสัน 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 4 สวน 
ตามลําดับ ดังน้ี 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน  
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภค 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 

 สวนที่ 5   การทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยการหาคาความถี่และคารอย
ละ มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะขอมูลทั่วไปของผูที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ   

ชาย 88 22.00 
หญิง 312 78.00 
รวม 400 100.00 

2.อายุ   
ต่ํากวา 20 ป 37 9.25 

21-29 ป 139 34.75 
30-39 ป 125 31.25 
41-50 ป 72 18.00 

50 ปขึ้นไป 27 6.75 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 255 63.75 
สมรส/อยูดวยกัน 124 31.00 

หยา/หมาย/แยกกันอยู 21 5.25 
รวม 400 100.00 

4. ระดับการศกึษาสูงสุด   
ต่ํากวามัธยมศึกษา 9 2.25 

มัธยมศึกษา 58 14.50 
อนุปริญญา 28 7.00 
ปริญญาตรี 252 63.00 

สูงกวาปริญญาตร ี 53 13.25 
รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   
ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 288 72.00 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 9.25 

ประกอบธุรกจิสวนตวั 36 9.00 
อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน 39 9.75 

รวม 400 100.00 
5. รายไดตอเดือน   

ต่ํากวา 10,000 บาท 73 18.25 
10,000-20,000 บาท 195 48.75 
20,001-30,000 บาท 53 13.25 
30,001-40,000 บาท 54 13.50 
สูงกวา 40,000 บาท 25 6.25 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 

มีรายละเอียดดังน้ี 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.00 และเพศชาย 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00  
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อายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21-29 ป จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 รองลงมา 
มีอายุ 30-39 ป จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 มีอายุ 41-50 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอย
ละ 18.00 มีอายุ ตํากวา 20 ปจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และมีอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.75 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคสวนใหญ เปนผูบริโภคมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 63.75 รองลงมามีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00
และมีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 

ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมา มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ มัธยมศึกษา จํานวน 
58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 53 คน คดิเปน
รอยละ 13.25 มีระดับการศกึษาสูงสุดระดับอนุปริญญา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และมี
ระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา  จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 288 คน คิดเปน
รอยละ 72.00 รองลงมา มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25  และมีอาชีพ ประกอบธุรกิจ
สวนตวั จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 

รายไดตอเดอืน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 195 
คน คิดเปนรอยละ 48.75 รองลงมา มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 18.25 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 มีรายได
ตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และมีรายไดตอเดือน สงูกวา 
40,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 
 เน่ืองจากลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องระดับการศึกษาสูงสุด มี
จํานวนความถี่ในกลุมยอยคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน 
(ความถี่) และรอยละใหม ดังน้ี 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 67 16.75 
อนุปริญญา 28 7.00 
ปริญญาตรี 252 63.00 

สูงกวาปริญญาตร ี 53 13.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  

จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมา มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ มัธยมศึกษาหรือต่ํา
กวา จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 
53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา จํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7.00  
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน X  S.D. ระดับความ

พึงพอใจ 
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 3.77 .892 มาก 
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 2.10 1.065 นอย 

ขนม 3.45 .891 ปานกลาง 
อาหาร(สด) 3.20 1.029 ปานกลาง 

อาหาร(แชแข็ง) 2.60 1.108 ปานกลาง 
อาหาร(แหง) 3.08 1.016 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 2.81 .995 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 2.71 1.055 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑซักลาง 2.61 1.030 ปานกลาง 
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 2.16 1.004 นอย 

เอนเตอรเทนเมนต 2.65 1.184 ปานกลาง 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑโดยรวม 2.83 .681 ปานกลาง 

 
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

ความหลากหลายของผลติภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน พบวา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลติภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.83 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลติภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูใน
ระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ทีมี่ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ 
นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.10  
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 ขนม ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑขนม
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 
 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑ
อาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.20 
 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.60 
 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.08 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ทีมี่ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ 
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.71 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.61 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.16 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  
ดานความถี่ในการใชบริการ 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน X  S.D. ระดับ

ความถี ่
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 3.29 .944 ปานกลาง 
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 1.69 .928 นอย 

ขนม 3.24 .948 ปานกลาง 
อาหาร(สด) 2.93 1.008 ปานกลาง 

อาหาร(แชแข็ง) 2.31 1.068 นอย 
อาหาร(แหง) 2.82 1.007 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 2.51 .973 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 2.41 1.065 นอย 

ผลิตภัณฑซักลาง 2.25 .956 นอย 
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 1.91 .956 นอย 

เอนเตอรเทนเมนต 2.37 1.163 นอย 
พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 2.52 .648 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการ พบวา ผูบริโภคมีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการโดยรวม อยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑ
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 1.69 
 ขนม ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑขนมที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.24 
 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร(สด) ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 
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 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร(แช
แข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.31 
 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร(แหง) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.51 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑดูแล
ชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑซักลาง ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.25 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
1.91 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.37 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในอนาคต 

 
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคตตอผลติภัณฑที่

มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน X  S.D. ระดับแนวโนม
การใชบริการ 

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 3.44 .845 เทาเดิม 
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 2.30 1.049 ลดลง 

ขนม 3.24 .878 เทาเดิม 
อาหาร(สด) 3.14 .878 เทาเดิม 

อาหาร(แชแข็ง) 2.83 1.071 เทาเดิม 
อาหาร(แหง) 2.99 .986 เทาเดิม 

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 2.89 .862 เทาเดิม 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 2.77 .930 เทาเดิม 

ผลิตภัณฑซักลาง 2.71 .909 เทาเดิม 
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 2.53 .963 เทาเดิม 

เอนเตอรเทนเมนต 2.86 1.024 เทาเดิม 
พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 2.88 .668 เทาเดิม 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.88 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44 
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ลดลง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.30 
 ขนม ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
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 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.14 
 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.83 
 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.89 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.77 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ทีมี่
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.53 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑ
เอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.86 

 
สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกัน 
  โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
  
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
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 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 13 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ

ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามเพศ 
 

 

พฤติกรรมขอ ผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในราน

เซเวนอีเลฟเวน 

ง
เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 3.15 .865 -1.575 398 .116 
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  

หญิง 3.33 .963    
ชาย 1.85 .904 1.891 398 .059 

เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
หญิง 1.64 .931    
ชาย 3.09 1.090 -1.481 398 .141 

ขนม 
หญิง 3.28 .901    
ชาย 2.69 .987 -2.457* 398 .014 

อาหาร(สด) 
หญิง 2.99 1.006    
ชาย 2.28 1.174 -.208 398 .836 

อาหาร(แชแข็ง) 
หญิง 2.31 1.038    
ชาย 2.76 1.028 -.565 398 .572 

อาหาร(แหง) 
หญิง 2.83 1.002    
ชาย 2.42 .931 -.950 398 .343 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและ

สุขภาพ หญิง 2.53 .985    
ชาย 2.36 1.041 -.487 398 .627 

ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
หญิง 2.43 1.073    
ชาย 2.03 .928 -2.412* 398 .016 

ผลิตภัณฑซักลาง 
หญิง 2.31 .957    

อปกรณเครื่องใชภายในบาน ชาย 1.80 .833 -1.218 398 .224 

 หญิง 1.94 .987    
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ตาราง 13 (ตอ)  
 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในราน

เซเวนอีเลฟเวน 
เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 2.35 1.155 -.185 398 .854 
เอนเตอรเทนเมนต 

หญิง 2.38 1.167    
ชาย 2.44 .564 -1.356 398 .176 พฤติกรรมของผูบริโภค

โดยรวม หญิง 2.54 .669    

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามเพศ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .176 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .116 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .059 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .141 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภค
เพศหญิงมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด)มากกวาเพศชาย 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .836 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .572 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .343 ซ่ึง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .627 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยผูบริโภค
เพศหญิงมีความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑซักลางมากกวาเพศชาย 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .224 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน  
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ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .854 ซ่ึงมากกวา 
.05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 14 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 

 
พฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 22.412 4 5.603 6.636** .000 
ภายในกลุม 333.525 395 .844   

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 355.938 399    
ระหวางกลุม 7.315 4 1.829 2.146 .074 
ภายในกลุม 336.622 395 .852   

เครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 343.938 399    
ระหวางกลุม 13.391 4 3.348 3.832** .005 
ภายในกลุม 345.047 395 .874   ขนม 

รวม 358.438 399    
ระหวางกลุม 5.451 4 1.363 1.345 .253 
ภายในกลุม 400.299 395 1.013   อาหาร(สด) 

รวม 405.750 399    
ระหวางกลุม 10.187 4 2.547 2.263 .062 
ภายในกลุม 444.603 395 1.126   อาหาร(แชแข็ง) 

รวม 454.790 399    
ระหวางกลุม 1.684 4 .421 .413 .799 
ภายในกลุม 402.626 395 1.019   อาหาร(แหง) 

รวม 404.310 399    
ระหวางกลุม 17.602 4 4.401 4.823** .001 
ภายในกลุม 360.375 395 .912   

ผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ 

รวม 377.978 399    
ระหวางกลุม 15.110 4 3.777 3.408** .009 
ภายในกลุม 437.828 395 1.108   

ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก 

รวม 452.938 399    
ระหวางกลุม 18.464 4 4.616 5.262** .000 
ภายในกลุม 346.536 395 .877   ผลิตภัณฑซักลาง 

รวม 365.000 399    
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

ความภักดีของ
ผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 22.031 4 5.508 6.355** .000 
ภายในกลุม 342.359 395 .867   

อุปกรณเครื่องใช
ภายในบาน 

รวม 364.390 399    
ระหวางกลุม 30.760 4 7.690 5.971** .000 
ภายในกลุม 508.737 395 1.288   เอนเตอรเทนเมนต 

รวม 539.498 399    
ระหวางกลุม 2.859 4 .715 1.714 .146 
ภายในกลุม 164.754 395 .417   

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคโดยรวม 

รวม 167.613 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามอายุ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .146 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .074 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .253 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .062 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .799 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวน
อีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 และเพื่อใหทราบวา อายุ ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวธิ ี
Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 15  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
 

ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  3.70 3.45 3.26 2.96 2.89 
- 0.25 0.45* 0.74** 0.81** ต่ํากวา 20 ป 3.70 
 (.143) (.010) (.000) (.001) 
 - 0.20 0.49** 0.56** 21-29 ป 3.45 
  (.082) (.000) (.004) 
  - 0.30* 0.37 30-39 ป 3.26 
   (.029) (.060) 
   - 0.07 41-50 ป 2.96 
    (.738) 
    - 50 ปขึ้นไป 2.89 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 30-39 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ป
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .81 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไม
มีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไม
มีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .56 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไม
มีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 16  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 

 
ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  3.41 3.30 3.36 2.97 2.81 

- 0.10 0.05 0.43* 0.59* ต่ํากวา 20 ป 3.41 
 (.551) (.795) (.022) (.013) 
 - -0.06 0.33* 0.49* 21-29 ป 3.30 
  (.616) (.015) (.014) 
  - 0.39** 0.55** 30-39 ป 3.36 
   (.005) (.006) 
   - 0.16 41-50 ป 2.97 
    (.456) 
    - 50 ปขึ้นไป 2.81 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .43 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ  .59 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.33 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.49 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.39 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.55 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
 

ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  2.24 2.65 2.34 2.44 3.07 
- -0.40* -0.10 -0.20 -0.83** ต่ํากวา 20 ป 2.24 
 (.023) (.573) (.298) (.001) 
 - 0.30* 0.20 -0.43* 21-29 ป 2.65 
  (.010) (.144) (.034) 
  - -0.10 -0.73** 30-39 ป 2.34 
   (.478) (.000) 
   - -0.63** 41-50 ป 2.44 
    (.004) 
    - 50 ปขึ้นไป 3.07 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
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ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 21-29 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .40 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .83 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .30 แตมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .43 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .73 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .63 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 18  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 

 
ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  2.38 2.30 2.32 2.57 3.04 

- 0.08 0.06 -0.19 -0.66* ต่ํากวา 20 ป 2.38 
 (.696) (.767) (.370) (.014) 
 - -0.02 -0.27 -0.73** 21-29 ป 2.30 
  (.891) (.081) (.001) 
  - -0.25 -0.72** 30-39 ป 2.32 
   (.110) (.001) 
   - -0.47* 41-50 ป 2.57 
    (.050) 
    - 50 ปขึ้นไป 3.04 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .66 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .73 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .72 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .47 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ  
 
ตาราง 19  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
 

ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  2.19 2.22 2.08 2.36 2.96 
- -0.03 0.11 -0.17 -0.77** ต่ํากวา 20 ป 2.19 
 (.845) (.534) (.365) (.001) 
 - 0.14 -0.14 -0.74** 21-29 ป 2.22 
  (.216) (.311) (.000) 
  - -0.28* -0.88** 30-39 ป 2.08 
   (.043) (.000) 
   - -0.60** 41-50 ป 2.36 
    (.005) 
    - 50 ปขึ้นไป 2.96 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .28 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .77 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  
.74 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  
.88 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.60 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 20  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
 

ต่ํากวา 20 ป 21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  2.03 1.76 1.82 1.97 2.70 
- 0.27 0.20 0.05 -0.68** ต่ํากวา 20 ป 2.03 
 (.116) (.245) (.771) (.004) 
 - -0.07 -0.22 -0.95** 21-29 ป 1.76 
  (.550) (.110) (.000) 
  - -0.15 -0.88** 30-39 ป 1.82 
   (.283) (.000) 
   - -0.73** 41-50 ป 1.97 
    (.001) 
    - 50 ปขึ้นไป 2.70 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .95 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .88 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 21  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 

 
ต่ํากวา 20 

ป 
21-29 ป 30-39 ป 41-50 ป 50 ปขึ้นไป อายุ X  

3.05 2.19 2.25 2.39 2.89 
- 0.86** 0.81** 0.67** 0.17 ต่ํากวา 20 ป 3.05 
 (.000) (.000) (.004) (.566) 
 - -0.05 -0.19 -0.69** 21-29 ป 2.19 
  (.701) (.238) (.004) 
  - -0.14 -0.64** 30-39 ป 2.25 
   (.402) (.008) 
   - -0.50 41-50 ป 2.39 
    (.052) 
    - 50 ปขึ้นไป 2.89 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เอนเตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .86 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .81 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .67 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .69 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .64 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
สถานภาพสมรส 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ตาราง 22 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม สถานภาพสมรส 

 
พฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F-
Prob. 

ระหวางกลุม 10.569 2 5.285 6.075** .003 
ภายในกลุม 345.368 397 .870   

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 355.938 399    
ระหวางกลุม 1.075 2 .537 .622 .537 
ภายในกลุม 342.863 397 .864   

เครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 343.938 399    
ระหวางกลุม 16.393 2 8.197 9.514** .000 
ภายในกลุม 342.044 397 .862   ขนม 

รวม 358.438 399    
ระหวางกลุม 2.067 2 1.034 1.016 .363 
ภายในกลุม 403.683 397 1.017   อาหาร(สด) 

รวม 405.750 399    
ระหวางกลุม 6.907 2 3.453 3.061* .048 
ภายในกลุม 447.883 397 1.128   อาหาร(แชแข็ง) 

รวม 454.790 399    
ระหวางกลุม 3.702 2 1.851 1.834 .161 
ภายในกลุม 400.608 397 1.009   อาหาร(แหง) 

รวม 404.310 399    
ระหวางกลุม 3.389 2 1.694 1.796 .167 
ภายในกลุม 374.589 397 .944   

ผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ 

รวม 377.978 399    
ระหวางกลุม 4.953 2 2.477 2.195 .113 
ภายในกลุม 447.984 397 1.128   

ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก 

รวม 452.938 399    
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 3.354 2 1.677 1.841 .160 
ภายในกลุม 361.646 397 .911   ผลิตภัณฑซักลาง 

รวม 365.000 399    
ระหวางกลุม 8.910 2 4.455 4.975** .007 
ภายในกลุม 355.480 397 .895   

อุปกรณเครื่องใช
ภายในบาน 

รวม 364.390 399    
ระหวางกลุม 3.213 2 1.607 1.189 .305 
ภายในกลุม 536.284 397 1.351   เอนเตอรเทนเมนต 

รวม 539.498 399    
ระหวางกลุม .178 2 .089 .211 .810 
ภายในกลุม 167.435 397 .422   

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคโดยรวม 

รวม 167.613 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา มี
คา Probability (p) เทากับ .810 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอ
ลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .537 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .363 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .048 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .161 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .167 ซ่ึง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .113 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .160 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
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สมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครือ่งใช
ภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .305 ซ่ึงมากกวา 
.05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา สถานภาพสมรส ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 23  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
สถานภาพสมรส 

 

โสด สมรส/อยูดวยกัน หยา/หมาย/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

3.39 3.16 2.76 
- 0.23* 0.63** โสด 3.39 
 (.024) (.003) 
 - 0.40 สมรส/อยูดวยกัน 3.16 
  (.070) 
  - หยา/หมาย/แยกกัน

อยู 
2.76 

   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม
(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยู
ดวยกัน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม
(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/
หมาย/แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .63 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 24  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม สถานภาพสมรส 
 

โสด สมรส/อยูดวยกัน หยา/หมาย/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

3.37 3.06 2.62 
- 0.31** 0.75** โสด 3.37 
 (.003) (.000) 
  0.45 สมรส/อยูดวยกัน 3.06 
  (.043) 
  - หยา/หมาย/แยกกัน

อยู 
 

2.62 
   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม สถานภาพ
สมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
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ผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .31 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/แยกกันอยู โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 25  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม สถานภาพสมรส 
 

โสด สมรส/อยูดวยกัน หยา/หมาย/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

2.36 2.29 1.76 
- 0.07 0.59* โสด 2.36 
 (.568) (.014) 
 - 0.53* สมรส/อยูดวยกัน 2.29 
  (.036) 
  - หยา/หมาย/แยกกัน

อยู 
1.76 

   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แช
แข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/แยกกันอยู 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .59 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 ผูบริโภคที่ มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ 
หยา/หมาย/แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .53 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 26  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
สถานภาพสมรส 

 

โสด สมรส/อยูดวยกัน หยา/หมาย/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

1.82 2.00 2.43 
- -0.18 -0.61** โสด 1.82 
 (.076) (.005) 
  -0.43 สมรส/อยูดวยกัน 2.00 
  (.056) 
  - หยา/หมาย/แยกกัน

อยู 
2.43 

   
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แช
แข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/แยกกันอยู 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .61 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 
ตาราง 27 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ

ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F-
Prob. 

ระหวางกลุม 3.074 3 1.025 1.150 .329 
ภายในกลุม 352.864 396 .891   

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 355.938 399    
ระหวางกลุม 6.342 3 2.114 2.480 .061 
ภายในกลุม 337.596 396 .853   

เครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 343.938 399    
ระหวางกลุม 7.243 3 2.414 2.722* .044 
ภายในกลุม 351.195 396 .887   ขนม 

รวม 358.438 399    
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ตาราง 27 (ตอ) 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob
. 

ระหวางกลุม 5.502 3 1.834 1.814 .144 
ภายในกลุม 400.248 396 1.011   อาหาร(สด) 

รวม 405.750 399    
ระหวางกลุม 4.264 3 1.421 1.249 .292 
ภายในกลุม 450.526 396 1.138   อาหาร(แชแข็ง) 

รวม 454.790 399    
ระหวางกลุม 11.452 3 3.817 3.848* .010 
ภายในกลุม 392.858 396 .992   อาหาร(แหง) 

รวม 404.310 399    
ระหวางกลุม 8.404 3 2.801 3.002* .030 
ภายในกลุม 369.574 396 .933   

ผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ 

รวม 377.978 399    
ระหวางกลุม 14.834 3 4.945 4.469** .004 
ภายในกลุม 438.104 396 1.106   ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

รวม 452.938 399    
ระหวางกลุม 9.042 3 3.014 3.353* .019 
ภายในกลุม 355.958 396 .899   ผลิตภัณฑซักลาง 

รวม 365.000 399    
ระหวางกลุม 6.636 3 2.212 2.449 .063 
ภายในกลุม 357.754 396 .903   

อุปกรณเครื่องใชภายใน
บาน 

รวม 364.390 399    
ระหวางกลุม 7.582 3 2.527 1.881 .132 
ภายในกลุม 531.916 396 1.343   เอนเตอรเทนเมนต 

รวม 539.498 399    
ระหวางกลุม 1.699 3 .566 1.352 .257 
ภายในกลุม 165.914 396 .419   

พฤติกรรมของผูบริโภค
โดยรวม 

รวม 167.613 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .257 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑทีมี่ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .329 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอ
ลกอฮอลล) ทีมี่ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .061 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .044 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวน
อีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .144 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .292 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .010 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายใน
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รานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .030 ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .063 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมตฐิานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครือ่งใช
ภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .132 ซ่ึงมากกวา 
.05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน
เมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 และเพื่อใหทราบวา ระดับการศึกษาสงูสุด ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการ
ทดสอบตอไปดวยวธิี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
 
 
 
 

   



             113

ตาราง 28  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
มัธยมศึกษา
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา ปริญญา
ตร ี

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษา
สูงสุด X  

3.01 3.25 3.24 3.51 
- -0.24 -0.22 -0.49** มัธยมศึกษาหรือ

ต่ํากวา 
3.01 

 (.268) (.085) (.005) 
 - 0.01 -0.26 อนุปริญญา 3.25 
  (.949) (.239) 
  - -0.27 ปริญญาตรี 3.24 
   (.057) 
   - สูงกวาปริญญาตร ี 3.51 
    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับ
การศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 29  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
มัธยมศึกษา
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา ปริญญา
ตร ี

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษา
สูงสุด X  

3.18 2.82 2.71 2.83 
- 0.36 0.46** 0.35 มัธยมศึกษาหรือ

ต่ํากวา 
3.18 

 (.111) (.001) (.057) 
 - 0.11 -0.01 อนุปริญญา 2.82 
  (.590) (.970) 
  - -0.12 ปริญญาตรี 2.71 
   (.442) 
   - สูงกวาปริญญาตร ี 2.83 
    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .46 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 30  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับ
การศึกษาสูงสุด 

 
มัธยมศึกษา
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา ปริญญา
ตร ี

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษา
สูงสุด X  

2.72 2.71 2.49 2.23 
- 0.01 0.23 0.49** มัธยมศึกษาหรือ

ต่ํากวา 
2.72 

 (.992) (.086) (.006) 
 - 0.23 0.49* อนุปริญญา 2.71 
  (.241) (.031) 
  - 0.26 ปริญญาตรี 2.49 
   (.074) 
   - สูงกวาปริญญาตร ี 2.23 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวน
อีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 31  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
มัธยมศึกษา
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา ปริญญา
ตร ี

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษา
สูงสุด X  

2.72 2.21 2.43 2.04 
- 0.50* 0.28* 0.68** มัธยมศึกษาหรือ

ต่ํากวา 
2.72 

 (.035) (.050) (.000) 
 - -0.22 0.18 อนุปริญญา 2.21 
  (.298) (.473) 
  - 0.39* ปริญญาตรี 2.43 
   (.013) 
   - สูงกวาปริญญาตร ี 2.04 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .50 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .28 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68 ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 32  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

มัธยมศึกษา
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา ปริญญา
ตร ี

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ระดับการศึกษา
สูงสุด X  

2.30 2.25 2.32 1.87 
- 0.05 -0.02 0.43* มัธยมศึกษาหรือ

ต่ํากวา 
2.30 

 (.820) (.884) (.014) 
 -- -0.07 0.38 อนุปริญญา 2.25 
  (.721) (.085) 
  - 0.45** ปริญญาตรี 2.32 
   (.002) 
   - สูงกวาปริญญาตร ี 1.87 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับ
การศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .43 ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
อาชีพ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   



             119

ตาราง 33 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 

 
พฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F-
Prob. 

ระหวางกลุม 13.272 3 4.424 5.112** .002 
ภายในกลุม 342.666 396 .865   

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 355.938 399    
ระหวางกลุม 5.130 3 1.710 1.999 .114 
ภายในกลุม 338.808 396 .856   

เครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 343.938 399    
ระหวางกลุม 3.856 3 1.285 1.435 .232 
ภายในกลุม 354.582 396 .895   ขนม 

รวม 358.438 399    
ระหวางกลุม 12.681 3 4.227 4.259** .006 
ภายในกลุม 393.069 396 .993   อาหาร(สด) 

รวม 405.750 399    
ระหวางกลุม 20.771 3 6.924 6.317** .000 
ภายในกลุม 434.019 396 1.096   อาหาร(แชแข็ง) 

รวม 454.790 399    
ระหวางกลุม 2.667 3 .889 .876 .453 
ภายในกลุม 401.643 396 1.014   อาหาร(แหง) 

รวม 404.310 399    
ระหวางกลุม 13.404 3 4.468 4.853** .003 
ภายในกลุม 364.573 396 .921   

ผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ 

รวม 377.978 399    
ระหวางกลุม 17.868 3 5.956 5.421** .001 
ภายในกลุม 435.070 396 1.099   

ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก 

รวม 452.938 399    
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 19.878 3 6.626 7.603** .000 
ภายในกลุม 345.122 396 .872   ผลิตภัณฑซักลาง 

รวม 365.000 399    
ระหวางกลุม 12.927 3 4.309 4.855** .002 
ภายในกลุม 351.463 396 .888   

อุปกรณเครื่องใช
ภายในบาน 

รวม 364.390 399    
ระหวางกลุม 31.977 3 10.659 8.317** .000 
ภายในกลุม 507.520 396 1.282   เอนเตอรเทนเมนต 

รวม 539.498 399    
ระหวางกลุม 6.310 3 2.103 5.164** .002 
ภายในกลุม 161.303 396 .407   

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคโดยรวม 

รวม 167.613 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .114 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .232 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .453 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
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เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครือ่งใชภายในบาน  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 และเพื่อใหทราบวา อาชีพ ในรายคูใดทีมี่ความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวธิี 
Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 34  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.45 2.54 2.85 2.69 

- -0.24 -0.22 -0.49** ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.45 
 (.268) (.085) (.005) 
 - 0.01 -0.26 ขาราชการ/

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.54 
  (.949) (.239) 

  - -0.27 ประกอบธุรกจิ
สวนตวั 

2.85 
   (.057) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.69 
    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 35  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
3.25 3.19 3.08 3.82 

- 0.06 0.17 -0.57** ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.25 
 (.693) (.301) (.000) 

 - 0.11 -0.63** ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.19 
  (.627) (.003) 
  - -0.74** ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
3.08 

   (.001) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

3.82 
    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
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ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .57  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .63  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 36  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอาหาร(สด)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.87 2.68 3.17 3.36 

- 0.19 -0.30 -0.49** ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.87 
 (.270) (.091) (.004) 

  -0.49* -0.68** ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.68 
  (.036) (.003) 
   -0.19* ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
3.17 

   (.404) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

3.36 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานคว ามถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68 ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 37  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 

 
ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.18 2.32 2.64 2.87 

- -0.14 -0.45* -0.69** ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.18 
 (.443) (.014) (.000) 

 - -0.31 -0.55* ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.32 
  (.200) (.023) 
  - -0.23 ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
2.64 

   (.336) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.87 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .69 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 38  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.44 2.81 2.94 2.28 

- -0.37* -0.50** 0.16 ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.44 
 (.029) (.003) (.322) 

 - -0.13 0.53* ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.81 
  (.552) (.017) 
  - 0.66** ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
2.94 

   (.003) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.28 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .50 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .53 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 39 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑดูแลชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.35 2.35 3.08 2.31 

- 0.00 -0.73** 0.04 ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.35 
 (.997) (.000) (.810) 

 - -0.73** 0.04 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.35 
  (.003) (.856) 
  - 0.78** ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
3.08 

   (.001) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.31 
    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ลูกจาง/
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .73  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษาโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 40  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.15 2.49 2.89 2.18 

- -0.34* -0.74** -0.03 ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.15 
 (.039) (.000) (.850) 

 - -0.40 0.31 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.49 
  (.066) (.153) 
  - 0.71** ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
2.89 

   (.001) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.18 
    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ลูกจาง/
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .34 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษาโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .71 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 41  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
1.84 1.78 2.44 2.03 

- 0.05 -0.61** -0.19 ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.84 
 (.747) (.000) (.241) 

 - -0.66** -0.24 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.78 
  (.003) (.264) 
  - 0.42 ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
2.44 

   (.055) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.03 
    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .61  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 42  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
 

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ อาชีพ X  
2.22 2.43 2.94 2.95 

- -0.22 -0.72** -0.73** ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.22 
 (.273) (.000) (.000) 

  -0.51 -0.52* ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.43 
  (.054) (.048) 
   0.00 ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
2.94 

   (.987) 
   - อ่ืนๆ ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

2.95 
    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .52 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
รายไดตอเดือน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
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ตาราง 43 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F-
Prob. 

ระหวางกลุม 9.716 4 2.429 2.771* .027 
ภายในกลุม 346.221 395 .877   

เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 355.938 399    
ระหวางกลุม 18.115 4 4.529 5.490** .000 
ภายในกลุม 325.822 395 .825   

เครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) 

รวม 343.938 399    
ระหวางกลุม 5.692 4 1.423 1.594 .175 
ภายในกลุม 352.745 395 .893   ขนม 

รวม 358.438 399    
ระหวางกลุม 12.050 4 3.013 3.022* .018 
ภายในกลุม 393.700 395 .997   อาหาร(สด) 

รวม 405.750 399    
ระหวางกลุม 21.414 4 5.353 4.879** .001 
ภายในกลุม 433.376 395 1.097   อาหาร(แชแข็ง) 

รวม 454.790 399    
ระหวางกลุม 10.756 4 2.689 2.699* .030 
ภายในกลุม 393.554 395 .996   อาหาร(แหง) 

รวม 404.310 399    
ระหวางกลุม 23.405 4 5.851 6.518** .000 
ภายในกลุม 354.573 395 .898   

ผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ 

รวม 377.978 399    
ระหวางกลุม 16.954 4 4.239 3.840** .004 
ภายในกลุม 435.983 395 1.104   

ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก 

รวม 452.938 399    
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 24.173 4 6.043 7.004** .000 
ภายในกลุม 340.827 395 .863   ผลิตภัณฑซักลาง 

รวม 365.000 399    
ระหวางกลุม 10.940 4 2.735 3.057* .017 
ภายในกลุม 353.450 395 .895   

อุปกรณเครื่องใช
ภายในบาน 

รวม 364.390 399    
ระหวางกลุม 19.309 4 4.827 3.665** .006 
ภายในกลุม 520.189 395 1.317   เอนเตอรเทนเมนต 

รวม 539.498 399    
ระหวางกลุม 9.590 4 2.397 5.993** .000 
ภายในกลุม 158.023 395 .400   

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคโดยรวม 

รวม 167.613 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มี
คา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .027 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .175 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .018 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .030 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
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 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครือ่งใช
ภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา รายไดตอเดือน ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 

ตาราง 44 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.58 2.56 2.45 2.60 1.94 

- 0.02 0.13 -0.02 0.64** ต่ํากวา 10,000 
บาท 2.58 

 (.848) (.271) (.844) (.000) 
 - 0.11 -0.04 0.62** 10,000-20,000 

บาท 2.56 
  (.266) (.688) (.000) 
  - -0.15 0.51** 20,001-30,000 

บาท 2.45 
   (.226) (.001) 
   - 0.66** 30,001-40,000 

บาท 2.60 
    (.000) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 1.94 
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** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายได
ตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 
10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .64  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .62  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .51   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 45 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายได
ตอเดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
3.48 3.22 3.08 3.54 3.16 

- 0.26* 0.40* -0.06 0.32 ต่ํากวา 10,000 
บาท 

3.48 
 (.045) (.017) (.732) (.142) 
 - 0.15 -0.32* 0.06 10,000-20,000 

บาท 
3.22 

  (.318) (.028) (.761) 
  - -0.46* -0.08 20,001-30,000 

บาท 
3.08 

   (.011) (.710) 
   - 0.38 30,001-40,000 

บาท 
3.54 

    (.097) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
3.16 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .26   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .40  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .32   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .46  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 46 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
1.99 1.58 1.96 1.61 1.24 

- 0.41** 0.02 0.38* 0.75** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

1.99 
 (.001) (.883) (.022) (.000) 
 - -0.38* -0.03 0.34 10,000-20,000 

บาท 
1.58 

  (.007) (.821) (.079) 
  - 0.35* 0.72** 20,001-30,000 

บาท 
1.96 

   (.046) (.001) 
   - 0.37 30,001-40,000 

บาท 
1.61 

    (.092) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.24 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
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ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .35 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนสูงกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 47 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.89 2.91 2.91 3.26 2.44 

- -0.02 -0.02 -0.37* 0.45 ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.89 
 (.870) (.933) (.040) (.052) 
 - 0.01 -0.35* 0.47* 10,000-20,000 

บาท 
2.91 

  (.963) (.025) (.026) 
  - -0.35 0.47 20,001-30,000 

บาท 
2.91 

   (.068) (.055) 
   - 0.82** 30,001-40,000 

บาท 
3.26 

    (.001) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
2.44 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํา
กวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .35 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .47 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .82 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 48 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.15 2.43 2.15 2.54 1.60 

- -0.28 0.00 -0.39* 0.55* ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.15 
 (.052) (.999) (.041) (.024) 
 - 0.28 -0.11 0.83** 10,000-20,000 

บาท 
2.43 

  (.085) (.510) (.000) 
  - -0.39 0.55* 20,001-30,000 

บาท 
2.15 

   (.057) (.031) 
   - 0.94** 30,001-40,000 

บาท 
2.54 

    (.000) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.60 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
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บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .83 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .94 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 49 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.92 2.82 2.85 2.91 2.20 

- 0.10 0.07 0.01 0.72** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.92 
 (.478) (.703) (.954) (.002) 
 - -0.03 -0.09 0.62** 10,000-20,000 

บาท 
2.82 

  (.854) (.572) (.004) 
  - -0.06 0.65** 20,001-30,000 

บาท 
2.85 

   (.763) (.008) 
   - 0.71** 30,001-40,000 

บาท 
2.91 

    (.004) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
2.20 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํา
กวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .62  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .65  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .71  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 50 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.68 2.62 2.36 2.41 1.68 

- 0.07 0.33 0.28 1.00** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.68 
 (.593) (.057) (.103) (.000) 
 - 0.26 0.21 0.94** 10,000-20,000 

บาท 
2.62 

  (.081) (.154) (.000) 
  - -0.05 0.68** 20,001-30,000 

บาท 
2.36 

   (.790) (.003) 
   - 0.73** 30,001-40,000 

บาท 
2.41 

    (.002) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.68 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
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ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.00  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .94  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน  20,001-30,000 บาท  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .73  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 51 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑดูแลชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.52 2.49 2.38 2.39 1.64 

- 0.03 0.14 0.13 0.88** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.52 
 (.817) (.451) (.485) (.000) 
 - 0.11 0.10 0.85** 10,000-20,000 

บาท 
2.49 

  (.500) (.543) (.000) 
  - -0.01 0.74** 20,001-30,000 

บาท 
2.38 

   (.955) (.004) 
   - 0.75** 30,001-40,000 

บาท 
2.39 

    (.003) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.64 
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** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่าํ
กวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .88  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .85  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .74   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   



             148

 
 
ตาราง 52 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.26 2.42 2.04 2.22 1.44 

- -0.16 0.22 0.04 0.82** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.26 
 (.224) (.185) (.820) (.000) 
 - 0.38** 0.19 0.98** 10,000-20,000 

บาท 
2.42 

  (.009) (.177) (.000) 
  - -0.18 0.60** 20,001-30,000 

บาท 
2.04 

   (.305) (.008) 
   - 0.78** 30,001-40,000 

บาท 
2.22 

    (.001) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.44 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 
10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .82 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-
20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .98  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .60   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 53 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายได
ตอเดือน 

 
ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
1.77 1.99 1.79 2.09 1.44 

- -0.23 -0.03 -0.33 0.33 ต่ํากวา 10,000 
บาท 

1.77 
 (.080) (.882) (.056) (.136) 
 - 0.20 -0.10 0.55** 10,000-20,000 

บาท 
1.99 

  (.168) (.502) (.006) 
  - -0.30 0.35 20,001-30,000 

บาท 
1.79 

   (.102) (.125) 
   - 0.65** 30,001-40,000 

บาท 
2.09 

    (.005) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.44 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .65  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 54 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ

ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกวา 
40,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X  
2.41 2.52 2.13 2.35 1.68 

- -0.11 0.28 0.06 0.73** ต่ํากวา 10,000 
บาท 

2.41 
 (.497) (.179) (.774) (.006) 
 - 0.39* 0.17 0.84** 10,000-20,000 

บาท 
2.52 

  (.031) (.347) (.001) 
  - -0.22 0.45 20,001-30,000 

บาท 
2.13 

   (.323) (.105) 
   - 0.67* 30,001-40,000 

บาท 
2.35 

    (.016) 
    - สูงกวา 40,000 

บาท 
1.68 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .84 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .67 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจเกี่ยวกบัความหลากหลายของผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
  H1 : ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 

   



             152

ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ  กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ความพึงพอใจเกี่ยวกับความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) .559** .000 ปานกลาง 
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) .506** .000 ปานกลาง 

ขนม .728** .000 คอนขางสูง 
อาหาร(สด) .729** .000 คอนขางสูง 

อาหาร(แชแข็ง) .690** .000 คอนขางสูง 
อาหาร(แหง) .707** .000 คอนขางสูง 

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ .719** .000 คอนขางสูง 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก .773** .000 คอนขางสูง 

ผลิตภัณฑซักลาง .718** .000 คอนขางสูง 
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน .659** .000 คอนขางสูง 

เอนเตอรเทนเมนต .734** .000 คอนขางสูง 
ความพึงพอใจโดยรวม .731** .000 คอนขางสูง 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถีใ่นการใชบริการ พบวา  
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ . 731 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการโดยรวมมากขึ้น ใน
ระดับคอนขางสูง เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
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 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .559 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มากขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .506 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มากขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑขนม กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑขนม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .728 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึง
พอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑขนม มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนม มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(สด) กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(สด)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.729 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(สด) มาก จะมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเก่ียวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .690 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร
(แชแข็ง) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) 
มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แหง) กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .707 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มาก จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .719 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
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 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลชองปาก กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑดูแลชองปาก  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .773 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลชองปาก มาก จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก มากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑซักลาง กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
เกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑซักลาง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .718 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑซักลาง มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .659 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอ
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ลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .734 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนต มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน
เมนต มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการมีความสมัพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต 
  H1 : พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 

ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการกบั
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต 

แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต พฤติกรรมของผูบริโภคเรื่อง 
ความถี่ในการใชบริการ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) .632** .000 คอนขางสูง 
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) .566** .000 ปานกลาง 

ขนม .688** .000 คอนขางสูง 
อาหาร(สด) .632** .000 คอนขางสูง 

อาหาร(แชแข็ง) .685** .000 คอนขางสูง 
อาหาร(แหง) .695** .000 คอนขางสูง 

ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ .663** .000 คอนขางสูง 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก .683** .000 คอนขางสูง 

ผลิตภัณฑซักลาง .636** .000 คอนขางสูง 
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน .619** .000 คอนขางสูง 

เอนเตอรเทนเมนต 562** .000 ปานกลาง 
กลยุทธดานผลิตภัณฑโดยรวม .740** .000 คอนขางสูง 
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 **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ .01 
 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต พบวา  
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ . 740 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมใน
อนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคใน
อนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .632 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคในอนาคต มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม
(มีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .566 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม
(มีแอลกอฮอลล) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับปานกลาง 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม กับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการผลิตภัณฑขนม ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการผลิตภัณฑขนม ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .688 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑขนม มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑขนม ในอนาคตมากขึ้น ใน
ระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด)  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .632 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) มาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .685 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .695 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
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คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ของผูบริโภคในอนาคต มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .663 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพ มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .683 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .636 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ใน
อนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายใน
บาน กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ของผูบริโภคใน
อนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
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ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .619 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน
เมนต  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ของ
ผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .562 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มาก 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ในอนาคตมากขึ้น ในระดับปาน
กลาง 
 
ตาราง  57  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ แตกตาง
กัน 

 

1.1  เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลติภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 

 
 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
Independent  t-test  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ขนม Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

− อาหาร(สด) 
Independent  t-test  
เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แชแข็ง) Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แหง) Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑซักลาง Independent  t-test  
เปนไปตามสมมติฐาน 

− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− เอนเตอรเทนเมนต Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม Independent  t-test  
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการตอผลติภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 

 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ขนม 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(สด) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

− อาหาร(แชแข็ง) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แหง) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑซักลาง 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− เอนเตอรเทนเมนต 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเว
นแตกตางกัน 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
One-way  ANOVA 

− ขนม 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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− อาหาร(สด) 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แชแข็ง) 
เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− อาหาร(แหง) 

One-way  ANOVA 
− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− ผลิตภัณฑซักลาง 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 
− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 

− เอนเตอรเทนเมนต 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเว
นแตกตางกัน 

 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 

One-way  ANOVA 
− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

One-way  ANOVA 
− ขนม เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(สด) 
One-way  ANOVA 

− อาหาร(แชแข็ง) 

One-way  ANOVA 

− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

− เอนเตอรเทนเมนต 
One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แหง) 
เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 
− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

− ผลิตภัณฑซักลาง 

− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 

1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถีใ่นการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 

 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แชแข็ง) 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− ขนม 

One-way  ANOVA 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(สด) 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
− อาหาร(แหง) 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 
− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 

One-way  ANOVA 
− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 
− ผลิตภัณฑซักลาง 

One-way  ANOVA 
− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

One-way  ANOVA 
− เอนเตอรเทนเมนต เปนไปตามสมมติฐาน 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน 

 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 

− ขนม 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(แชแข็ง) 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 

One-way  ANOVA 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อาหาร(สด) 

One-way  ANOVA 
− อาหาร(แหง) 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 
− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 

One-way  ANOVA 
− ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

− ผลิตภัณฑซักลาง 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
One-way  ANOVA 

− เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 

− เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 

เปนไปตามสมมติฐาน 

One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 
− เอนเตอรเทนเมนต 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 
One-way  ANOVA 

เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจเกี่ยวกบัความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการ 

 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

− ขนม 

− อาหาร(สด) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − อาหาร(แชแข็ง) 

− อาหาร(แหง) 
Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

   



             168

ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − ผลิตภัณฑซักลาง 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 

− เอนเตอรเทนเมนต 
Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถีใ่นการใชบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

 

− พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − เครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − ขนม 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − อาหาร(สด) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − อาหาร(แชแข็ง) 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − อาหาร(แหง) 

− ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง  57  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการ 
ทดสอบสมมตฐิาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − ผลิตภัณฑซักลาง 

− อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − เอนเตอรเทนเมนต 

Pearson Correlation
เปนไปตามสมมติฐาน − พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม 

 
 

   



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน โดยผลการวิจัยในครั้งน้ีจะเกิดประโยชน
กับหลายๆฝายดวยกัน โดยประการแรกจะแสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑแตละกลุมตามทีไ่ดแบงเอาไว และประการทีส่องสามารถนําผลการวิจัยไปปรับใชกบั
การทําแผนกลยุทธในการดาํเนินธุรกิจใหดีขึ้น อันเปนชองทางที่จะสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูบริโภคไดมากขึ้นและดําเนินธุรกจิประสบความสําเร็จตามวตัถุประสงคทีต่ั้งไว 
 
 
ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขาย
ภายในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลติภัณฑที่มีขายภายในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน 
 
 
ความสําคัญของการศึกษาวิจัย 
 

1. เพ่ือเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการรานสะดวกซื้อในการพัฒนากลยุทธการตลาด 
และวางแผนการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 

2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการรานสะดวกซื้อในการนําขอมูลซ่ึงไดจากการ
วิจัยไปปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 

3.เพ่ือเปนประโยชนทางดานวิชาการในการนําขอมูลซ่ึงไดจากการวิจัยไปเปนขอมูลใน
การวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกันตอไป 
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สมมติฐานในการทําวิจัย  
 

1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 

2. ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค 

3. พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคใน
อนาคต 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

ขอบเขตดานเน้ือหา 
การวิจัยครั้งน้ีจะศึกษาถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ

ที่มีขายในรานเซเวนอีเลฟเวน โดยปจจัยที่ทําการศึกษานั้น ไดแก ขอมูลสวนบุคคล ความพึง
พอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลติภัณฑ พฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรม
ในอนาคตของผูบริโภค 

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
คือผูบริโภคทีเ่คยซื้อสินคาหรือใชบริการในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนโดยไมทราบ

จํานวนประชากร 
 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการใน

รานสะดวกซือ้เซเวนอีเลฟเวนแตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังน้ันผูวิจัยจึง
ไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสตูรการหาขนาดตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร 
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 25-26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตวัอยางที่
คํานวณเทากบั  385  ตัวอยาง  แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนจึงทําการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ชุด โดยใชวธิีสุมตวัอยางอยางงาย (Simple random 
Sampling) วิธีแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) 
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ตัวแปรที่ศึกษา  
        1.  ตวัแปรอิสระ  แบงเปนดังนี้ 

1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
 1.1.1  เพศ 

           1.1.2  อายุ   
                     1.1.3  สถานภาพสมรส   
           1.1.4  ระดับการศึกษา 

         1.1.5  อาชีพ 
1.1.6  รายไดตอเดือน 
 

      1.2  ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑประกอบดวย 
   1.2.1 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
  1.2.2 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) 
  1.2.3 ขนม 
  1.2.4 อาหาร(สด) 
  1.2.5 อาหาร(แชแข็ง) 
  1.2.6 อาหาร(แหง) 

   1.2.7 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
  1.2.8 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

1.2.9 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
1.2.10 ผลิตภัณฑซักลาง 
1.2.11 เอนเตอรเทนเมนท 

          2.  ตวัแปรตาม ไดแก  
  2.1 พฤติกรรมของผูบริโภค (ความถี่ในการใชบริการ) 
  2.2 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภค 
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การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสวนหนึ่งไดสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได
ศึกษาคนควาแนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผูวิจัย ทางผูวิจัยไดแบงขอมูลแบบสอบถาม
ออกเปน 2 สวนเพ่ือใหครอบคลุมขอมูลทีต่องการในการประมวลผลการวิจัย คือ 
 สวนที่  1  ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ   
สถานภาพระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  รายไดตอเดือน  และ ความถี่ในการใชบริการในราน
สะดวกซื้อ รวมทั้งหมด 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี 
 

1. เพศ  มีคําตอบใหเลือกดังน้ี 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ  กลุมตัวอยางที่ตองการศึกษาอยูในชวง 5 ชวงดังน้ี [แหลงที่มา:นายจิรภัทร  
คงสวัสดิ์วรกลุ(2547:67)] 
2.1 ต่ํากวา 20 ป  
2.2 20 - 29  ป 
2.3 30 - 39  ป 
2.4 40 – 49 ป 
2.5 สูงกวา 50 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ มีคําตอบใหเลือกดังน้ี 
 3.1  โสด 
 3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
 3.3  หยา / หมาย / แยกกันอยู  

4. ระดับการศึกษาสูงสุด มีคําตอบใหเลือกดังน้ี 
4.1 ต่ํากวามัธยมศึกษา 
4.2 มัธยมศึกษา 
4.3 อนุปริญญา 
4.4 ปริญญาตรี 
4.5 สูงกวาปริญญาตร ี
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5. อาชีพ  มีคําตอบใหเลือกดังน้ี 
5.1 ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
5.3 ประกอบธุรกจิสวนตวั  

6. ระดับรายไดตอเดือน แบงออกเปน 5 ชวง โดยมีคําตอบใหเลือกดังน้ี [แหลงที่มา:
นายจิรภัทร คงสวัสดิ์วรกลุ(2547:68)] 
 6.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
6.2 10,000 - 20,000  บาท 
6.3 20,001 - 30,000  บาท 
6.4 30,001 – 40,000 บาท 
6.5 มากกวา  40,000  บาทขึ้นไป 

 
 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนประกอบดวยความพึงพอใจเกี่ยวกับความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ พฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคใน
อนาคต 

 
คําถามแบบมาตราสวน Likert Scale เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ

หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน โดยแบงตามหมวดหมูของ
ผลิตภัณฑ แบงออกเปน 11 หมวดหมู 

- เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
- เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) 
- ขนม 
- อาหาร(สด) 
- อาหาร(แชแข็ง) 
- อาหาร(แหง) 
- ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
- ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
- ผลิตภัณฑซักลาง 
- อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
- เอนเตอรเทนเมนต 
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จากนั้น นําผลรวมของคะแนนทั้งหมดมาหาคาเฉลี่ย ซึ่งจะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความสําคัญ ของความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร   แบงออกเปน 5 ระดับ โดยการใชเกณฑในการจัดระดับคาเฉลี่ย (เพ็ญแข 
แสงแกว 2542, 91 อางถึง Best 1981,181) ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

คาเฉลี่ยตั้งแต  4.50 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
คาเฉลี่ยตั้งแต  3.50 - 4.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจมาก 

       คาเฉลี่ยตั้งแต  2.50 - 3.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจปานกลาง 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.50 - 2.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจนอย 
       คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 - 1.49 หมายถึง ผูบริโภคใหระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 
 
  

ระดับความถี ่    การใหคะแนน
ความถี่มากทีสุ่ด     5 

 ความถี่มาก     4 
 ความถี่ปานกลาง    3 
 ความถี่นอย     2 
 ความถี่นอยทีสุ่ด    1 
 
 แนวโนมพฤตกิรรม   การใหคะแนน
 เพ่ิมขึ้นมาก     5 
 เพ่ิมขึ้น      4 
 เทาเดิม      3 
 ลดลง      2 
 ลดลงมาก     1 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ จากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ 

1. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากแหลงขอมูล
ทั้งภาครัฐและเอกชน ไดแก หนังสือพิมพและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ 
วิทยานิพนธ รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
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2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือ
นํามาวิเคราะห ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตวัอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค และ
ขอความรวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน  400  ตวัอยาง จากกลุมตัวอยาง 

เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว  ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  
ของแบบสอบถาม  เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 
การจัดกระทาํขอมูลและวเิคราะหขอมูล 
 

การทดสอบเครื่องมือ 
ผูศึกษาวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึน้มาใชสําหรับการศึกษาวจัิยไปทดสอบความ

เที่ยงตรงและทดสอบ    ความเชื่อม่ันโดยวิธีการดังน้ี 
 

    1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือ
ทําการตรวจความถูกตองตรงในเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรง
ตามจุดมุงหมายของการศึกษาวิจัยน้ีหรือไม และคํานวณหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามกับลักษณะเนื้อหาที่ตองการวัด โดยกําหนดดัชนีที่ไดจากการวัดจะตองมากกวา 0.50 
มิฉะน้ันจะตองดําเนินการแกไขตามที่คณะผูทรงคุณวุฒิแนะนํา จากนั้นจึงดําเนินการในขั้นตอไป 
 2. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาสําหรับการศึกษาวิจัยไปตรวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถาม เพ่ือหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมเปาหมายจํานวน 30 ราย  จากนั้นจึงนําขอมูลจากแบบสอบถามมา
คํานวณหาคาความเชื่อม่ัน โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันไวที่ 95% ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  

การจัดกระทาํขอมูล 
           1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลตามจริงกับกลุม
ตัวอยางที่ไดกําหนดไวในบทที่ 1 

  2. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม  และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  3. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา  
           4. การประมวลผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลว ไดนํามาบันทึกเขา  file  โดยใช
ไมโครคอมพิวเตอร   เพ่ือทําการประมวลผล  โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป  เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร  (Statistic Package   for Social Sciences (SPSS))  
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ไดแก 
 
1.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.00 และเพศ
ชาย จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00  

อายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21-29 ป จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 
รองลงมา มีอายุ 30-39 ป จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 มีอายุ 41-50 ป จํานวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 18.00 มีอายุ ตํากวา 20 ปจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และมีอายุ 50 ป
ขึ้นไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคสวนใหญ เปนผูบริโภคมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน 
คิดเปนรอยละ 63.75 รองลงมามีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
31.00และมีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 

ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมา มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ มัธยมศึกษา 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 53 
คน คิดเปนรอยละ 13.25 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา จํานวน 28 คน คิดเปนรอย
ละ 7.00 และมีระดับการศกึษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา  จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 288 คน คิด
เปนรอยละ 72.00 รองลงมา มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25  และมีอาชีพ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั จํานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9.00 

รายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 
195 คน คิดเปนรอยละ 48.75 รองลงมา มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 73 คน 
คิดเปนรอยละ 18.25 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
13.50 มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และมีรายได
ตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 
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 เน่ืองจากลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องระดับการศึกษาสูงสุด มี
จํานวนความถี่ในกลุมยอยคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน 
(ความถี่) และรอยละใหม ดังนี้ 
 
1.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน   
 

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยู
ในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูใน
ระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.10  
 ขนม ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45 
 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.20 
 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.60 
 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.08 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ความหลากหลายของผลติภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยู
ในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 
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 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.61 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ 
นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.16 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ 
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
         
1.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการ พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการโดยรวม อยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 1.69 
 ขนม ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑขนมที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร(สด) ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.93 
 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร
(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.31 
 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร
(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
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 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลติภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.51 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑ
ดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑซัก
ลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.25 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
1.91 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ นอย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.37 
 
1.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 
ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคตอผลติภัณฑที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑ
โดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ ลดลง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.30 
 ขนม ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
 อาหาร(สด) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 
 อาหาร(แชแข็ง) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แช
แข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.83 
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 อาหาร(แหง) ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.99 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 
 ผลิตภัณฑซักลาง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.71 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.53 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน อยูในระดับ เทาเดิม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.86 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกัน 
  โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
  
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05 
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามเพศ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .176 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .116 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .059 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .141 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ผูบริโภคเพศหญิงมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด)มากกวาเพศชาย 
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 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .836 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .572 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .343 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .627 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศหญิงมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซกัลางมากกวาเพศชาย 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .224 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครือ่งใชภายในบาน
  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากบั .854 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน



 184

เมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามอายุ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .146 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .253 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟ
เวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .062 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .799 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายใน
บาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน
เมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .0 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา อายุ ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Least Significant Different  )LSD(  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 
30-39 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45  
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 
41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74   
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 
ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .81  
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 
41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49   
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 
ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .56  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 
41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .43   
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ . .59  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .33   
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .49  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .39  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .55  
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 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
อายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 21-29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .40 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .83 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค ที่มีอายุ 30-39 ป โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30 แตมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .43 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .63 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .72  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .47  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลางที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .28 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซัก
ลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .77  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซัก
ลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ  .74  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซัก
ลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ  .88  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซัก
ลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .60  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 



 190

 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อายุ พบวา ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํา
กวา 20 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-
29 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .95  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-
39 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .88  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-
50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อายุ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอร
เทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-29 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .86  
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .81  
 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .67  
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-
29 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .69  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30-
39 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .64  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
สถานภาพสมรส 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .810 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
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 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไม
มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .537 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอ
ลกอฮอลล) ทีมี่ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .363 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .048 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .161 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .167 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
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รางกายและสขุภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .113 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่
มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .160 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากบั .305 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  
.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา สถานภาพสมรส ในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  )LSD (   
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23   
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 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพ หยา/หมาย/แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .63  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม สถานภาพสมรส 
พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .31   
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/แยกกันอยู โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(แชแข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/
แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .59 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ 
หยา/หมาย/แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .53 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 



 195

 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(แชแข็ง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยา/หมาย/
แยกกันอยู โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .61 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตก
ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .257 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
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 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .329 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .061 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ 
.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .044 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .144 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .292 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) 
ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .030 ซึ่ง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
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ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .063 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทาง
สถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากบั .132 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา ระดับการศึกษาสูงสุด ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการ
ทดสอบตอไปดวยวธิี Least Significant Different  )LSD(  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษา
สูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
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 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับ
การศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .46 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .49 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับ
การศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .50  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .28  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม ระดับการศึกษา
สูงสุด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .43 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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อาชีพ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอ
ผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 
 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .114 ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) 
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ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .232 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพแตกตาง
กัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวน
อีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายใน
รานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .453 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอุปกรณเครื่องใช
ภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทน
เมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวา อาชีพ ในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Least Significant Different  )LSD (   
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .57  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .63  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .49  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 
 
 



 204

 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .69  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
ดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .50  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .53  
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ลูกจาง/
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .73  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก นักเรียน/นักศึกษาโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม อาชีพ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ลูกจาง/
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .74  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษาโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .71  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 



 206

 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .61  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
เอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .52 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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รายไดตอเดือน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการตอผลิตภัณฑที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมี
แอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มี
แอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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 ขนม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .175 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม ที่มีขายภายในรานเซเวน
อีเลฟเวน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาหาร(สด) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในราน
เซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 อาหาร(แชแข็ง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อาหาร(แหง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
รางกายและสขุภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 ผลิตภัณฑดูแลชองปาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มี
ขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผลิตภัณฑซักลาง พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลติภัณฑซักลาง ที่มีขาย
ภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 อุปกรณเครื่องใชภายในบาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนต  ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 และเพื่อใหทราบวา รายไดตอเดือน ในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  )LSD(  
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .64  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .62  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .51   
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑโดยรวม ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .26   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .40  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .32   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .46  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .35  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(สด)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37    
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .35  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .47   
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .82  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายได
ตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .83 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .94  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง)ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .72  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .62  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .65  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .71  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.00  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .94  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  20,001-30,000 บาท  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .73  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .88  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .85  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .74   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .75  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑโซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑซักลางที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .82 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .98  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .60   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑซักลาง ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนก
ตาม รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบานที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .55   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .65  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนตที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .73  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .84   
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน สูงกวา 40,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวน นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .67  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจเกี่ยวกบัความหลากหลายของผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
  H1 : ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา .05  
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ  กบัพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ พบวา  
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
เกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ . 731 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
เกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการโดยรวมมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
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 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล) มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .559 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มาก จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มาก
ขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .506 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) มาก จะมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) มากขึ้น ในระดับ
ปานกลาง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑขนม กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑขนม  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .728 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเก่ียวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑขนม 
มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม มากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
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 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(สด) กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(สด)  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .729 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ
อาหาร(สด) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) 
มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(แช
แข็ง)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .690 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความ
หลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหาร(แหง) กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑอาหาร(แหง)  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมี
แอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .707 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑอาหาร(แหง) มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
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 ความพึงพอใจเก่ียวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .719 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มาก จะมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑดูแลชองปาก กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑดูแลชองปาก  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมี
แอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .773 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑซักลาง กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑซักลาง  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .718 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑซัก
ลาง มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มากขึ้น ใน
ระดับคอนขางสูง 
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 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่
ในการใชบริการ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .659 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มาก จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มาก
ขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑผลิตภัณฑ
เอนเตอรเทนเมนต  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ 
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .734 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
เกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มาก จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 
สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการมคีวามสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถีใ่นการใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต 
  H1 : พฤตกิรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการมีความสมัพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในอนาคต 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น
จะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอย
กวา .05  
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต พบวา  
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ . 740 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑโดยรวมในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง เม่ือพิจารณา
รายดานพบวา 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล) กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ของ
ผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ใน
การใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.632 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) มาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอ
ฮอลล) กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคใน
อนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .566 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับปานกลาง 



 222

 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑขนม ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑขนม ของผูบริโภคในอนาคต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .688 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนม มาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑขนม ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด)  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .632 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(สด) ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อาหาร(แชแข็ง)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) 
ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .685 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อาหาร(แชแข็ง) มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แชแข็ง) ในอนาคต
มากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑ
อาหาร(แหง)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ของ
ผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .695 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร
(แหง) มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอาหาร(แหง) ในอนาคตมากขึ้น ใน
ระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ของผูบริโภคในอนาคต 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .663 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแล
ชองปาก  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ของ
ผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .683 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑดูแลชองปาก ในอนาคตมากขึ้น ใน
ระดับคอนขางสูง 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .636 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
คอนขางสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง มาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑซักลาง ในอนาคตมากขึ้น ในระดับคอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายใน
บาน กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ของผูบริโภค
ในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .619 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ คอนขางสูง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน มาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชภายในบาน ในอนาคตมากขึ้น ในระดับ
คอนขางสูง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต ของผูบริโภคในอนาคต มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ
ผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑ
เอนเตอรเทนเมนต ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .562 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใช
บริการผลิตภัณฑเอนเตอรเทนเมนต มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผลิตภัณฑเอน
เตอรเทนเมนต ในอนาคตมากขึ้น ในระดับปานกลาง 
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อภิปรายผล 
 
 จากผลการศกึษาเรื่องความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความ
หลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน มีประเด็นที่นาํมาอภิปรายดังนี้ 
 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑโดยรวมที่มีขายภายในรานเซเวนอีเลฟเวนอยูในระดบัปานกลาง เม่ือแบงแยกดู
ตามหมวดหมูแลวพบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)มาก
ที่สุดตามดวยขนมและผูบริโภคมีความพึงพอใจในเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)นอยที่สุด 
 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอ
ฮอลล)มากที่สดุรองลงมาคือขนมและที่มีความถี่นอยที่สดุคือเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) 
 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอยูในระดับ”เทา
เดิม” มีเพียงผลิตภัณฑกลุมเดียวเทานั้นคอืเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)เทานั้นที่มีแนวโนมวา
ลดลง 
 4. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาเพศทีแ่ตกตาวกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้ออาหาร(สด)และผลติภัณฑซักลางแตกตางกัน โดยเพศหญิงซ้ือมากกวาเพศชายซึ่งสอดคลอง
กับ อัญชนี วชิยาภัย (2540.106) กลาวไววาผูหญิงและผูชายจะมพีฤติกรรมการบริโภคที่
แตกตางกัน เน่ืองจากผูชายและผูหญิงจะแตกตางกันดานความคิด คานิยม ทัศนคติ ความ
ตองการ พฤตกิรรม ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา 
 5. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาอายุทีแ่ตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ขนม ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสขุภาพ ผลิตภัณฑดูแลชอง
ปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนตแตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2538.114-115) พบวาเม่ือคนมีอายุเพ่ิมขึ้นโอกาสในการ
ถูกชักจูงก็จะลดนอยลงนอกจากนี้คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตางๆแตกตางกัน
ดวย ซึ่งรวมไปถึงความตองการและรสนยิมในสินคาและบริการตางๆที่เปลี่ยนแปลงไปตามวฏั
จักรของชีวิต 

 6. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ขนม อาหาร(แชแข็ง)และอุปกรณเครื่องใช
ภายในบานแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2539.277) ไดใหแนวคิดไววาบุคคล
ที่เปนโสดจะชอบความเปนอิสระแนวโนมมีการศึกษาสงู สามารถพึ่งพาตนเองไดและมักตัดสินใจ
ซื้อสินคาดวยตนเอง 
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 7. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) ขนม อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปากและผลติภัณฑซักลางแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับ วันลีย เจริญ
วิทยธนเดช (2543.95) ที่พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมีความเปนไปไดทีจ่ะให
ความสําคัญแกประโยชนและโภชนากรมากกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา 
 8. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) ผลติภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑ
เอ็นเตอรเทนเมนตแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับ อัญชนี วิชยาภัย (2540.106) พบวาผูที่ประกอบ
อาชีพแตกตางกันจะมีพฤตกิรรมการบริโภคแตกตางกนั 
 9. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวารายไดตอเดือนที่แตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล) อาหาร(สด) อาหาร
(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑ
ซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลิตภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนตแตกตางกนัซึ่งสอดคลอง
กับ วิภา ศรวีจิิตรโชค (2542.52) พยวารายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูซื้อในเรื่อง
ประเภทสินคาที่ซื้อและวธิีเลือกตราสินคา  
 10. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับพฤตกิรรม
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล)และเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล) อยูในระดับปานกลาง 
สวนผลติภัณฑขนม อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลติภัณฑดูแลรางกายและ
สุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑ
เอ็นเตอรเทนเมนต มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางสูง 
 11. จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนม
พฤติกรรมของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)และผลิตภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนต มี
ความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง สวนผลิตภัณฑเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล) ขนม อาหาร
(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลติภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ผลิตภัณฑซักลางและอุปกรณเครื่องใชภายในบานมีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางสูงซ่ึง
สอดคลองกับงานเขียนของ เสรี วงศมณฑา(2542) ที่กลาววากระบวนการซึ่งบุคคลซื้อและ
บริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในอนาคต 
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
  
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ความหลากหลายของผลติภัณฑที่มีขายในเซเวนอีเลฟเวน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทาง
ในการดําเนินธุรกิจดังน้ี 
 
 1. ผูบริโภคมีความพึงพอใจผลิตภัณฑในเครื่องด่ืม(ไมมีแอลกอฮอลล)มากที่สุดดังน้ัน
สามารถจัดทําโปรโมชั่นเพื่อเพ่ิมยอดขายได อยางเขนลดราคาพิเศษเมื่อซ้ือพรอมกันครั้งละสอง
ชิ้น จะสามารถชวยกระตุนความตองการซื้อใหมากขึ้นไดและจะสามารถเพิ่มยอดขายใดและควร
ที่จะเพ่ิมความหลากหลายเมื่อมีผลิตภัณฑใหมเกิดขึ้น ซึ่งจะสามารถทีใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจเม่ือตองการทดลองผลิตภัณฑใหมและสามารถเกิดความมั่นใจวาจะสามารถซื้อที่เซเวน
อีเลฟเวนได โดยกลุมเปาหมายคือผูบริโภคที่มีชวงอายุตั้งแตนอยกวา 20 จนถึง 30 ปซึ่งมี
สถานภาพโสด อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ทีมี่รายไดตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไป 
 2. ผูบริโภคมีความพึงพอใจผลิตภัณฑขนมมากเปนอันดับที่สองดังน้ันสามารถจัดทํา
โปรโมชั่นเพื่อเพ่ิมยอดขายได อยางเขนลดราคาพิเศษเมื่อซ้ือพรอมกันครั้งละสองชิน้ จะสามารถ
ชวยกระตุนความตองการซื้อใหมากขึ้นไดและจะสามารถเพิ่มยอดขายใดและควรที่จะเพ่ิมความ
หลากหลายเมื่อมีผลิตภัณฑใหมเกิดขึ้น ซึ่งจะสามารถทีใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเม่ือ
ตองการทดลองผลิตภัณฑใหมและสามารถเกิดความมัน่ใจวาจะสามารถซื้อสินคาที่ตองการที่
เซเวนอีเลฟเวนได นอกจากนี้ความพึงพอใจในผลติภัณฑขนมยังมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอยูในระดับคอนขางสูงในทศิทางเดียวกันจึง
สามารถสรุปไดวาถาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดก็จะสามารถคาดการณ
พฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคได 
 3. ผูบริโภคมีความพึงพอใจเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)นอยที่สุดและมีแนวโนมวาจะใช
บริการลดนองยลง จึงควรทีจ่ะวิดคราะหสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจและทําการ
แกไขตอไปเพ่ือที่จะจับกลุมลูกคาเกาไมใหหันไปใชบริการรานสะดวกซื้ออ่ืนๆและยังสามารถ
ดึงดูดลูกคาใหมไดอีกดวย นอกจากนี้ความพึงพอใจในเครื่องด่ืม(มีแอลกอฮอลล)มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอยูในระดับปานกลางแสดงวายงั
สามารถที่จะพัฒนาตัวสินคาใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภคไดอีก จึงเปนขอเสนอแนะในการ
พัฒนาผลิตภัณฑตอไป 
 4. แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอยูในระดับที่เทาเดิม สามารถอธิบายไดวาผูบริโภค
มีความพึงพอใจและไวใจในเซเวนอีเลฟเวนในระดับหน่ึงดังน้ันจึงตองรักษาลูกคาเกาไวใหไดโดย
ที่สามารถจัดโปรโมชั่นขึ้นมาเพื่อดึงดูดลูกคาที่มาใชบริการเปนประจํา อยางเชนการที่ใหสะสม
แสตมปเพ่ือนํามาใชเปนสวนลดและแลกของรางวัลในการมาใชบริการครั้งตอไป 
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 5. เน่ืองจากความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับพฤติกรรมของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม
(ไมมีแอลกอฮอลล)และเครือ่งด่ืม(มีแอลกอฮอลล)อยูในระดับปานกลาง สวนผลิตภัณฑขนม 
อาหาร(สด) อาหาร(แชแข็ง) อาหาร(แหง) ผลิตภัณฑดูแลรางกายและสุขภาพ ผลติภัณฑดูแล
ชองปาก ผลิตภัณฑซักลาง อุปกรณเครื่องใชภายในบานและผลติภัณฑเอ็นเตอรเทนเมนตมี
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางสูง จึงสามารถใชประโยชนดังกลาวโดยการวิเคราะหความพึง
พอใจของผูบริโภคเพื่อปรับปรุงใหเกิดความพึงพอใจมากขึ้นและยงัสามารถทําใหพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเปลีย่นแปลงในทางที่ดีขึ้นไดอีกดวย และเนือ่งจากพฤติกรรมของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม ดังนั้นเม่ือสามารถเพิ่มความถี่ในการใชบริการของผูบริโภค
ไดก็จะสามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคได 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยครั้งตอไป 
 
 1. ควรเลือกทาํการวิจัยเกี่ยวกับคูแขงของเซเวนอีเลฟเวนเพื่อศึกษาการปรับตวัของ
คูแขงและเปรยีบเทียบขอไดเปรียบของเซเวนอีเลฟเวนเพื่อที่จะไดเปนประโยชนในการทํา
การตลาดตอไป 
 2. ควรที่จะทําการวิจัยดานความตองการของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อเพ่ือศึกษา
ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อ 
 3. งานวิจัยในลักษณะเดียวกันควรที่จะมีการเพิ่มคําถามในเรื่องเวลาที่ใชบริการเขามา
และควรที่จะเพิ่มคําถามปลายเปดเพื่อสอบถามความคดิเห็นและเหตผุลเพ่ิมเติมของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
                                                                                                                เลขที่   ���           
เร่ือง  :  ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของ   
             ผลิตภัณฑท่ีมีขายในเซเวนอีเลฟเวน 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สําหรับผูบริหารยุคใหม มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีขายในรานเซเวน
อีเลฟเวนจึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริงและตาม
ความคิดเปนของทานเพ่ือจะไดนําไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไปโดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถาม
ทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเทานั้น 
 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย / ลงในชอง � หนาคําตอบที่ทานเลือกเพียงคําตอบเดียว
สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ            
 �  ชาย   �  หญิง  
2. อายุ            
 �  ตํ่ากวา 20 ป           �  20 – 29 ป                    � 30 – 39 ป  

�  40 - 50 ป            �  50 ปขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
 � โสด              � สมรส / อยูดวยกัน           � หยา / หมาย / แยกกันอยู 
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

�  ตํ่ากวามัธยมศึกษา         �  มัธยมศึกษา          � อนุปริญญา 
�  ปริญญาตรี                   � สูงกวาปริญญาตรี           
 

5. อาชีพ           
�  ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  �  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
�  ประกอบธุรกิจสวนตัว   �  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

6. รายไดตอเดือน          
�  ตํ่ากวา 10,000 บาท                  �  10,000 – 20,000 บาท  

 �  20,001 – 30,000 บาท     �  30,001 – 40,000 บาท 
          �  สูงกวา 40,000 บาท 
 

 

 



สวนที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอความหลากหลายขิงผลิตภัณฑที่มีขายในรานเซเวนอีเลฟเวน

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด เพิ่มขึ้นมาก เพิ่มขึ้น เทาเดิม ลดลง ลดลงมาก
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1

เอนเตอรเทนเมนท
เชน CD VCD DVD นิตยสาร
หนังสือพิมพ

อุปกรณเครื่องใชภายในบาน
เชน หลอดไฟ ยากันยุง
สเปรยปรับอากาศ

เชน น้ํายาปรับผานุม
ผงซักฟอก น้ํายาลางจาน
น้ํายาลางหองน้ํา

เชน แปรงสีฟน ยาสีฟน
น้ํายาบวนปาก ไหมขัดฟน

ผลิตภัณฑซักลาง

เชน สบู แชมพู โลชั่น
ยา อาหารเสริม

ผลิตภัณฑดูแลชองปาก

เชน บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป

ผลิตภัณฑดูแลรางกาย
และสุขภาพ

อาหาร (แชแข็ง)
เชน ขาวกลอง 

อาหาร (แหง)

อาหาร (สด)
เชน ขนมปง ใสกรอก

ขนม
เชน ลูกอม หมากฝรั่ง
ขนมขบเคี้ยว

ชา กาแฟ นม

เครื่องดื่ม(มีแอลกอฮอลล)
เชน เหลา เบียร

แนวโนมพฤติกรรมขอลผูบริโภค

เครื่องดื่ม(ไมมีแอลกอฮอลล)
เชน น้ําเปลา น้ําผลไม

ผลิตภัณฑ
ระดับความพอใจ ระดับความถี่
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   อดีตประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
        บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
        บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ – สกุล   นาย วิภาสพล ชินวัฒนโชต ิ
วัน/เดือน/ปเกิด   3 กันยายน 2523 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานครฯ 
ที่อยูปจจุบัน   1204/16 ซ.เทอดไทย32 ถนนเทอดไทย 
    ตลาดพลู ธนบุรี กรุงเทพฯ 10600 
ตําแหนงงานในปจจุบัน  Junior Forwarder 
สถานที่ทํางานในปจจุบัน  คารกิลลสยาม จํากัด 
ประวตัิการศึกษา  พ.ศ.2536 จบประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี 
    พ.ศ.2541 จบประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี 
    พ.ศ.2546 จบปริญญาตรีคหกรรมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
    พ.ศ.2550 จบบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชาการตลาด  
                 มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ 
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