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             การวจิยัครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาถึงปจัจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมของผู้บริโภค และศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งทศัคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย รวมทัง้ความพงึพอใจ
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมของผูบ้รโิภค  
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ             
เซเว่นอีเลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผลการวจิยัพบวา่ 
             ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 29 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 
มทีศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัปานกลาง มคีวามพงึพอใจต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน             
และด้านกระบวนการอยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 1,477.93 บาทต่อเดือน                    
ไดร้บัแสตมป์เซเวน่โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ดวงต่อครัง้ และเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายโดยเฉลี่ย
ประมาณ 3 ครัง้ 
             ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน                     
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
             ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม           
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ   
ทีร่ะดบั 0.05 
             ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่และด้านจ านวน
แสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้ริโภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั             
ในระดบัต ่ามาก และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม   
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
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             The objective of the research is (1) to study the demographic data influencing the 
behavior of 7-Eleven’s trading stamps collecting for premium goods (2) to study an attitude 
on the premium goods from sales promotion program (3) to study satisfaction of exchanging 
7-Eleven’s trading stamps for premium goods. The sample is 400 consumers in Bangkok 
Metropolis who purchased goods and collected trading stamps at 7-Eleven convenience 
stores. The data collecting mechanic in this research is the questionnaire. The findings are 
as follows: 
             Most consumers are females, aged 29 years and lower, single, holding bachelor’s 
degree, working as private company employees, and having average income between Baht 
10,001 and 20,000 per month. The attitude of the consumers toward premium goods from 
sales promotions are at moderate levels. The consumer satisfaction toward 7-Eleven’s 
trading stamp (in term of product, promotions, people or employee, and process) are at 
moderate levels. The consumers averagely spent Baht 1,477.93 per month, received 4 
stamps per time and participated in sales-promotion program for 3 times in the average. 
             The consumers, with different age, marital status, average income and 
occupation, have different behavior in collecting 7-Eleven’s trading stamps for premium 
goods (in term of average expenses per month) at the statistically significant levels of 0.05 
and 0.01, respectively. The difference in consumers’ gender affected the different behavior 
in collecting 7-Eleven’s trading stamps for premium goods (in term of the participation 
frequency in sales promotion program) at the statistically significant level of 0.05. 
             The consumers’ attitude on the premium goods from sales promotion had 
positively very low correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior 
(in term of average expenses per month and average stamp received) at the statistically 
significant levels of 0.01.  
             The consumers’ attitude on the premium goods from promotions had positively 
low correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior (in the term of 
participation frequency in sales promotion program) at the statistically significant level of 
0.01. 



 

             The consumers’ satisfaction of 7-Eleven’s trading stamp had positively very low 
correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior (in term of average 
expenses per month) at the statistically significant level of 0.01. 
             The consumers’ satisfaction of 7-Eleven’s trading stamp has positively low 
correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior (in term of average 
stamp received and participation frequency in sales promotion program) at the statistically 
significant levels of 0.01. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

             อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ประธานคณะกรรรมการบรหิารหลกัสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพ้จิารณาสารนิพนธเ์รื่อง ทศันคตแิละความพงึพอใจทีม่ตี่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ 
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ อกนิษฐ ์เลศิสริศิรสีกุล ฉบบันี้แล้ว 
เหน็สมควรรบัเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษา ตามหลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิา
การตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒได ้
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             คณะกรรมการสอบ 

 
……………………………………………………… ประธาน 
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……………………………………………………… กรรมการสอบสารนพินธ ์
 (รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร)์ 
 

……………………………………………………… กรรมการสอบสารนพินธ ์              
 (รองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์) 

 
             อนุมัติให้รับสารนิพนธ์ฉบับนี้ เ ป็นส่วนหนึ่ งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

……………………………………………………… คณบดคีณะสงัคมศาสตร ์           
        (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.ชลวทิย ์เจยีรจติต)์ 
          วนัที ่       มถิุนายน พ.ศ. 2555 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

             สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาอย่างดียิ่งจาก รองศาสตราจารย์  สุพาดา                  
สริกิุตตา อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ค าแนนนน า ให้ความช่วยเหือื ตรวจสอบแนืน
แนก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆในการท าวจิยันับตัง้แนต่เริ่มต้นด าเนินการวจิยั จนส าเรจ็เรยีบร้อยสมบูรณ์ 
ผูว้จิยัขอกราบขอบพรนคุณเป็นอย่างสูงในความกรุณาของอาจารยไ์ว ้ณ โอกาสนี้  
             ขอกราบขอบพรนคุณ รองศาสตราจารย์ ดร .ณักษ์ กุืิสร์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุื                    
แนืนรองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ เสรรีตีน์ ที่กรุณาเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ แนืนเป็นผูเ้ชีย่วชาญ
ตรวจคุณภาพแนบบสอบถาม อีกทัง้ให้ขอ้เสนอแนนนต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแนก้ไขข้อบกพร่องอนัเป็น
ปรนโยชน์แนก่สารนิพนธฉ์บบันี้  
             ขอกราบขอบพรนคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณนสังคมศาสตร ์
มหาวทิยาืยัศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่ได้ปรนสทิธปิรนสาทวชิาความรู้ที่มคี่า  ให้ความช่วยเหือื
แนืนปรนสบการณ์ทีด่ ีท าใหผู้ว้จิยัมกีารเตบิโตดา้นความคดิแนืนความเขา้ใจในสิง่ต่างๆ มากขึน้ 
             ผู้วิจยัขอขอบคุณทุกท่านที่เกี่ยวข้องกบังานวจิัย เจ้าหน้าที่ในภาควิชา เพื่อนๆ พี่ๆ                
ในหืกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตืาด มหาวทิยาืัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่คอยให ้            
ความช่วยเหืือ  ให้ค าแนนนน าที่ดี แนืนให้ก าืังใจแนก่ ผู้ว ิจ ัย  รวมทัง้ เ ป็นส่วนหนึ่ งที่ท าให้                 
สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ืุื่วงไดด้ว้ยด ี
             สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพรนคุณบิดามารดาแนืนทุกคนในครอบครวัเืิศสิริศรีสกุืที่ได้
สนับสนุนในการศกึษา คณาจารย์ทุกท่านที่ได้ปรนสทิธปิรนสาทวชิาความรู้ ผูม้อีุปการคุณทุกท่าน          
ทีส่นบัสนุนทัง้แนรงกายแนืนแนรงใจ ตือดจนผูต้อบแนบบสอบถามทุกท่านทีส่ืนเวืาตอบแนบบสอบถาม
ในงานวจิยัครัง้นี้ ท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ืุื่วงไปไดด้ว้ยด ี
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภมิูหลงั     

             การเปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิและสงัคมในปจัจุบนัเป็นไปอย่างรวดเรว็ ผูบ้รโิภคจงึต้อง
ปรับวีถีการด าเนินชีวิตของตนให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภค             
จ านวนมากตอ้งการความสะดวกสบายเพื่อแขง่กบัเวลาทีม่อียู่อย่างจ ากดั ซึ่งปจัจยัเหล่านี้ท าใหธุ้รกจิ
ในทุกภาคส่วนมกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรง โดยเฉพาะธุรกจิคา้ปลกีประเภทรา้นสะดวกซื้อทีผู่ป้ระกอบการ
จะตอ้งปรบัปรุงและเปลีย่นแปลงกลยุทธท์างการตลาดต่างๆ รวมทัง้ใชค้วามไดเ้ปรยีบดา้นท าเลที่ตัง้ 
ความสะดวกสบายในการมาใช้บริการ ระยะเวลาในการให้บริการ ความหลากหลายของสินค้า            
และความเหนือกวา่ดา้นบรกิาร เพื่อความอยู่รอดของธุรกจิ 
             หลายปีที่ผ่านมาร้านสะดวกซื้อในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ            
ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น (7-Eleven) ที่ถือเป็นผู้น าในธุรกิจนี้ ซึ่งจะเห็นได้จากการมีอตัรา         
การเตบิโตปีละ 3% อย่างต่อเนื่อง (ผูจ้ดัการออนไลน์. ออนไลน์) กล่าวคอื มกีารขยายสาขาในรูป           
แฟรนไชส์ประมาณ 400 - 450 สาขาต่อปี โดยในปี 2553 พบว่า ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่น            
ในประเทศไทยมสีาขาทัง้หมด 5,511 สาขา (ขอ้มูล ณ วนัที่ 2 กรกฎาคม 2553) และในปี 2554            
มกีารขยายสาขาเป็น 5,988 สาขา (ขอ้มูล ณ วนัที ่11 สงิหาคม 2554) ซึ่งถอืเป็นประเทศทีม่จี านวน
สาขามากที่สุดเป็นอนัดบั 3 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุ่นและสหรฐัอเมรกิา (ผู้จดัการรายวนั. 
ออนไลน์) นอกจากนี้ จากสถิตยิงัพบว่าในปี 2553 ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟในประเทศไทยมี
ผูใ้ชบ้รกิารเฉลีย่วนัละ 6,000,000 คน หรอืประมาณ 1,100 - 1,200 คนต่อสาขาต่อวนั (ประชาชาติ
ธุรกจิ. ออนไลน์)  
             แม้ว่าเซเว่นอเีลฟเว่นจะเป็นผูน้ าในธุรกจิร้านค้าปลกีประเภทร้านสะดวกซื้อ แต่กย็งัมี               
คู่แข่งขนัอกีหลายรายที่พร้อมจะแย่งชงิส่วนแบ่งการตลาดที่เซเว่นอเีลฟเว่นถอืครองอยู่ ซึ่งได้แก่ 
ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดมิ (Traditional trade) เช่น ร้านช า ร้านโชว์ห่วย และร้านค้าปลีกสมยัใหม่ 
(Modern trade) ไม่วา่จะเป็นรา้นคา้ปลกีขนาดเดยีวกนั เชน่ โลตสัเอก็ซ์เพรส จฟิฟ่ี หรอืรา้นค้าปลกี
ขา้มชาตขินาดใหญ่ เชน่ บิก๊ซ ีเทสโก ้โลตสั เป็นตน้ คู่แขง่ขนัเหล่านี้พยายามจูงใจผูบ้รโิภคดว้ยการ
จดัรายการส่งเสรมิการขายต่างๆ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรอืซื้อ 2 ชิน้ ประหยดักว่า เป็นต้น ซึ่งหาก
รา้นคา้ปลกีใดไม่สามารถปรบัตวัหรอืไม่มกีลยุทธใ์นการต่อสู้เพื่อดงึดูดและกระตุ้นความต้องการซื้อ
ของผู้บริโภค ร้านค้านัน้ก็จะสูญเสียส่วนแบ่งการตลาดและความสามารถในการท าก าไรอนัเป็น
เป้าหมายส าคญัของธุรกจิไปในทีสุ่ด 
             อย่างไรกต็าม ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นได้แสวงหาโอกาสใหม่ๆ ได้แก่ การเพิ่ม
ความหลากหลายของผลติภณัฑเ์พื่อใหใ้กล้เคยีงกบัค าว่าครบวงจร เช่น การมรี้านจ าหน่ายหนังสอื              
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บุ๊คสไมล ์รา้นกาแฟตราคดัสรร ภายในรา้น รวมถงึการเป็นพนัธมติรกบัสถาบนัทางการเงนิเพื่อเป็น
ช่องทางในการท าธุรกรรมทางการเงินของผูบ้รโิภค และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้น่าสนใจ
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ซึ่งการส่งเสริมการขายที่เป็นที่รู้จ ักและประสบ
ความส าเรจ็อย่างมาก คอื รายการส่งเสรมิการขายแสตมป์เซเวน่  
             แสตมป์เซเว่นเป็นรายการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคจะต้องสะสมแสตมป์ให้ครบ              
ตามจ านวนที่ก าหนดจึงจะสามารถน ามาใช้แลกสินค้าพรีเมี่ยมตามเงื่อนไขได้ฟรี นอกจากนี้                 
ยงัสามารถใชแ้ทนเงินสดในการซื้อสนิค้าภายในร้าน หรอืร่วมท าบุญกบัองค์กรไม่แสวงผลก าไรที่
ทางร้านจดัเป็นรายการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม [Corporate Social Responsibility (CSR)] 
ทัง้นี้แสตมป์เซเวน่จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื 1) แสตมป์เงนิซึ่งผูบ้รโิภคได้รบัจากการซื้อสนิค้า
ภายในรา้นครบ 50 บาท ต่อ 1 ดวง แสตมป์ประเภทนี้จะมมีูลค่าแทนเงนิสด 1 บาท 2) แสตมป์ทอง
เป็นแสตมป์ที่ผู้บริโภคได้รบัจากการซื้อสินค้าเฉพาะอย่างที่ร่วมรายการ ซึ่งมีมูลค่าแทนเงินสด              
3 บาท 
             ความส าเรจ็ของรายการส่งเสรมิการขายดงักล่าว เหน็ได้จากการที่ร้านสะดวกซื้อเซเว่น
อเีลฟเวน่สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อของผูบ้รโิภค เพิม่ยอดขาย และเพิม่จ านวนผูข้ายปจัจยั
การผลติทีใ่หส้นิคา้ของตนเขา้ร่วมรายการเพื่อเป็นเงื่อนไขในการแลกแสตมป์ทอง ซึ่งจากการส ารวจ
พบวา่ตลอดระยะเวลาการส่งเสรมิการขาย ผูข้ายปจัจยัการผลติมจี านวนเพิม่ขึน้เดอืนละประมาณ 
130 ราย (ผูจ้ดัการ 360 องศา. ออนไลน์) เนื่องจากเลง็เหน็ว่าการน าสนิค้าของตนเขา้ร่วมรายการ   
จะจูงใจให้ผูบ้รโิภคซื้อผลติภณัฑ์ของตนมากขึน้ ช่วยเพิม่ยอดขายและผลก าไร รวมทัง้ช่วยสร้าง      
การรูจ้กัใหก้บัตราของตนยิง่ขึน้  
             จากความส าเรจ็ของรายการส่งเสรมิการขายแสตมป์เซเว่น ท าให้ผูว้จิยัสนใจศกึษาเรื่อง
ทศันคตแิละความพึงพอใจที่มีต่อพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงการส่งเสรมิการขาย
ของรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่และธุรกจิรา้นคา้ปลกีอื่นๆ ต่อไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั   

             1.  เพื่อศกึษาถึงปจัจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ           
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
             2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจาก
รายการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
             3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ               
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
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ความส าคญัของการวิจยั   

             ผูว้จิยัมุ่งหวงัใหผ้ลการวจิยัครัง้นี้สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้ดงันี้   
             1. ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงการวางแผนการส่งเสริมการขายของ
บรษิทั ซ.ีพ.ี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นผูถ้อืสทิธกิารคา้ปลกีภายใตช้ือ่ เซเวน่อเีลฟเวน่  
             2.  ผู้สนใจหรือผู้ประกอบการธุรกิจร้านสะดวกซื้อหรือร้านค้าปลีกสามารถน าไป
ประยุกตใ์ชห้รอืเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธแ์ละการวางแผนการตลาดของตนเอง  
             3.  เป็นประโยชน์ต่อผูท้ีต่อ้งการศกึษาคน้ควา้ขอ้มูลเกีย่วกบัทศันคตแิละความพงึพอใจ
ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
 

ขอบเขตของการวิจยั 

             การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึทศันคตแิละความพงึพอใจที่มตี่อกบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
             ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
             ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสนิค้าในร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยม ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน 
             กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
             กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าในร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยม ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณหาขนาดตวัอย่าง (กลัยา วานิชย์บัญชา. 2548: 28)                 
ทีร่ะดบัความเชือ่มนั 95% และค่าความผดิพลาดสูงสุดทีย่อมใหเ้กดิขึน้ 5% จากสูตร ผูว้จิยัจะไดก้ลุม่
ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพิม่ตวัอย่างอกี 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  
             การเลอืกกลุ่มตวัอย่างและการสุ่มตวัอย่างเพื่อใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืก
ตวัอย่างโดยใชเ้กณฑใ์นการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี้ 
             1.  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ดว้ยวธิกีารจบัฉลากเพื่อเลอืก              
กลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นการจบัฉลากเลอืกเขตในกรุงเทพมหานครจากจ านวน 50 เขต ใหเ้หลอื 10 เขต 
             2.  การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยน ากลุ่มตวัอย่างที่จบัฉลากได้
จากขัน้ที่ 2 ทัง้หมด 10 เขต มาก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต ซึ่งค านวณได้เขตละ            
40 คน 
             3.  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเกบ็ขอ้มูลตามสาขา
ของรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ทีอ่ยู่ในแต่ละเขตตามจ านวนทีร่ะบุในขัน้ที ่3 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
             1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย  

1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1.1.1  เพศ 

1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2 หญงิ 

1.1.2  อายุ 
      1.1.2.1  ต ่ากวา่ 20 ปี 

    1.1.2.2  20 - 29 ปี 
    1.1.2.3 30 - 39 ปี 
    1.1.2.4 40 – 49 ปี 
    1.1.2.5 50 ปี ขึน้ไป 
   1.1.3  สถานภาพการสมรส 
    1.1.3.1  โสด 
    1.1.3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
    1.1.3.3  หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
   1.1.4  การศกึษาขัน้สูงสุด 
    1.1.4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.4.2  ปรญิญาตร ี
    1.1.4.3  สูงกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5 อาชพี 
    1.1.5.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    1.1.5.2    ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
    1.1.5.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 
    1.1.5.4  ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ  
   1.1.5.5  อื่นๆ (โปรดระบุ) ..............................  
   1.1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1  น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
    1.1.6.2  10,001 - 20,000 บาท 
    1.1.6.3  20,001 - 30,000 บาท 
    1.1.6.4  30,001 - 40,000 บาท 
    1.1.6.5 40,000 บาทขึน้ไป 
 1.2  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย 
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1.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ ไดแ้ก่ 
 1.3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
 1.3.2 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 1.3.3 ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน 
 1.3.4 ดา้นกระบวนการ 

             2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ   
             1.  ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น  หมายถึง ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค            
ทีผู่บ้รโิภคซื้อใชใ้นชวีติประจ าวนั ซึ่งบรษิทั ซี.พ.ี ออลล์ จ ากดั (มหาชน) เป็นผูถ้อืสทิธกิารค้าปลกี
ภายใตช้ือ่เซเวน่อเีลฟเวน่ (7-Eleven) 
             2.  แสตมป์เซเวน่ หมายถงึ แสตมป์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัจากการซื้อสนิค้าในร้านสะดวก
ซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ในชว่งเดอืนพฤศจกิายน - เดอืนกุมภาพนัธ์ ซึ่งสามารถน าไปใชแ้ทนเงนิสดหรอื
ใชแ้ลกสนิคา้พรเีมีย่มภายใตเ้งื่อนไขทีร่า้นสะดวกซือ้เซเวน่อเีลฟเวน่ไดก้ าหนดไว ้โดยแสตมป์เซเวน่            
มดีว้ยกนั 2 ประเภท คอื แสตมป์เงนิและแสตมป์ทอง 

  2.1 แสตมป์เงิน หมายถึง แสตมป์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อซื้อสินค้าในร้าน           
สะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ ครบ 50 บาท โดยจะไดร้บัแสตมป์เงนิ จ านวน 1 ดวง ซึ่งสามารถใชแ้ทน
เงนิสดได ้มมีูลค่า 1 บาท 

 2.2 แสตมป์ทอง หมายถงึ แสตมป์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัเมื่อซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการ
ภายในรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ ตามเงื่อนไขทีท่างรา้นก าหนดไว ้ซึ่งสามารถใชแ้ทนเงนิสดได ้
มมีูลค่า 3 บาท 
             3. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผู้ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นที่สะสมแสตมป์
เซเวน่และใชแ้สตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย 

4. การแลกแสตมป์เซเว่น หมายถงึ รายการส่งเสรมิการขายที่ร้านสะดวกซื้อเซเว่น            
อเีลฟเวน่จดัขึน้ในชว่งเดอืนพฤศจกิายน - เดอืนกุมภาพนัธ ์เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคซื้อสนิค้าภายใน
ร้านมากขึน้ โดยผู้บริโภคจะได้รบัแสตมป์เซเว่นทุกครัง้หลงัซื้อสินค้าภายในร้าน เพื่อน าแสตมป์           
มาแลกสนิคา้พรเีมีย่มต่างๆ ตามที่รา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ไดก้ าหนดไว ้ 

5. สินค้าพรีเมี่ยม หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคได้รับจากการแลกแสตมป์เซเว่น               
ตามเงื่อนไขทีร่า้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเว่นก าหนดไว ้

6. ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจาก
รายการส่งเสรมิการขายภายหลงัการแลกแสตมป์เซเวน่ ไดแ้ก่ ประโยชน์พื้นฐาน ความหลากหลาย 
รูปแบบและความสวยงาม และคุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่ม 
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             7.  ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคภายหลงัการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้าน
กระบวนการ ว่าตรงกบัสิ่งที่ความต้องการหรือความคาดหวงัในปจัจุบนัมากน้อยเพียงใด ซึ่งมี
รายละเอยีดดงันี้ 

 7.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความรูส้กึพงึพอใจที่ได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการ
ซื้อสนิคา้ภายในรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ 50 บาท และความรู้สกึพงึพอใจที่ได้รบัแสตมป์ทอง
จากการซื้อสนิคา้ทีร่่วมรายการภายในรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่  

 7.2   ด้านการส่งเสริมการตลาด  ได้แก่ ความรู้สึกพึงพอใจต่อการแจ้งข่าวสาร
เกีย่วกบัการแลกแสตมป์เซเวน่ เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่น ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์
เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลกสนิคา้พรเีมีย่ม ความถีใ่นการจดัรายการส่งเสรมิการขาย และระยะเวลาในการ
จดัรายการส่งเสรมิการขาย 
 7.3 ด้านบุคลากรหรือพนักงาน  ได้แก่ ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการ
ให้บรกิารของพนักงานในด้านกิรยิามารยาท มนุษยสมัพนัธ์ ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูล 
ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร และความรวดเรว็ในการแกป้ญัหา 

 7.4 ดา้นกระบวนการ ได้แก่ ความพงึพอใจที่เกดิจากความสะดวกในการเขา้ถงึ
ชอ่งทางการแลกแสตมป์เซเวน่ ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่ ความรวดเรว็ในการ
แลกแสตมป์เซเวน่ และความพรอ้มในการส่งมอบสนิคา้พรเีมีย่มทีไ่ดร้บัจากการแลกแสตมป์เซเวน่ 
             8.  พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ หมายถงึ การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้า            
พรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายของผูบ้รโิภค ซึ่งได้แก่ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน
แสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัต่อครัง้ และจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
             ในการศกึษาค้นควา้วจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละความพงึพอใจที่มีต่อพฤตกิรรมการสะสม        
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการ
วจิยั ดงันี้ 
 
  ตวัแปรอิสระ              ตวัแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
สมมติฐานของการวิจยั   
             1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
             2. ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายมีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
             3. ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ์ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
สินค้าพรีเม่ียมจากรายการ 

ส่งเสริมการขาย 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
1.   เพศ 
2.   อาย ุ 
3.   สถานภาพการสมรส  
4.   การศกึษาขัน้สงูสุด  
5.   อาชพี  
6.   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น 

1. ดา้นผลติภณัฑ์ 
2.  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
3. ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน 
4. ดา้นกระบวนการ 

 

 

 
 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมของผู้บริโภค 

1.   ค่าใชจ้่ายต่อเดอืน  
2.   จ านวนแสตมป์เซเว่นทีไ่ดร้บัต่อครัง้ 
3.   จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วม 

 รายการส่งเสรมิการขาย 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
             ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาค้นควา้ขอ้มูลก่อนที่จะท าการวจิยัโดยอาศยัพื้นฐานจาก
แนวความคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัเนื้อหาของงานวจิยั  เพื่อใชป้ระกอบในการ
ท างานและชว่ยชีน้ าทศิทางในการวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละความพงึพอใจที่มตี่อพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่เป็นประโยชน์ต่อการ
พจิารณา โดยมปีระเดน็ในการน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 
             1.   แนวความคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
             2.    แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
             3.    แนวความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
             4.    แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
             5.    แนวความคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
             6.    แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
             7.     แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่งเสรมิการขาย  
             8.   ประวตัขิองรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ 
             9.   งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
             1.1 ความหมายของลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
                   ประชากรศาสตร์ (Demography) มีรากศพัท์มาจากภาษากรีก โดยค าว่า Demo 
หมายถึง ประชาชนหรือประชากร (People) ส่วนค าว่า Graphy จะหมายถึง การศกึษาศาสตร ์
(Study หรอื Description)  
  ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค์ เทยีนส่ง (2525: 2) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์
หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทัง้นี้ เพราะค าว่า “Demo” นัน้หมายถึง “People”                
ซึ่งกแ็ปลว่า “ประชาชน” หรอื “ประชากร”  ส่วนค าว่า “Graphy” นัน้หมายถงึ “Writing up หรือ 
Description” 
  ฮอเซอร์ และดนัแคน (ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค์ เทยีนส่ง. 2525: 2; อ้างองิ
จาก Hauser; & Duncan. n.d.) ได้ให้ค านิยามประชากรศาสตร์ว่า หมายถึง การศกึษาขนาด
โครงสรา้ง การกระจายตวัและส่วนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกดิขึน้  และ
องคป์ระกอบของการเปลีย่นแปลงประชากร 
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             1.2 องคป์ระกอบของประชากร  
  ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค์ เทยีนส่ง (2525: 2) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของ
ประชากร หมายถงึ ลกัษณะของประชากรในดา้นต่างๆ เชน่ อายุ เพศ เชือ้ชาต ิสถานภาพการสมรส 
การศกึษา อาชพี รายได้ ภาษา และศาสนา เป็นต้น ปจัจยัที่ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงประชากร 
ไดแ้ก่ การเกดิและเจรญิพนัธุ ์การตาย และการยา้ยถิน่  
  1.2.1 เพศ หมายถงึ สรีระวทิยาที่สงัเกตเหน็ได้และมกัไม่มปีญัหายุ่งยากในการ
เกบ็ขอ้มูลประชากร ในขัน้ต้นจะประกอบด้วยเพศเพยีงสองเพศ คอื เพศหญิงและเพศชาย  ขอ้มูล
เกีย่วกบัโครงสรา้งทางเพศยงัมคีวามส าคญัในการวเิคราะห์ประชากรศาสตร์ คอื ใชใ้นการประเมนิ
คุณภาพของขอ้มูลประชากร (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 119-120) 
  1.2.2 อายุ หมายถงึ อายุเตม็ปี หรอือายุเมื่อวนัเกดิครัง้หลงัสุด (ตามค านิยามของ
องคก์ารสหประชาชาต ิอา้งองิจาก ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา. 2541: 131-132) โดยทัว่ไป 
มกัจะน าเสนอขอ้มูลอายุของระชากรเป็นรูป เป็นช่วงอายุหรือกลุ่มอายุ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มอายุ           
ที่ใกล้เคียงกนัเข้าด้วยกัน ตามแต่ช่วงหรือกลุ่มที่ต้องการจัด โดยปกติจะจัดเป็นกลุ่ มอายุ 5 ปี 
เนื่องจากใหข้อ้มูลทีล่ะเอยีดมากพอ  
   อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ อายุยงัเป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม และเป็น
สิง่ก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการจูงใจดว้ย 
  1.2.3 สถานภาพสมรส หมายถงึ ลกัษณะส าคญั 3 ประการ คอื 1) การเขา้สู่ชวีติ
สมรสหรอือายุแรกสมรส 2) การแตกแยกของชวีติสมรสอนัเนื่องมากจากการตาย การแยกกนัอยู่ 
การหย่ารา้ง และ 3) การสมรสใหม่ (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 195)  
   สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรที่ส าคญัที่เกี่ยวกบัเรื่องทาง
เศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย แต่ประเดน็ส าคญัทีสุ่ดในการศกึษาเกีย่วกบัองคป์ระกอบสถานภาพสมรส
ของประชากร คอื ประเภทของสถานภาพสมรส ซึ่งองค์การสหประชาชาตไิด้รวบรวมและแบ่งแยก
ประเภทของสถานภาพสมรสไว ้ดงันี้ 1) โสด 2) สมรส 3) หม้ายและไม่สมรสใหม่ 4) หย่าร้างและ 
ไม่สมรสใหม่ และ 5) สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย 
   สถานภาพสมรสมสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีสิระ
ทางความคดิมากกวา่คนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจเรื่องต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกวา่คนทีแ่ต่งงานแลว้ 
เนื่องจากไม่มภีาระผกูพนัหรอืความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ 
  1.2.4 ระดบัการศึกษาที่ได้รบั หมายถึง ระดบัชัน้สูงสุดที่เรียนจบจากสถาบัน 
การศกึษา ในการวดัระดบัการศกึษาทีไ่ดร้บัไม่ไดน้บัจ านวนปีที่บุคคลศกึษาอยู่ในสถาบนัการศกึษา 
หากแต่ใชช้ ัน้สูงสุดทีบุ่คคลเรยีนจบ ถา้บุคคลไดร้บัการศกึษาในระบบโรงเรยีนของประเทศอื่นทีไ่ม่ใช่
ประเทศไทย จะตอ้งเทยีบเคยีงปรบัเปลีย่นใหเ้ขา้กบัระบบการศกึษาของไทย (ประชากรศาสตร์และ
ประชาวรรณา. 2541: 192)  
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   การศกึษาของบุคคลจะมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนัไป          
ตามระดบัความรูแ้ละประสบการณ์ทีไ่ดร้บั 
  1.2.5 อาชพี หมายถึง ชนิดงานที่บุคคลท าอนัน ามาซึ่งรายได้ที่เป็นค่าจ้างหรือ
ค่าตอบแทน หรอืผลก าไร เชน่ ครู พนกังานขาย ชาวนา พนักงานขบัรถ เป็นต้น ในการเกบ็ขอ้มูล
เกีย่วกบัอาชพีจงึหมายถงึชนิดของงานที่บุคคลท าระหว่างช่วงเวลาที่ก าหนด อาชพีของเขาจะเป็น          
ชนิดงานทีเ่ขาเคยท ามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่ค านึงถงึประเภทของงานหรอืสถานภาพของบุคคลใน
งาน เนื่องจากอาชพีมจี านวนมากมายหลายอาชพีจงึจ าเป็นตอ้งมกีารจดักลุ่มอาชพี ซึ่งมหีลกัส าคญั 
คอื อาชพีประเภทเดยีวกนั คลา้ยๆ กนั (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 173-174)  
   คนที่มีอาชีพต่างกนัย่อมมองโลก มีแนวคิด อุดมการณ์ และค่านิยมต่อ              
สิง่ต่างๆ แตกต่างกนัไป ซึ่งรวมถงึทศันคตแิละความคดิเหน็ในการใชส้นิคา้และบรกิารต่างๆ ดว้ย 
  1.2.6 รายได้ หมายถึง ดชันีที่นิยมใช้กนัมากที่สุดในการวดัฐานะทางเศรษฐกิจ
ของครวัเรอืนและบุคคล รายได้จะผนัแปรไปตามระดบัการศกึษาและอาชพี รายได้มกัจะพจิารณา
จากรายได้ของบุคคลหรือรายได้ของครวัเรือนต่อหนึ่งหน่วยเวลา (ประชากรศาสตร์และประชา
วรรณา. 2541: 180-181) ซึ่งจ าแนกไดด้งันี้  
   1) รายได้ที่แท้จริง (Real income) หมายถึง รายได้ทัง้หมด รวมถึง            
เงนิออมเป็นรายไดท้ีย่งัไม่ไดห้กัค่าใชจ้่ายใดๆ ทัง้สิน้ 
   2) รายไดท้ีห่กัภาษแีลว้ (Disposable income) หมายถงึ รายได้ภายหลงั          
การหกัภาษทีางตรงต่างๆ ทีต่อ้งจ่ายใหร้ฐับาล 
   3) รายได้ที่ห ักค่าใช้จ่ายพื้นฐาน (Discretionary income) หมายถึง 
รายไดท้ีเ่หลอืจากการหกัภาษแีละค่าใชจ้่ายเกีย่วกบัสิง่ทีจ่ าเป็น 
   4) รายได้ที่มิใช่ตวัเงนิ (Imputed or non-money income) หมายถึง 
รายได้ทัง้หมดที่ได้รบัเป็นสิง่ของ บ้าน อาหาร รวมถงึผลผลิต เช่น ข้าวของชาวนา ซึ่งสิง่เหล่านี้
ไดร้บัเป็นการตอบแทนการท างาน 
   รายได้เป็นปจัจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการบริโภค เนื่องจากรายได้เป็น
เครื่องมือก าหนดความต้องการ ตลอดจนก าหนดความคิดและพฤติกรรมของคน ดงันั ้น ในการ         
วางแผนการโฆษณาและการก าหนดนโยบายดา้นราคา นกัการตลาดและนกัโฆษณาจะต้องค านึงถงึ
รายไดข้องผูบ้รโิภค 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
             2.1 ความหมายของทศันคติ 
  ความหมายของค าวา่ทศันคต ิหรอืในภาษาองักฤษวา่ Ahitude (สุภาวด ีฉนัทอาภา. 
2550: 29; อา้งองิจาก Webster. 1960) มาจากภาษาละตนิวา่ Aplus แปลวา่ โน้มเอยีงและเหมาะสม 
น ามาใชใ้นความหมายของค าวา่ Ahitude หรอื ทศันคต ิซึ่งหมายถงึ ท่าทางที่เราแสดงออกบ่งบอก
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ถงึสภาพจติใจ อนัได้แก่ ความรู้สึกหรอือารมณ์ที่มตี่อสิง่ใดสิ่งหนึ่ง (Gardon W. Allport. 1960)             
ซึ่งตรงกบัความหมายในภาษาไทยตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2525 ว่า ทศันคต ิ
หมายถงึ แนวความคดิเหน็ นอกจากนี้ ยงัมนีักจติวทิยาและนักวชิาการหลายท่านได้ค านิยามของ
ทศันคตไิว ้ดงันี้ 
  ฌอร์ และคอสแตนโซ (Shaw; & Costanzo. 1982: 253) กล่าวว่า ทศันคต ิ
หมายถงึ การประเมนิผลเกีย่วกบัแนวความคดิและการตอบสนองต่อสิง่เรา้ต่างๆ ซึ่งผลทีต่ามมากค็อื 
บุคคลทัง้หลายต่างมทีศันคตติ่อสรรพสิง่ต่างๆ ซึ่งอาจจะเป็นบวก เป็นกลาง หรอืเป็นลบกไ็ด้ 
  โบว ีฮุสตนั และทรลิ (Bovee; Houston; & Thrill. 1995: 121) กล่าวว่า ทศันคต ิ
หมายถึง ความโน้มเอียงในด้านบวก (Positive inclination) หรือความโน้มเอียงในด้านลบ 
(Negative inclination) ของบุคคลที่มีต่อสินค้า บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นต่างๆ ซึ่ง
ทศันคติมคีวามส าคญัมากต่อนักการตลาด เพราะทศันคติมคีวามสมัพนัธ์ต่อกระบวนการซื้อและ          
การกระท าการซื้อของผูบ้รโิภคทัง้หลาย 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 106) กล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอยีงที่เรยีนรู ้
เพื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจหรอืไม่พงึพอใจทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง  
  ชฟิแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) กล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ 
ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มตี่อ
สิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถงึ การแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นวา่บุคคลมคีวามโน้มเอยีง พอใจ
หรอืไม่พอใจต่อบางสิง่ เช่น ตราสนิค้า บรกิาร ร้านค้าปลกี เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทาง
จติวทิยา ทศันคตไิม่สามารถสงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรง แต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืท าอะไร  
  คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 175) กล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มอยีงของการ
ปฏบิตัแิละอารมณ์ของบุคคลที่ประเมนิค่าบางสิ่งบางอย่างว่าพอใจหรอืไม่พอใจสิง่ๆ นัน้ อาจเป็น
วตัถุบางสิง่หรอืแนวคดิ (Idea) 
  วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2545: 77) กล่าววา่ ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึของบุคคลทีม่ตี่อ
สิง่ใดสิง่หนึ่งในเชงิการประเมนิ เชน่ ความชอบหรอืไม่ชอบ ความรูส้กึในเชงิบวกหรอืเชงิลบ ซึ่งมผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค    
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2540: 248) กล่าววา่ ทศันคต ิหมายถงึ ความคดิเหน็ที่
เกีย่วขอ้งกบัความชอบหรอืไม่ชอบต่อวตัถุ คน หรอืเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งเป็นสิง่ทีส่ะทอ้นถงึความรูส้กึ
ของตนต่อบางสิง่ ทศันคตปิระกอบดว้ยองค์ประกอบที่ส าคญั 3 ส่วน ที่มลีกัษณะเป็นล าดบัข ัน้ตอน 
ไดแ้ก่ ความเขา้ใจ (Cognitive) ความรูส้กึ (Affective) และพฤตกิรรม (Behavior) 

 พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคต ิซึ่งมขี ัน้ตอนดงันี้ 
1) การเกดิความรู้ (K = Knowledge) เช่น ทราบว่าสนิค้านี้ขายที่ใด ภาพยนตร ์                        

เรื่องนี้ฉายทีใ่ด เมื่อเราทราบแลว้ ข ัน้ต่อไปของพฤตกิรรม คอื การเกดิทศันคติ 
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2) การเกดิทศันคต ิ(A = Attitude) เมื่อเกดิความรู้ในข ัน้ต่อมาจะเกดิความรู้สกึ
ชอบหรอืไม่ชอบ ทราบแลว้ชอบหรอืไม่ ซึ่งความรู ้(Knowledge) และทศันคต ิ(Attitude) จะส่งผลไป
ทีก่ารกระท า (Practice) 

3) การเกิดการกระท า (P = Practice) เป็นการเกิดการกระท าหลงัจากที่เกิด
ความรูแ้ละทศันคตแิลว้ กจ็ะเกดิการกระท า 
  กล่าวโดยสรุป ทศันคต ิหมายถงึ ความรู้สกึในเชงิบวกหรอืเชงิลบของบุคคลที่มตี่อ  
สิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเป็นสิง่ที่จะน ามาซึ่งการปฏิบตัขิองผูบ้รโิภค โดยขึ้นอยู่กบัความเขา้ใจ ความรู้สึก                  
และพฤตกิรรม 
             2.2 ลกัษณะของทศันคติ 

 จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิว ัฒน์ (2544: 7) ได้สรุปคุณลักษณะของทัศนคติจาก
แนวความคดิและทฤษฎตี่างๆ ไว ้ดงันี้ 

 2.2.1 ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อียู่ภายใน คอื เป็นเรื่องของระเบยีบความนึกคดิที่เกดิขึน้
ภายในของแต่ละคน  

 2.2.2 ทัศนคติเป็นสิ่งที่ เกิดจากการเรียนรู้  ไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด 
ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อทัศนคติอย่างมาก การสะสมประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม              
โดยผ่านกระบวนการปะทะสงัสรรค์กบัสิ่งต่างๆ ในสงัคม เป็นต้นว่าบุคคล สิ่งของ สถานการณ์
แวดลอ้ม และความผนัแปรในสงัคม ฯลฯ ลว้นมผีลโดยตรงต่อทศันคต ิ 

 2.2.3 ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (Evaluative nature) ทัศนคต ิ            
เกดิจากการประเมนิความคดิหรอืความเชื่อที่บุคคลมอียู่เกี่ยวกบัสิง่ของ บุคคลอื่น หรอืเหตุการณ์ 
ฯลฯ ซึ่งจะเป็นสื่อกลางท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ทัศนคติมีธรรมชาติของการประเมินเป็น
ความคิดหรือ ความเชื่อที่มีความรู้สึกแฝงอยู่ด้วย การที่บุคคลหนึ่งจะมีทศันคตอิย่างใดต่อสิ่งใด    
ขึน้อยู่กบัผลของการประเมนิความรู ้ความคดิ หรอืความเชื่อที่มเีกี่ยวกบัสิง่นัน้ ผลการประเมนิอาจ
แตกต่างกนัตามเพศ อายุ หรอือาชพี ฯลฯ ทัง้นี้ เนื่องจากกลุ่มดงักล่าวมคีวามรู้และประสบการณ์ที่
ไม่เหมือนกนั คุณลกัษณะของทศันคตใินด้านการประเมินนี้ ฟิชบายน์ และไอเซ่น (Fishbein; & 
Ajzen. 1975) เน้นวา่แรงผลกัดนัภายในอื่นๆ เชน่ นิสยั แรงขบัหรอืแรงจูงใจเป็นคุณลกัษณะทีส่ าคญั
ทีสุ่ดทีท่ าใหท้ศันคตแิตกต่างกนัอย่างแทจ้รงิ 

 2.2.4 ทศันคตมิคีุณภาพและความเขม้ (Quality and intensity) กล่าวคอื คุณภาพ
และความเขม้ขน้ของทศันคตจิะเป็นสิง่ที่บอกถงึความแตกต่างของทัศนคตทิี่แต่ละคนมตี่อสิง่ต่างๆ                   
ภาพของทศันคตเิป็นสิง่ทีไ่ดจ้ากการประเมนิ เมื่อบุคคลประเมนิสิง่ใดสิง่หนึ่งกอ็าจมทีศันคตทิางบวก
หรือทางลบต่อสิ่งนัน้ นัน่คือ  ก่อให้เกิดสภาวะความพร้อมที่จะเข้าหรือหลีกหนีสิ่งดังกล่าว           
ส่วนความเขม้จะบ่งชีถ้งึความมากน้อยของทศันคตทิางบวกหรอืทางลบ หรอืบ่งชีร้ะดบัการประเมนิ 
เชน่ ชอบมาก ชอบปานกลาง และชอบน้อย 
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 2.2.5 ทศันคติความคงทนไม่เปลี่ยนง่าย (Permanence) เชอร์รีฟ และเชอร์รีฟ
(Sherif; & Sherif. 1956) นิวคอมบ์ และคณะ (Newcomb; et al. 1965) และโรคชิ (Rokeach. 
1970) กล่าวถงึทศันคตทิี่ฝงัแน่นลกึซึ้งเนื่องจากสิง่ที่ประเมนิมคีวามชดัเจน ถูกต้อง แน่นอน หรือ            
ในกรณีที่มีการประสมประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งนัน้ โดยกระบวนการเรียนรู้จะสามารถอธิบาย
พฤตกิรรมในการเพิม่ความรู้ใหม่ ประสบการณ์ใหม่ หรอืสถานการณ์ที่คล้ายคลงึกนัในเวลาต่อมา         
ไดอ้ย่างถูกตอ้ง (จริะวฒัน์ วงศส์วสัดวิฒัน์. 2544: 7) 

2.2.6 ทศันคตติ้องมสีิง่ที่หมายถงึแน่นอน (Attitude object) นัน่คือ ทศันคตติ่อ
อะไร ต่อบุคคล ต่อสิง่ของ หรอืต่อสถานการณ์ จะไม่มทีศันคตลิอยๆ ที่ไม่หมายถงึสิง่ใด และบุคคล
ตอ้งมคีวามรูห้รอืประสบการณ์เกีย่วกบัสิง่นัน้ ทศันคตจิะตกต่างกนัตามระดบัความแน่นอน ชดัเจน                  
และขอบเขตโครงสรา้งซึ่งขึน้อยู่กบัจ านวนชนิดและคุณลกัษณะของส่วนประกอบของสิง่นัน้ 

2.2.7 ทศันคตมิลีกัษณะแสดงความสมัพนัธ์ โดยเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล
กบัสิง่ของ บุคคลอื่น หรอืสถานการณ์ และความสมัพนัธ์นี้เป็นความรู้สกึจูงใจ (Motivation effect)                    
ฟิชบายน์ และไอเซ่น (Fishbein; & Ajzen. 1975) กล่าวว่า ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งนัน้                
จะท าหน้าทีเ่ป็นตวัเชือ่มโยง และจะเกดิขึน้ในโครงสรา้งทศันคต ิแต่ละทศันคตมิคีวามสมัพนัธ์ซึ่งกนั
และกนั เนื่องจากทศันคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะประกอบด้วยหลายทศันคติที่มรีะดบัความสมัพนัธ์ที่
แตกต่างกนั ในกลุ่มทีม่คีวามสมัพนัธก์นัเองสูงกจ็ะรวมตวัเป็นมติ ิโดยยิง่ระดบัของความสมัพนัธ์สูง
มากเท่าใด การรวมตวัของแต่ละทศันคติกจ็ะยิ่งแน่นแฟ้นมากเท่านัน้ ซึ่งเป็นตวับ่งชี้ความคงทน           
ไม่เปลีย่นแปลงง่ายของทศันคตแิละความแม่นย าในการท านายพฤตกิรรม ทศันคตเิช่นนี้อาจเกดิขึน้
ได้หลายกรณี เช่น  เกิดจากสิ่งที่มีลักษณะเฉพาะ (Definitiveness) หรือการสัง่สมความรู ้
ประสบการณ์ และความรูส้กึเกีย่วกบัสิง่นัน้ทีม่ตีดิต่อกนัเป็นเวลานาน 
             2.3 ประเภทของทศันคติ 
  ชวนะ ภวภานนท ์(วนัทนา สุรชวีนิ. 2541: 46-47) ไดก้ล่าววา่ บุคคลสามารถแสดง
ทศันคตไิด ้3 ประเภท คอื 
  2.3.1 ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude) เป็นทศันคตทิีช่กัน าใหบุ้คคลแสดงออก             
มีความรู้สึกอารมณ์จากสภาพจิตใจในด้านดีต่อบุคคลอื่น หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทัง้
หน่วยงาน สถาบนั และการด าเนินกจิการขององคก์าร สรุปไดว้า่ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude) 
ท าใหก้ารปฏบิตัอิอกมาในทางบวก (Act positively) 

 2.3.2 ทศันคตเิชงิลบ (Negative attitude) เป็นทศันคตทิี่สร้างความรู้สกึเป็นไป
ในทางเสื่อมเสยี ไม่ได้รบัความเชื่อถอืหรอืไวว้างใจ อาจมีความเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้
เกลียดชงัต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปญัหาใดปญัหาหนึ่ง สรุปได้ว่าทศันคติเชิงลบ 
(Negative attitude) ท าใหก้ารปฏบิตัอิอกมาในทางลบ (Act negatively) 
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 2.3.3 ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็น เป็นทัศนคติที่บุคคลไม่แสดง             
ความคดิเหน็หรอืความรู้สกึในเรื่องราวหรอืปญัหาใดปญัหาหนึ่ง หรอืต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั 
องคก์ร โดยสิน้เชงิ 

 อนึ่งทศันคตทิัง้ 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมเีพยีงประเภทเดยีวหรอืหลายประเภท
รวมกนักไ็ด ้ขึน้อยู่กบัความมัน่คงในเรื่องความเชือ่ ความรูส้กึนึกคดิ หรอืค่านิยมอื่นๆ ที่มตี่อบุคคล 
สิ่งของ การกระท า หรือสถานการณ์ หากทศันคติของบุคคลแต่ละคนได้รบัการกระตุ้นให้แสดง
ออกมาในรูปของความเหน็ร่วมกนัท า จะเปลีย่นแปลงเป็นสาธารณมตไิป 
             2.4 แหล่งอิทธิพลในการก าหนดทศันคติ 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539: 205-206) กล่าววา่ การก าหนดทศันคตขิองผูบ้รโิภคไดร้บั
อิทธิพลจากประสบการณ์ส่วนตวั ครอบครวั เพื่อน เครื่องมือการตลาดโดยตรง และสื่อมวลชน   
อย่างมาก โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
  2.4.1 ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past 
experience) ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้และบรกิารก าหนดขึน้จากประสบการณ์โดยตรงของผูบ้รโิภค 
ในการทดลอง การประเมนิผล การระลกึได้ถงึความส าคญัของประสบการณ์โดยตรง นักการตลาด 
จะพยายามกระตุน้การทดลองใชผ้ลติภณัฑใ์หม่ โดยการแจกตวัอย่างสนิคา้และคูปองแลกซื้อ  
  2.4.2 อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน (Influence of family and friend) ผูบ้รโิภค
จะมกีารตดิต่อกบับุคคลทัว่ไปโดยเฉพาะครอบครวั เพื่อนสนิท บุคคลที่เลื่อมใส เหล่านี้จะก าหนด
ทศันคตโิดยเฉพาะครอบครวั เป็นแหล่งอทิธิพลต่อการสร้างความเชื่อถือ ตวัอย่างเช่น การที่เด็ก
ได้รบัรางวลัจากพฤติกรรมที่ดดี้วยขนมหวานและลูกกวาดหรอืชอ็กโกแลต ซึ่งท าให้เกิดทศันคติ 
ดา้นบวกต่อสนิคา้นัน้ 
  2.4.3 การตลาดทางตรง (Direct marketing) นักการตลาดใชก้ารตลาดทางตรง 
มากขึ้น โดยมีการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยงักลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดเล็ก ซึ่งสามารถตอบสนอง  
ความสนใจและรูปแบบการด ารงชวีิตได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดส่วนเล็ก 
นกัการตลาดอาจถอืเกณฑป์ระชากรศาสตร ์จติวทิยา หรอืภูมศิาสตรป์ระชากร โดยเสนอผลติภณัฑ์
ที่มีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น และข่าวสารที่แสดงว่ามีการท าความเข้าใจถึงความต้องการและ             
ความปรารถนาเฉพาะอย่างเพื่อให้เหมาะสมกบัความต้องการของแต่ละบุคคล อีกทัง้ยงัสามารถ
บรรลุอตัราการเขา้ถงึไดด้กีวา่ตลาดมวลชน 
  2.4.4 การเปิดรบัต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อโทรทศัน์ วทิยุ 
หนังสอืพมิพ์ เป็นสื่อที่เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกวา้งขวาง ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัต่อความคิด
ผลติภณัฑ ์ความคดิเหน็ และการโฆษณาการตดิต่อสื่อสารมวลชนเหล่านี้ จะเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญั 
ทีม่อีทิธพิลต่อการก าหนดทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
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             2.5 ทศันคติของผูบ้ริโภคกบันโยบายของธรุกิจ 
  ศภุร เสรรีตัน์ (2540: 191-192) กล่าวว่า ทุกครัง้ที่มกีารตดิต่อกนัระหว่างธุรกจิกบั
ผูบ้รโิภค ไม่วา่จะโดยทางตรงหรอืทางอ้อมจะมทีศันคตเิกดิขึน้กบัทัง้สองฝ่ายเสมอ ธุรกจิจงึต้องใช้
ประโยชน์ของทศันคตใินการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด ดงันี้ 
  2.5.1 การก าหนดกลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด (Promotional strategy) ในแง่ที ่     
นกัการตลาดใชค้วามรูเ้กี่ยวกบัทศันคต ิท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อและความรู้ในเรื่องทศันคตนิัน้ 
สามารถช่วยดึงความสนใจของผู้บริโภคได้ และท าให้สามารถสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของ
ผลติภณัฑท์ีก่ าหนดไวไ้ด ้นอกจากนี้ นกัการตลาดยงัสามารถใชค้วามรู้ดงักล่าวเป็นพื้นฐานส าหรบั
การเปลี่ยนแปลงความภักดีต่อตราสินค้าด้วย ซึ่งหากการเปลี่ยนแปลงนัน้เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับ
ความรูส้กึหรอืความคดิเหน็ทีผู่บ้รโิภคมอียู่กจ็ะเป็นกระท าไดง้่ายยิง่ข ึน้ 
  2.5.2 การก าหนดกลยุทธ์ด้านร้านค้า (Store strategy) เช่น 1) ในเรื่องของท าเล
รา้นคา้ (Store location) ซึ่งท าใหลู้กคา้มทีศันคตใินเรื่องของการเดนิทาง ต าแหน่งทีต่ ัง้ของร้านค้าที่
เฉพาะเจาะจง ความแออดั หรอืการเคลื่อนไหวของการจราจร 2) เรื่องการออกแบบร้าน (Store 
design) ทัง้ภายในและภายนอก รวมทัง้การจดัผงัร้านที่ใช้เป็นตัวดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อของ             
ไดง้่ายขึน้ นอกจากนี้ รา้นคา้หลายรา้นยงัเน้นให้บรกิารเป็นตวัสร้างทศันคตขิองผูบ้รโิภคให้เป็นไป
ในทางทีด่ดีว้ย 
  2.5.3 การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product strategy) ท าให้เกดิทศันคต ิ        
ในแง่บวกได้โดยเฉพาะในคุณลกัษณะของสินค้าด้านใดด้านหนึ่งที่ท าให้เกิดความประทบัใจแก่
ผูบ้รโิภค ขณะเดยีวกนักห็ลกีเลี่ยงคุณสมบตัใินแง่ลบ ของสนิค้าที่ท าให้เกดิความไม่ประทบัใจแก่
ผูบ้รโิภค นอกจากนี้ ราคาของสนิคา้เป็นคุณลกัษณะของสนิค้าที่สามารถใชเ้ป็นตวัสร้างทศันคตทิี่ดี                        
ให้เกิดขึ้นได้ และคุณสมบตัิในแง่อื่นๆ ของสินค้าจะมีการเน้นก็ต่อเมื่อราคาสามารถท าให้เกิด
ทศันคตทิีด่ไีด ้หรอืในกรณทีีม่กีารแขง่ขนั 
 

3. แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
             3.1 ความหมายของผลิตภณัฑ ์
  สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2541: 109) กล่าววา่ ผลติภณัฑ ์หมายถงึ องคป์ระกอบหลายๆ 
อย่างทีร่วมกนัแลว้สามารถตอบตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อใหเ้กดิความพอใจบางประการจาก
การใชผ้ลติภณัฑน์ัน้หรอืผลตอบแทนใดๆ ทีผู่ซ้ื้อคาดวา่จะไดร้บัจากการซื้อผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 299) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่
น าเสนอเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาด ในการวางแผนส่วนประสม
การตลาดเริ่มต้นด้วยการก าหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์ว่าลูกค้าจะพิจารณาสิ่งที่น าเสนอ 3 
ประการ คอื 
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  1) รูปลกัษณะและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ 
  2)   ส่วนประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร  
  3)   ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑ์คุณค่าของผลติภณัฑ์นัน้ 
การทีจ่ะพฒันาผลติภณัฑห์รอืบรกิารเพื่อให้ตรงกบัความต้องการของตลาดเป้าหมาย จะต้องเลอืก
ผลติภณัฑแ์ละสายผลติภณัฑ์ ตลอดจนรูปร่าง ตรายี่ห้อ และสิง่บรรจุให้ตรงตามความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย ทัง้นี้เพื่อให้การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดด าเนินไปได้สะดวกและง่ายขึ้น            
แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะเป็นเพียงด้านเดียวของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่เป็นตวัส าคญัที ่
นักการตลาดจะต้องหยิบยกขึน้มาพจิารณาเป็นอนัดบัแรก เพราะจะเป็นตวัที่ลูกค้าให้ความสนใจ 
มากกวา่สว่นประสมการตลาดตวัอื่นๆ  
             3.2 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 ศริิวรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 15-25) กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
หมายถงึ การพจิารณาถงึคุณสมบตขิองผลติภณัฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดได้โดยถอืเกณฑ์คุณสมบตั ิ 
4 ประการ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้อง
ค านึงถงึคุณสมบตั ิกล่าวคอื ความสามารถของผลติภณัฑ์ในการจูงใจตลาด ลกัษณะและคุณภาพ
ของผลติภณัฑส์่วนประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร ขณะเดยีวกนัการตัง้ราคานัน้ถอืเกณฑค์ุณค่าที ่
ลูกคา้รบัรู ้ซึ่งการก าหนดองคป์ระกอบผลติภณัฑน์ัน้จะตอ้งค านึงถงึประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 
 3.2.1 ความสามารถจูงใจของสิ่งที่น าเสนอต่อตลาด (Attractiveness of the 
market offering) ในประเดน็นี้ผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้
เหนือกวา่คู่แขง่ขนั 
 3.2.2 รูปลกัษณะ (Features) และคุณภาพผลติภณัฑ์ ลกัษณะผลติภณัฑ์จะต้อง
ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างด ีตลอดจนมคีุณภาพผลติภณัฑ์ที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา้ดกีวา่คู่แขง่ขนั  
 3.2.3 ส่วนประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร (Services mix and quality) ปจัจยัที่
ใหบ้รกิารสนบัสนุน นอกจากค านึงรูปลกัษณะของผลติภณัฑแ์ลว้ นักการตลาดจะต้องค านึงถงึว่าจะ
จดับรกิารเสรมิอะไรใหก้บัลกูคา้ไดบ้า้ง 
 3.2.4 ราคาซึ่งถอืเกณฑค์ุณค่า (Value-base prices) ในการตัง้ราคาจะต้องยดึถอื
คุณค่าการรบัรูผ้ลติภณัฑ ์เพราะเป็นสิง่จ าเป็นทีน่กัการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพิม่ (Value added) 
ใหก้บัผลติภณัฑ ์
             3.3 ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543: 16) กล่าวว่า ลกัษณะระดับของผลิตภัณฑ ์                 
5 ระดับ หมายถึง ลกัษณะด้านต่างๆ 5 ประการ ของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง               



17 
 

และศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ซึ่งผลิตภณัฑ์ทุกชนิดจะต้องมลีกัษณะอย่างน้อย 2 ประการ คือ 
ผลติภณัฑห์ลกัและรูปลกัษณะของผลติภณัฑ ์
  3.3.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ส าคัญของ
ผลิตภณัฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายให้กบัผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปญัหา
ใหก้บัลูกคา้ การขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั 
  3.3.2 รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน (Formal or 
tangible product) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที่ผูบ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรู้ได้ เป็นส่วนที่ท าให ้             
ผลิตภัณฑ์หลกัท าหน้าที่ได้สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้มากขึ้น ประกอบด้วย ระดบัคุณภาพ 
รูปรา่งลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์ชือ่ตราสนิคา้ และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ  
  3.3.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั (Expected product) เป็นกลุ่มของคุณสมบตัิและ
เงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวงัว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัจะค านึงถงึความพอใจของลูกคา้เป็นหลกั  
  3.3.4 ผลติภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชน์ที่ผูซ้ื้อได้รบั
เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลกัและผลิตภัณฑ์ที่มีตวัตน ประกอบด้วย การขนส่ง การให้
สนิเชือ่ การรบัประกนั การบรกิารหลงัการขาย การตดิตัง้ และการใหบ้รกิารอื่นๆ  
  3.3.5 ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Potential product) หมายถงึ คุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อความต้องการของลูกค้าในอนาคต ผลติภณัฑ์
บางชนิดผู้บริโภคจะให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์หลัก เช่น ยารักษาโรค หนังสือพิมพ์ ขณะที่
ผลติภณัฑบ์างชนิดผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจในเรื่องของรูปลกัษณะ เชน่ รถยนต ์เสือ้ผา้ เป็นตน้ 
             3.4 คณุสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ ์
  คุณสมบตัทิีส่ าคญัของผลติภณัฑท์ีน่กัการตลาดจะตอ้งค านึงถงึ มดีงันี้ 
  3.4.1 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product quality) เป็นการวดัการท างานและความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่
เหนือกวา่คู่แขง่ขนั ถา้สนิคา้มคีุณภาพต ่า ผูซ้ื้อจะไม่ซื้อซ ้า ถา้สนิคา้มคีุณภาพสูงเกนิอ านาจซื้อของ
ผูบ้ริโภค สนิค้าก็จะขายไม่ได้ นักการตลาดจึงต้องพจิารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดบัใดบ้าง           
และตน้ทุนเท่าใดจงึจะเป็นทีพ่อใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้ผูผ้ลติตะตอ้งควบคุมคณุภาพสนิคา้ใหม้คีวาม
สม ่าเสมอและมมีาตรฐาน เพื่อสรา้งการยอมรบัและความเชือ่ถอืทีม่ตีอ่ตวัสนิคา้ 
  3.4.2 ลกัษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical characteristics of goods) เป็น
รูปรา่งลกัษณะทีลู่กคา้สามารถมองเหน็ได ้สามารถรบัรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รูป รส กลิน่ 
เสยีง และสมัผสั เชน่ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้  
  3.4.3 ราคา (Price) เป็นจ านวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพื่อซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่งแสดง
เป็นมูลค่าทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่งราคานัน้จะ
มสีว่นส าคญัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคดว้ย การตดัสนิใจตัง้ราคานัน้จะต้องสอดคล้องกบั
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ปรชัญาหรอืแนวคดิทางการตลาด (Marketing concept) การตดัสนิใจด้านราคาไม่จ าเป็นว่าจะต้อง
เป็นราคาสูงหรอืราคาต ่า แตต่อ้งเป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรู้ในคุณค่า คอื ถ้าผูบ้รโิภคมองเหน็
วา่สนิคา้มคีุณค่า เราสามารถตัง้ราคาสูงได ้นอกจากนี้ การปรบัขึน้ราคาหรอืลดราคาจะตอ้งพจิารณา
ถงึความอ่อนไหวดา้นราคาของผูบ้รโิภคดว้ย 
  3.3.4 ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์            
การออกแบบ หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่ง
หรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ขนั  
  3.4.5 บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในการออกแบบและ
การผลติสิง่บรรจุหรอืสิง่ห่อหุม้ผลติภณัฑ ์ 
  3.4.6 การออกแบบผลติภณัฑ์ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ 
การบรรจุหีบห่อ ซึ่งปจัจยัเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค การออกแบบ                   
มคีวามส าคญัมากส าหรบัสนิคา้ต่างๆ เชน่ รถยนต ์เฟอรน์ิเจอร ์เสือ้ผา้ เครื่องใชใ้นครวัเรอืน ดงันัน้
ผูผ้ลติทีม่ผีูเ้ชีย่วชาญดา้นการออกแบบจงึต้องศกึษาความต้องการของผูบ้รโิภคเพื่อออกแบบสนิค้า
ใหด้งึดูดความสนใจ และใหเ้ป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ การออกแบบยงัชว่ยใหผ้ลติภณัฑ์
มคีวามแตกต่างกนั โดยค านึงถงึเหตุจูงใจใหลู้กคา้ซื้อสนิคา้ทัง้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ 
  3.4.7 การรบัประกนั (Warranty) และการประกนัสนิค้าหรอืบรกิาร (Guarantee)           
มคีวามหมายต่างกนัดงันี้ 
    1) การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมี
ข้อความที่ระบุถึงการรับประกันสินค้าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้กบัผู้ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ ์             
ไมส่ามารถท างานภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว ้การรบัประกนัเป็นเครื่องมอืที่ส าคญัในการแข่งขนั
โดยเฉพาะสนิคา้ประเภทรถยนต ์เครื่องใชใ้นบ้าน และเครื่องจกัร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจาก
การซื้อสนิคา้ของลูกคา้ รวมทัง้ชว่ยสรา้งความเชือ่มัน่ด้วยการเสนอการรบัประกนัที่เป็นลายลกัษณ์
อกัษรหรอืดว้ยค าพูดทัว่ไป 
    2) การรบัประกนัสนิค้าหรอืบรกิาร (Guarantee) เป็นขอ้ความที่ยนืยนั
วา่ผลติภณัฑส์ามารถท างานไดเ้ป็นทีพ่งึพอใจ หรอืมกีารรบัประกนัวา่ถา้สนิคา้ใชไ้ม่ได ้ยนิดคีนืเงนิ 
  3.4.8 ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจูงใจให้เกดิการซื้อ เพราะส ี
ท าให้เกดิอารมณ์ด้านจติวทิยา เครื่องมอืทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิงต่างๆ แม้กระทัง่ 
การโฆษณาและการส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยอย่างมาก เพื่อให้เกิดการรับรู ้
(Perception) และเกดิความโดดเด่น 
  3.4.9 การให้บริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจขึ้นอยู่ก ับ
นโยบายให้บรกิารลูกค้าของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ เช่น ผูบ้รโิภคมกัจะซื้อสนิค้ากบัร้านค้าที่ให้บรกิารดี
และถูกใจในปจัจุบนั ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะเรยีกร้องบรกิารจากผู้ขายมากขึน้ เช่น การให้สนิเชื่อ 
บริการส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลิตสินค้าผู้ผลิตอาจให้บริการเ องหรือผ่านคนกลาง                
โดยค านึงถงึความสมดุลระหวา่งตน้ทุนและการควบคุมระดบัความพอใจทีจ่ะใหแ้ก่ลูกคา้ 
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  3.4.10 วตัถุดิบ (Raw material) หรือวสัดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมี
ทางเลือกที่จะใช้ว ัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต เช่น ผ้าอาจจะใช้ผ้าไหม ผ้าฝ้าย                      
ใยสงัเคราะห ์หรอืเครื่องส าอางสามารถใชว้ตัถุดบิทีแ่ตกต่างกนัได ้เป็นตน้ ซึ่งในการตดัสนิใจเรื่องนี้
ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจแบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุน             
ในการผลติและความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 
  3.4.11  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product safety) และการกระจาย
ผลติภณัฑ์ (Product liability) ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์เป็นประเดน็ที่ส าคญัมากที่ธุรกจิต้อง
เผชญิและยงัเป็นประเดน็ปญัหาด้านจรยิธรรมทัง้ธุรกจิและผูบ้รโิภค ผลติภณัฑ์ที่ไม่ปลอดภยัท าให้
ผูผ้ลติหรอืผูข้ายเกดิภาระจากผลติภณัฑ ์ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลติภณัฑท์ าใหเ้กดิการท าลายหรอื
เป็นอนัตรายส าหรบัผูผ้ลติทีต่อ้งรบัผดิชอบ ซึ่งในประเดน็นี้เป็นสาเหตุใหธุ้รกจิตอ้งมกีารรบัประกนั 
  3.4.12 มาตรฐาน (Standard) เมื่อมเีทคโนโลยใีหม่เกดิขึน้จะตอ้งค านึงถงึประโยชน์ 
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลติภณัฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น วทิยุ โทรทศัน์ คอมพวิเตอร ์
และโทรศพัท์ จะต้องมีการออกแบบที่ได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่านี้มีการควบคุมโดยสมาคม                 
ผูป้ระกอบอาชพีและหน่วยงานรฐับาลทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 
  3.4.13 ความเขา้กนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ให้สอดคล้อง
กบัความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไม่เกดิปญัหาในการใช ้
  3.4.14 คุณค่าผลติภณัฑ ์(Product value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการ
ใชผ้ลติภณัฑซ์ึ่งผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหวา่งคุณค่าทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑ์
ทีส่งูกวา่ตน้ทุนหรอืราคาสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซื้อ 
  3.4.15 ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ซื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อ
สนิค้าที่มใีห้เลอืกมากในรูปของส ีกลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีห่อ รูปแบบ ลกัษณะ และคุณภาพ 
เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามต้องการที่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูจ้ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสนิค้าให้เลอืกมาก 
เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไดด้ยีิง่ข ึน้ 
 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
             4.1 ความหมายของความพึงพอใจ  
  โวล์แมน (Wolman. 1973: 334) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า                  
ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึ (Feeling) ทีม่คีวามสุขเมื่อคนเราไดร้บัผลส าเรจ็ตามจุดมุ่งหมาย 
(Goals) ความตอ้งการ (Need) หรอืแรงจูงใจ (Motivation)  
  คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 36) ได้ให้ความหมายไวว้่า ความพงึพอใจเป็นความรู้สกึ
ของบุคคลเมื่อได้รบัความสุขหรือความผดิหวงั ซึ่งเกดิจากการเปรยีบเทยีบการรบัรู้กบัความหวงั                   
ในผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการพอดีกับความคาดหวงั ลูกค้าจะเกิด               
ความพงึพอใจ 
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  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542: 19) กล่าววา่ ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึพงึพอใจ
หรอืผดิหวงัอนัเกดิจากการเปรยีบเทียบผลหรอืการปฏบิตังิานของผลติภณัฑ์กบัความคาดหมาย 
ของเขา 
  ดารา ทีปะปาล (2542: 33) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลที่ผู้ซื้อได้รับ         
ความ พงึพอใจจากการซื้อสนิคา้ ท าใหเ้กดิผลตามทีค่าดหวงัไว้ 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 44-48) ได้กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) หมายถงึ ระดบัความรูส้กึของลูกค้าเปรยีบเทยีบระหว่างผลประโยชน์จาก
คุณสมบตัหิรอืการท างานของผลติภณัฑก์บัระดบัความคาดหวงัของลูกคา้  
  กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกยินดีหรือผิดหวงัของบุคคล         
ทีเ่กดิขึน้ภายหลงัการเปรยีบเทยีบการรบัรูก้บัความหวงัในผลลพัธข์องสิง่ทีต่อ้งการ 
             4.2 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของบุคคล 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 55) กล่าวว่า ปจัจัยที่มีผลกระทบต่อการจดัล าดับ                
ความพงึพอใจของบุคคล นอกจากจะขึน้อยู่กบัปจัจยัภายในของแต่ละบุคคลแลว้ ยงัมผีลกระทบจาก
ปจัจยัภายนอก ซึ่งท าให้ผู้บริโภคต้องเสาะหาข่าวสารเพิ่มเติม แม้สมาชกิในครอบครวัเดียวกนั 
ปจัจยัภายนอกกท็ าใหม้คีวามคาดหวงัแตกต่างกนั ซึ่งอาจสรุปปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคได ้ดงันี้ 

4.2.1 ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal needs) แมร้ายไดจ้ะเป็นปจัจยัก าหนด 
ความตอ้งการ แต่พงึระลกึเสมอวา่อารมณ์ทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคกเ็ป็นปจัจยัที่ส าคญัในการก าหนด
ความพงึพอใจ 

4.2.2 ความตัง้ใจที่จะใช ้(Intended use) ผูบ้รโิภคแต่ละรายจะได้รบัความกดดนั          
ให้ท ากิจกรรมหนึ่งมากกว่าอีกกิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสินค้าใด ตราใดของผู้บริโภค                 
ย่อมเกดิจากรายการผลติภณัฑท์ีจ่ดัสรรไวแ้ลว้ (Assortments) ของผูบ้รโิภค 

4.2.3 ระดบัของความจูงใจ (Degree of motivation) แรงจูงใจ (Motives) ของ
ผูบ้ริโภคมีบทบาทในการก าหนดล าดบัความพึงพอใจอย่างมาก สินค้าตราใดๆ จะไปรวมอยู่ใน
รายการจัดล าดับความพึงพอใจ จนกว่าจะมีแรงจูงใจมากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่า             
ตนยงัขาดแคลนสนิคา้นัน้อยู่  

 ในปจัจุบนัที่มีภาวการณ์แข่งขนัค่อนข้างสูง สินค้าแต่ละชนิด แต่ละตรา             
จะมผีลกระทบซึ่งกนัและกนั และเป็นผลใหค้วามตอ้งการในสนิคา้ตวัใดตวัหนึ่งถูกเลื่อนเวลาออกไป 

4.2.4 ประสบการณ์ในสินค้านัน้ๆ (Experience with product) ประสบการณ์            
ในอดตีเกีย่วกบัสนิคา้จะเป็นสิง่ส าคญัในการวดัความพงึพอใจของบุคคลในปจัจุบนั 

4.2.5 ราคา (Price) ราคาเป็นอกีปจัจยัหนึ่งที่ก าหนดความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
เพราะราคามผีลกระทบโดยตรงต่อรายได ้ผูบ้รโิภคจ านวนมากตอ้งการสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งอย่างมาก         
และจดัล าดบัความพงึพอใจไวค้่อนขา้งสูง แต่กถ็ูกขดัขวางจากราคาของสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
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จึงใช้ราคาเป็นปจัจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกตราและขนาดบรรจุ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง                         
ถ้าการตดัสนิใจนัน้เป็นไปอย่างเร่งด่วนหรอืทนัทีที่ตนเองพึงพอใจ ทัง้นี้ก็เพราะราคาของสินค้า            
แพงเกนิไปนัน่เอง 

4.2.6 ความเป็นเหตุเ ป็นผลของข่าวสารจากภายนอก ( Logic of external 
information) แม้ว่าขณะรบัรู้ข่าวสาร ผูบ้รโิภคจะไม่ทราบว่าข่าวสารนัน้เหมาะสมหรอืไม่ เพยีงใด  
แต่หลงัจากผูบ้รโิภคไดร้บัขา่วสารและวเิคราะห์แล้วว่ามเีหตุผลที่เหมาะสม ผูบ้รโิภคกจ็ะมปีฏกิริยิา
ยอมรบัข่าวสารนัน้ และข่าวสารที่ได้รบัมาใหม่นัน้จะน าไปใช้ทบทวนประเมินถึงความต้องการ             
ในสนิคา้นัน้อกีครัง้ และยนิดทีีจ่ะซื้อสนิคา้ ในทางกลบักนั ผูบ้รโิภคจะทิง้และไม่สนใจขา่วสารใดๆ ที่
ผูบ้รโิภควเิคราะหแ์ลว้วา่ไม่มเีหตุผลสมควรทีเ่หมาะสมจะใหอ้า้งองิ 

4.2.7 การไดร้บัความสนบัสนุนความคดิจากกลุ่มภายนอก (Support for external 
group ideas) กฎทัว่ไปข้อหนึ่ง คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลมาจากความคิดที่ได้รับ               
การพจิารณาสนบัสนุนจากกลุ่มภายนอก 

4.2.8 อิทธิพลจากภายนอกทัง้ทางตรงและทางอ้อม (Direct and indirect 
external influence) ปจัจัยภายนอกจะมีอิทธิพลต่อการจัดล าดับความพึงพอใจของผู้บริโภค                
ทัง้ทางตรงและทางออ้ม ปจัจยัทางตรง คอื ขา่วสารจากแหล่งทีเ่กดิส่งขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง
และปฏกิริยิา ที่เกดิขึน้ ไม่จ าเป็นต้องเกดิขึน้เฉพาะหน้า ส่วนปจัจยัทางอ้อมที่มผีลต่อการก าหนด
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บั แปล และรบัทราบข่าวสารจากบุคคลอื่นที่
ไม่ใช่แหล่งข่าว ซึ่งบ่อยครัง้ที่ปจัจยัภายนอกที่มผีลทางอ้อมต่อผูบ้รโิภค โดยเกดิจากการบอกเล่า
ของสมาชกิในครอบครวัของผูบ้รโิภค แลว้มกีารรายงาน บอกย ้าสนิค้า และส่งข่าวสารที่ได้รบัไปยงั
สมาชกิคนอื่นๆ  
             4.3 กระบวนการสร้างแบบส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า 
  ณฐัพชัร์ ล้อประดษิฐ์พงษ์ (2549: 34) กล่าวว่า กระบวนการสร้างแบบส ารวจ             
ความพงึพอใจของลูกคา้ ประกอบดว้ย 3 ข ัน้ตอนหลกั ดงัภาพประกอบ 2 
 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการสรา้งแบบส ารวจความพงึพอใจของลูกคา้ 
             ทีม่า: ณฐัพชัร ์ลอ้ประดษิฐพ์งษ์. (2549). คู่มอืส ารวจความพงึพอใจลูกคา้. หน้า 34. 

 
              ข ัน้ตอนที ่1 เป็นการค้นหาและก าหนดความต้องการของลูกค้าหรอืคุณภาพในมติิ
ต่างๆ ในมุมมองของลูกคา้ ซึ่งจะชว่ยใหเ้ขา้ใจลูกคา้มากขึน้ โดยทราบถงึความตอ้งการหรอืคุณภาพ

คน้หาความตอ้งการ 
ของลกูคา้ 

พฒันาและปรบัปรุง 
แบบส ารวจ 

การออกส ารวจและ 
เกบ็ขอ้มลู 
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ในมุมมองของลูกค้าว่าประกอบด้วยปจัจยัใดบ้าง ความรู้เกี่ยวกบัลูกค้านี้สามารถน ามาใช้ในการ
พฒันาแบบส ารวจ เพื่อวดัความพงึพอใจของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี
  ข ัน้ตอนที่ 2 เมื่อรวบรวมความต้องการที่แท้จรงิของลูกค้าได้ครบถ้วนแล้ว ในขัน้
ต่อมาเป็นการพฒันาแบบส ารวจโดยใชเ้ทคนิคในการตัง้ค าถามทีเ่ขา้ใจง่ายและกระชบั 
 ข ัน้ตอนที่ 3 เป็นขัน้ตอนของการน าแบบส ารวจไปใช้งานจริงเพื่อเก็บข้อมูลจาก
ลูกคา้ โดยอาศยัตวัอย่างลูกคา้ทีม่าจากการสุ่มอย่างเป็นระบบ ถูกตอ้งตามหลกัสถติ ิและเชือ่ถอืได้ 
 ส าหรบัแบบส ารวจความพงึพอใจโดยทัว่ไปประกอบดว้ย 3 ส่วน คอื 
 1) ส่วนของค าถามเกี่ยวกับลักษณะต่างๆ ของผู้ใช้บริการที่คาดว่าจะมี
ผลกระทบต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร  
 2) ส่วนของค าถามทีใ่ชว้ดัระดบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
 3)  ส่วนของค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการที่ส าคัญ ปญัหาในการ          
มาใชบ้รกิาร และขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงการใหบ้รกิาร 
             4.4 การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
  กุณฑล ีรื่นรมย์ และคณะ (2547: 40-46) ได้เขยีนถงึการตรวจสอบความพงึพอใจ
ของลูกคา้ไวด้งันี้ 
  ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคญัที่สุดที่นักการตลาดต้องค านึงถึงเพราะ          
ความพงึพอใจของลูกคา้จะน ามาซึ่งการซื้อซ ้าจนเกดิความจงรกัภกัดใีนที่สุด และยงัอาจก่อให้เกดิ
ลูกคา้ใหม่ได ้หากลูกคา้ทีม่คีวามพอใจนัน้ช่วยบอกต่อถงึความรู้สกึที่ดตี่อสนิค้าหรอืบรกิารของเรา
ไปยังบุคคลอื่นๆ ซึ่งทัง้สองประการดังกล่าวย่อมสร้างยอดขายและก าไรในระยะยาวอันเป็น
เป้าหมายส าคญัให้แก่ธุรกิจ ขณะเดยีวกนั หากลูกค้าเกดิความไม่พอใจในสนิค้าหรอืบรกิารแล้ว  
ย่อมก่อใหเ้กดิผลกระทบในทางตรงกนัขา้ม คอื การสูญเสยีลูกคา้และชื่อเสยีง ดงันัน้ การตรวจสอบ
ความพอใจของลูกค้าก่อนที่จะส่งผลกระทบถงึยอดขายจงึเป็นสิง่จ าเป็นที่จะช่วยให้ธุรกจิสามารถ
แกไ้ขปญัหาก่อนทีจ่ะลุกลามได ้ 
  ความพอใจหรอืความไม่พอใจในความรูส้กึของลูกคา้เป็นการตอบสนองทางอารมณ์           
เมื่อลูกคา้ไดป้ระเมนิสนิคา้หรอืบรกิารนัน้โดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัในใจ  
  นอกจากนี้ กุณฑล ีรื่นรมย ์และคณะ (2540: 40-46) ยงัไดเ้ขยีนถงึวธิกีารตรวจสอบ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไวด้งันี้ 
  4.4.1 ระบบการเปิดรบัการติชมและค าแนะน า (Complaint and suggestion 
system) ซึ่งท าไดโ้ดย   
    1) แบบฟอร์มให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็น (Customer or member 
comment cards) แบบฟอรม์ควรมลีกัษณะใหลู้กคา้สามารถตอบไดโ้ดยง่าย เชน่ แบบฟอรม์อาจเป็น
ตวัเลอืก (Choice) ค าถามควรสัน้ มน้ีอยขอ้ เพื่อให้ลูกค้าไม่เสยีเวลาในการตอบและที่ส าคญั คือ 
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จะต้องเตรียมกล่องเพื่อรบัแบบฟอร์มนี้ (Suggestion box) วางไวใ้นจุดที่ลูกค้าสะดวกในการส่ง
แบบฟอรม์กลบั 
   2) จุดให้บรกิารลูกค้า (Customer service counter) พนักงานประจ า           
จะมีหน้าที่ให้บริการลูกค้า ช่วยแก้ไขปญัหา และรับค าติชมต่างๆ พนักงานเหล่านี้ควรได้รับ             
การอบรมเรื่องการแกไ้ขปญัหาเป็นอยา่งด ีทัง้ยงัตอ้งมบุีคลกิภาพด ีมอีธัยาศยัและมนุษยสมัพนัธท์ีด่ ี 
   3) โทรศพัท์สายด่วน (Customer hot line) พนักงานรบัโทรศพัท์             
สายด่วนจะเป็นผูใ้ห้บริการและรบัเรื่องร้องทุกข์ของลูกค้า พนักงานเหล่านี้จะต้องผ่านการอบรม
แก้ไขปญัหามาเช่นเดียวกบัข้อ 2) นอกจากนี้ หากองค์การสามารถจดับริการโทรศพัท์สายด่วน           
ใหเ้ป็นบรกิารทีลู่กคา้โทรเขา้มาไดโ้ดยไม่ตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายจะเป็นการดอีย่างยิง่ 
  4.4.2 การส ารวจความพอใจของลูกคา้ สามารถท าไดด้งันี้ 
   1) การวิจัยเพื่อวิเคราะห์ความพอใจของลูกค้า  อาจท าได้โดยออก
แบบสอบถามให้ผู้บริโภค โดยให้ลูกค้าระบุถึงความพึงพอใจที่ตนมีต่อสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ            
โดยค าตอบจะอยู่ในระดบัความพอใจ ดงันี้ 
     (  ) ไม่พอใจอย่างยิง่ (  ) ไม่พอใจ  (  ) เฉยๆ 
    (  ) พอใจ   (  ) พอใจอย่างยิง่ 
   2) การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งผลงานขององค์กรกบัมุมมองของ
ลูกค้า (Importance and performance analysis) เป็นการวิจัยเพื่อหาข้อมูลว่า ผู้บริโภค                     
ใหค้วามส าคญักบัผลงานด้านต่างๆ ขององค์กรอย่างไร และผลงานต่างๆ เหล่านัน้ ธุรกจิสามารถ
ด าเนินงานไดด้เีพยีงไร ความคดิเหน็ของลูกค้าจะท าให้ธุรกจิทราบว่าผลการท างานของตนในจุดที่
ลูกคา้ใหค้วามส าคญัเป็นอย่างไร 
   3) การวเิคราะห์การสูญเสยีลูกค้า (Lost customer analysis) ความไม่
พอใจของลูกค้าย่อมส่งผลต่อเนื่องท าให้ธุรกจิสูญเสียลูกค้าบางส่วนไป ซึ่งเท่ากบัเป็นการสูญเสีย
รายไดแ้ละผลก าไรในทีสุ่ด ธุรกจิสามารถวเิคราะหก์ารสูญเสยีลูกคา้ไดโ้ดย 
    3.1) วเิคราะหอ์ตัราการสูญเสยีลูกคา้ (Customer loss rate)  

     อตัราการสูญเสยีลูกคา้ = 
าทัง้หมดจ านวนลกูค้

หนึ่งในช่วงเวลาาทีเ่สยีไปจ านวนลกูค้  

    3.2) การส ารวจความคดิเหน็ของลูกคา้ทีสู่ญเสยีไป จะเป็นกระจก
สะทอ้นที่ท าให้ธุรกจิได้เหน็ความบกพร่องของตน อนัจะเป็นแนวทางในการแก้ไขจุดอ่อนดงักล่าว             
ชว่ยลดปญัหาและความไม่สะดวกทีเ่กดิขึน้กบัลูกคา้ ซึ่งจะท าใหธุ้รกจิทีแ่กไ้ขขอ้บกพร่องนัน้สามารถ
รกัษาลูกคา้ทีต่นมอียูไ่วไ้ด ้ลดอตัราการสูญเสยีลูกคา้ลง การส ารวจความคดิเหน็ของลูกคา้ทีเ่สยีไปนี้ 
อาจท าได้โดยการส ารวจทางไปรษณีย์หรือทางโทรศพัท์ ซึ่งการส ารวจทางไปรษณีย์จะต้องมี
จดหมายน าและแบบสอบถามควรเป็นค าถามสัน้ๆ เพื่อให้ผู้ตอบใช้เวลาน้อยและง่ายแก่การตอบ 
พรอ้มทัง้มซีองตดิแสตมป์ จ่าหน้าซองส าหรบัส่งกลบั เพื่อความสะดวกแก่ผูต้อบ ส่วนการส ารวจทาง
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โทรศพัท ์ค าถามทีต่ ัง้ควรมตีวัเลอืกมากทีสุ่ด เพื่อทีผู่ส้มัภาษณ์สามารถเลอืกตอบไดโ้ดยง่าย ไม่ตอ้ง
เขยีนมาก  
  
5. แนวความคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
             5.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 35-36) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน                
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครื่องมอืดงัต่อไปนี้ 
  5.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึ
ประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร สถานที ่องคก์ร หรอืบคุคล ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์และมคีุณค่า
ในสายตาของลูกคา้จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์อ้ง
ค านึงถงึปจัจยัต่อไปนี้  
   1)   ความแตกต่างของผลติภณัฑแ์ละ/หรอืความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
   2)   พิจารณาจากองค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) เชน่ ประโยชน์พืน้ฐาน รูปรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้  
   3)   การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการ
ออกแบบผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย 
   4) การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ ์         
มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงใหด้ขี ึน้ ซึ่งจะตอ้งค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกคา้ไดด้ยีิง่ข ึน้ 
   5)   กลยุทธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑแ์ละสายผลติภณัฑ ์ 
  5.2.2 ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าของผลติภัณฑ์ในรูปตวัเงนิ ถอืเป็นต้นทุน
ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่ากบัราคาของผลติภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
เขากจ็ะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ  
   1) คณุค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ซึง่ตอ้งพจิารณา
วา่การยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑส์ูงกวา่ราคาของผลติภณัฑน์ัน้  
   2) ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง  
   3) การแขง่ขนั  
   4) ปจัจยัอื่นๆ  
  5.2.3 การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของชอ่งทาง
ประกอบดว้ย สถาบนัและกจิกรรม ซึ่งใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด  
และสถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ไดแ้ก่ สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่ว่ยในการ 
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กระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรกัษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 
   1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง 
เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ/หรอืกรรมสทิธิท์ี่ผลติภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการ
จดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติคนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
   2) การสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Marketing Logistics) 
หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง 
อุตสาหกรรม 
   5.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขาย
ท าการขาย (Personal selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (No personal selling) เครื่องมอื
ในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการซึ่งอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอื ต้องใชห้ลกัการเลอืกใช้
เครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยต้อง
พจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ ผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั 
             5.2 ส่วนประสมทางการตลาดของธรุกิจบริการ 
  ศริิวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541: 35-36) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรบัการบริการ (Marketing mix) ที่เป็นเครื่องมอืเพิ่มเข้ามาเพื่อธุรกิจบริการ จ านวน 3P’s 
ประกอบด้วย บุคคลากร (People) หรอืพนักงาน (Employee) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical-
evidence) และกระบวนการ (Process) 
  คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 473) ได้เสนอส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจ
บริการขึ้นมาอีก 3 ประการ คือ บุคลากร (People) สถานที่ เครื่องมือ และอุปกรณ์ (Physical-
evidence) และกระบวนการใหบ้รกิาร (Process)  
  กลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หรอื 4P’s  จะใชไ้ด้ดกีบัสนิค้า
และบริการเท่าๆ กัน แต่นักวชิาการบางท่านเห็นว่าควรจะเพิ่มอีก 3P’s ส าหรบัธุรกิจบริการ
โดยเฉพาะกลยุทธก์ารตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิารจงึมทีัง้หมด 7P’s โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
  5.2.1 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบสนองความต้องการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้
  5.2.2 ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผู้บริโภคยอมรบัได้และยินดีจ่าย                 
เพราะมองวา่คุม้ค่า 
  5.2.3 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจดัจ าหน่าย การกระจายสินค้า            
ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อ และใหค้วามสะดวกแก่ลูกคา้ 
  5.2.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการใชค้วามพยายามจูงใจให้เกดิ
ความชอบของสินค้าและบริการ และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดที่ส าคญั
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ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public relation) การส่งเสรมิการขาย 
(Sale promotion) การขายดว้ยบุคคล (Personal selling) 
  5.2.5 บุคลากร (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลอืก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพงึพอใจ
ใหก้บัลกูคา้ได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานต้องมคีวามสามารถในการแก้ปญัหา และสามารถ
สรา้งค่านิยมใหก้บับรษิทั 
  5.2.6 การสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม (TQM) เพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกค้า (Customer-
value proposition) ไม่วา่จะเป็นดา้นความสะดวก ความสะอาด ความรวดเรว็ หรอืประโยชน์อื่นๆ 
  5.2.7 กระบวนการต่างๆ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้
ไดอ้ยา่งรวดเรว็และประทบัใจลูกคา้ โดยแสดงการใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดส าหรบัธุรกจิการบรกิาร 
(Marketing tools for service)  
 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
             6.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  ชฟิแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งผูบ้รโิภคท าการคน้หา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล การใชผ้ลติภณัฑ์และ
บรกิารซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรม การตดัสนิใจ 
และการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการซื้อและการใชส้นิคา้  
  ศุภร เสรรีตัน์ (2540: 6) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤตกิรรมของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกบัการซื้อและการใช้สนิค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลตอ้งมกีารตดัสนิใจทัง้ก่อนและหลงัการกระท า โดยบุคคลทีถ่อืวา่เป็นผูบ้รโิภคในทีน่ี้ คอื บุคคล
ผูม้สีทิธใินการไดม้า การซื้อ และการใชส้นิคา้และบรกิาร ทีไ่ดเ้สนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด   
  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิิรยิาของ
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้ขบวนการต่างๆ 
ของการตดัสินใจซึ่งเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาเหล่านัน้ โดยอาจแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคออกเป็น                
3 ส่วน ดงันี้ 

1) ปฏกิริยิาระหวา่งบุคคล ซึ่งรวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การใชป้ระโยชน์และ             
การประเมนิค่าของสนิคา้และบรกิารทีม่อียู่ในตลาด 

2) บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกจิ ซึ่งหมายถงึผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) เราจะมุ่งทีต่วับุคคลผูซ้ื้อสนิค้าและ
บริการ เพื่อน าไปใช้บริโภคเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่างๆ ที่มีลักษณะ
คลา้ยคลงึกนั 
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3) กระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตัวก าหนด
ปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านี้ รวมถงึการตระหนกัถงึความส าคญัของกจิกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคทีก่ระทบ
โดยตรงต่อปฏกิริยิาทางการตลาดทีส่ามารถสงัเกตเหน็ได ้

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ          
การซื้อและใช้สนิค้าหรอืบรกิารที่คาดว่าจะสนองความต้องการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน 
ทัง้นี้บุคคลตอ้งมกีารตดัสนิใจทัง้ก่อนและหลงัการกระท า  
             6.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 128; อ้างองิจาก Kotler. 1997: 172) กล่าวว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้น
จากการเกดิสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกดิความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้บริโภค 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึ
นึกคดิของผูซ้ื้อไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
             ทีม่า: Kotler. (1997). Advance Marketing Management. p. 172. (อา้งองิจาก ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 129.) 

 

ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 

 
-   สิง่กระตุน้ทางการตลาด  
-   สิง่กระตุน้อืน่ๆ 
 

 

 
 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) 

 
 
 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s response) 

 
-   การเลอืกผลติภณัฑ ์ 
-   การเลอืกตราสนิคา้ 
-   การเลอืกผูข้าย 
-   การเลอืกเวลาในการซื้อ 
-   การเลอืกปรมิาณในการซื้อ 
 

กระบวนตดัสินใจซื้อของผูซื้้อ 
(Buyer decision process) 

 
-   การรบัรู ้ 
-   ความตอ้งการ (ปญัหา) 
-   การคน้หาขอ้มลู 
-   การประเมนิผลทางเลอืก 
-   การตดัสนิใจ 
-   พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s characteristics) 

 
-   ปจัจยัดา้นวฒันธรรม  
-   ปจัจยัดา้นสงัคม 
-   ปจัจยัดา้นบุคคล 
-   ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
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  จุดเริม่ตน้ของโมเดลนี้อยู่ทีส่ ิง่ทีก่ระตุน้ใหเ้กดิความต้องการก่อน แล้วท าให้เกดิการ
ตอบสนองนัน้ โมเดลนี้จงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 
  6.2.1 สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 
stimulus) และสิง่กระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้น
ภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการของผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด           
การซื้อสินค้า (Buyer motive) ซึ่งอาจก่อให้เกิดแรงจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้จูงใจให้ซื้อด้าน
จติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด้ สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 
    1) สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่ทีน่กัการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
     1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบ
ผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  
      1.2) สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้
เหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลูกคา้เป้าหมาย  
      1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution 
หรอื Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถงึเพื่อความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือว่าเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการ  
      1.4) สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) เช่น 
การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซื้อ 
   2) สิง่กระตุ้นด้านอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการ
ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอกองคก์รซึ่งบรษิทัควบคุมไม่ได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่  
    2.1) สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้รโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
    2.2) สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยี
ดา้นการฝาก-ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตองการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
    2.3) สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) 
เชน่ กฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความต้องการของ 
ผูซ้ื้อ 
    2.4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณขีองไทยในเทศกาลต่างๆ จะกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื้อสนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
  6.2.2 กล่องด าหรอืความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สกึนึก
คดิของผูซ้ื้อที่เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้อง
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พยายามค้นหาความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะและ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ ดงันี้ 
   1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อ           
มอีทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม และปจัจยัดา้นจติวทิยา  
   2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) 
ประกอบด้วย ข ัน้ตอนต่างๆ คอื การรบัรู้ความต้องการ (ปญัหา) การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
  6.2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ไดแ้ก่  
   1) การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice)  
   2)  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice)  
   3) การเลอืกผูข้าย (Dealer choice)  
   4)   การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
   5)   การเลอืกปรมิาณในการซื้อ (Purchase amount) 
             6.3 ปัจจยัภายในและภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
  สแตนตนั และฟูทรูล (Stanton; & Futrell. 1987) เสนอวา่ปจัจยัภายในและภายนอก
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
            6.3.1 ปจัจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งที่มนุษย์         
สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรม
มนุษยใ์นสงัคม ค่านิยมในวฒันธรรมจะเป็นตวัก าหนดลกัษณะและความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจาก
สงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล ปจัจยัด้านวฒันธรรม
ประกอบดว้ย 
                 1) วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม 
เช่น ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึ่งเกดิจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ท าให้มลีกัษณะ
พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 
   2) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละ        
กลุ่มบุคคลที่มีลักษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และซับซ้อน            
วฒันธรรมย่อยเกดิจากพืน้ฐานทางภูมศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย์ 
   3) ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคม
ออกเป็นระดบัฐานะที่ต่างกนั โดยสมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดียวกนั และสมาชกิ         
ในสงัคมทีแ่ตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั  
  6.3.2 ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factor) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจ าวนัและ             
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ปจัจยัดา้นสงัคมประกอบดว้ย 
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                  1) กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง
ดว้ย กลุ่มบุคคลนี้มอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเห็น และค่านิยมของบุคคลอ้างองิ แบ่งออกเป็น 2 
ระดบั  
                      1.1) กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท 
และเพื่อนบา้น 
    1.2) กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น า 
ในสงัคม เพื่อนร่วมอาชพีและร่วมสถาบนักบับุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคม  
                 2) ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากที่สุดต่อ
ทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของครอบครวั  
                 3) บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบั            
หลายกลุ่ม เชน่ ครอบครวักลุ่มอา้งองิ องคก์ร และสถาบนัต่างๆ ซึ่งบุคคลจะมบีทบาทและสถานะที่
แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม  
  6.3.3 ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) ประกอบดว้ย 
                 1) อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต์่างกนั  
   2) วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอน                
การด ารงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละข ัน้ตอนเป็นสิง่ที่ได้รบั
อทิธพิลจากความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล ซึ่งท าให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์
และพฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกนั 
   3) อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
   4) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดมีากกวา่ผูม้กีารศกึษาต ่า 
   5) ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) 
ค่านิยมหรอืคุณค่า หมายถงึ ค่านิยมในสิง่หรอืบุคคล หรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืหมายถงึ 
อตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต้่อตราสนิค้า รูปแบบการด ารงชวีติ หมายถงึ รูปแบบการด ารงชวีติ
ของมนุษยใ์นโลกมนุษย์ 
  6.3.4 ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) ประกอบดว้ย 
   1) การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลงักระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตวั
บุคคลซึ่งกระตุน้ใหค้นปฏบิตั ิ(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 138; อ้างองิจาก Stanton; & Futrell. 1987: 
649) การจูงใจเกดิในตวับุคคล แต่อาจจะกระทบด้วยปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรมหรอืสิง่กระตุ้น
ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกดิความต้องการ เป็นการเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ(Attitude change) 
ทศันคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงได้โดยอิทธิพลจากประสบการณ์ตรง ครอบครัว เพื่อน  และ
เครื่องมอืทางการตลาด ซึ่งจะตอ้งพจิารณาถงึการจูงใจข ัน้พืน้ฐาน (Basic motivation)  
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     เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 54-56) กล่าววา่ การจูงใจ (Motivation) หรอื
สิง่จูงใจ (Motives) หมายถงึ พลงักระตุ้น (Drive) ภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกดิ                
การปฏิบัติ จากความหมายนี้หลังสิ่งกระตุ้นจะประกอบด้วยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจาก               
ความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการของบุคคลทัง้รู้สึกตัวและจิตใต้ส านึกจะ
พยายามลดความตงึเครยีดโดยใชพ้ฤตกิรรมทีค่าดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา และท าให้
ผ่อนคลายความตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและ              
การเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล  
   2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับ              
การเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง 
กระบวนการเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ตี่อโลกทีอ่าศยัอยู่ จากความหมายนี้จะเหน็วา่การรบัรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึน้อยู่กบัปจัจยัภายในของแต่ละบุคคล 
   3) การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม (Change of behavior) และ/หรอืความโน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที ่          
ผ่านมา การเรียนรู้จึงเป็นวิธีการแก้ไขปญัหา เมื่อเกิดการเรียนรู้แล้วจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤตกิรรม 3 ดา้น คอื 
    3.1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive) คือ การเปลี่ยนแปลงด้าน
ความรู ้ความเขา้ใจ จากความรูน้้อยมาเป็นความรู้มาก การเปลี่ยนแปลงด้านความเขา้ใจนี้เกดิจาก
การเรยีนรูท้างสมอง  
    3.2) ด้านความรู้สึก (Affective) จะเกี่ยวกบัอารมณ์ ความรัก               
การเปลีย่นจากความชอบมาเป็นไม่ชอบ จากความไม่ชอบมาเป็นชอบ จากความชอบน้อยมาเป็น
ชอบมาก จากความไม่ชอบมาเป็นความเกลยีด การเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สกึจากการเรยีนรู้ทาง
จติใจ  
    3.3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) คือ การเปลี่ยนจากการ             
ท าไม่เป็นมาท าเป็น เปลี่ยนจากการท าไม่คล่องมาท าได้คล่อง การเปลี่ยนแปลงด้านพฤตกิรรมนี้                
เกดิจากการเรยีนรูท้างการกระท า  
   4) ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกบัสิ่งใด       
สิง่หนึ่ง ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ทีผ่า่นมา  
   5) ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพอใจหรอืไม่พอใจ
ของบุคคล ความรู้สกึด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตังิานที่มผีลต่อความคดิหรอืสิง่หนึ่งสิง่ใด 
(Kolter. 1997: 188) หรอืหมายถงึ ความรู้สกึนึกคดิของบุคคลที่มตี่อสิง่หนึ่งสิง่ใด (Stanton; & 
Futrell. 1997: 126) 
   6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud theory) 
หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อ
สิง่แวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์มีข้อสมมติว่า 
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อิทธิพลทางด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ (แรงจูงใจ (Motivation) และบุคลิกภาพ 
(Personality)) ส่วนใหญ่เป็นจติใตส้ านึก (Unconscious) ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลกิภาพของมนุษย ์ 
   7) แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรู้สกึนึกคดิของ
บุคคลทีม่ตี่อตนเองหรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิอย่างไรกบัตน 
             6.4 การตดัสินใจซ้ือ 
  คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 161; อ้างองิจาก Kotler. 1997: 192) กล่าวว่า 
ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อเป็นล าดบัข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ประกอบด้วย 5 ข ัน้ตอน  
โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
  
 

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดล 5 ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
             ทีม่า: Kotler. (1997). Advance Marketing Management. p. 192. (อา้งองิจาก ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 161.) 

 
  6.4.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปญัหา 
(Problem recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตน ซึ่งอาจเกดิขึน้จากสิง่กระตุน้
ทีร่วมถงึ ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) และความตอ้งการทีเ่ป็นความปรารถนา 
อนัเป็นความต้องการด้านจิตใจ (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดบัหนึ่งจะ
กลายเป็นสิง่กระตุ้น บุคคลจะเรยีนรู้ถงึวธิทีี่จะจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ท าให้
เขารูว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร  
  6.4.2   การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิง่ทีส่ามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการท าใหเ้กดิความพอใจ
ทนัท ีแต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถสนองความต้องการได้ทนัท ีความต้องการจะ
ถูกจดไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นสะสมไวม้ากจะท าให้
เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตัง้ใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ เขาจะ
พยายามคน้หาขอ้มูล เพื่อตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ปรมิาณขอ้มูลที่ค้นหาขึน้อยู่กบัว่า

การรบัรูถ้งึ 
ความตอ้งการ

(Need 
recognition)  

หรอืการรบัรูป้ญัหา 
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ภายหลงัการซื้อ 
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behavior 
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การคน้หาขอ้มลู 
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การประเมนิผล 
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตดัสนิใจซื้อ 
(Purchase 
decision) 
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บุคคลเผชญิกบัการแกป้ญัหามากน้อย ขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคตอ้งการถอืเป็นขอ้มูลเกีย่วกบัคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑ ์ 
  6.4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภค             
ไดข้อ้มูลจากขัน้ที ่2 แลว้ ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ  
  6.4.4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที ่
3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจที่มตี่อผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก แล้วตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด และปจัจยัต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลทางเลือกและ               
การตดัสนิใจซื้อ 3 ประการ คอื หลงัการประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) ก่อนที่จะเกดิ
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) และเกิดการตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) ซึ่งจะต้อง
พจิารณา 3 ปจัจยั ดงันี้  
   1) ทศันคติของบุคคลอื่น (Attitude of others) ทศันคตขิองบุคคลที่
เกีย่วขอ้งจะเป็นผลทางดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสนิใจ  
   2) ปจัจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) 
ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปจัจยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง  
   3) ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว ้(Unanticipated situational 
factors) ขณะที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อนัน้ ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่คาดคะเนจะเขา้มาเกี่ยวขอ้งซึ่งมี
ผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้  
             ทีม่า: Kotler. (2003). Marketing Management. p. 209. (อา้งองิจาก ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 
(2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 224.) 
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  6.4.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post-purchase behavior) หลงัจากใชส้นิค้า            
ที่ซื้อไปแล้ว ผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใช้ ถ้าพอใจกจ็ะบรโิภคซ ้า ซึ่งท าให้มผีลต่อการตดัสนิใจ 
ซื้ออกีในครัง้ต่อไป พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อทีน่กัการตลาดตอ้งตดิตามและใหค้วามสนใจ มดีงันี้  
   1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post-purchase satisfaction)             
เป็นระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากที่ได้ซื้อสนิค้าไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งได้หลายระดบั เช่น                   
พงึพอใจมาก เฉยๆ หรอืไม่พอใจ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะมคีวามสมัพนัธ์กบัความคาดหวงั
ของผู้บรโิภคและประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ที่ร ับรู้ มีผลท าให้ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อผลติภัณฑ์นัน้          
อกีครัง้ หรอืบอกต่อผูอ้ ื่นเกีย่วกบัความพอใจและไม่พอใจของตนทีม่ตี่อผลติภณัฑน์ัน้ 
   2)  การกระท าภายหลงัการซื้อ (Post-purchase actions) ความพงึพอใจ
หรอืไม่พอใจในผลติภณัฑ์จะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผู้บรโิภค ถ้าผูบ้รโิภครู้สกึพงึพอใจกจ็ะ        
มแีนวโน้มวา่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูบ้รโิภครู้สกึไม่พงึพอใจกอ็าจ
เลกิใชห้รอืคนืผลติภณัฑ์ อาจบอกต่อเชงิลบหรอืมกีารร้องเรยีนผ่านทางสื่อมวลชน หรอือาจถงึข ัน้
ฟ้องรอ้งเรยีกค่าเสยีหายจากบรษิทักเ็ป็นได ้
   3) พฤตกิรรมการใชแ้ละการก าจดัภายหลงัการซื้อ (Post-purchase use 
and disposal) เป็นหน้าทีข่องนกัการตลาดทีจ่ะคอยตดิตามวา่ผูบ้รโิภคใชแ้ละก าจดัสนิคา้นัน้อย่างไร               
หากผู้บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ไว้โดยไม่ใช้ ก็เป็นได้ว่าผลิตภัณฑ์นัน้ไม่เป็นที่พึงพอใจ ท าให ้              
การบอกต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าหากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลี่ยนผลติภณัฑ์ระหว่างกนั  จะมผีลท าให้
ยอดขายของผลติภณัฑ์ใหม่ลดลง และถ้าผูบ้รโิภคทิ้งผลติภณัฑ์ นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องรู้ว่า
ผู้บริโภคได้ท าลายผลิตภัณฑ์นัน้อย่างไร เนื่ องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อ
สภาพแวดลอ้ม 
 

7. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย 
             7.1 ความหมายและลกัษณะของการส่งเสริมการขาย 
  สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมริกา (The American Marketing Association 
(AMA); อา้งองิจาก กนกกาญจน์ จรยิธรรมวตั.ิ 2553: 18) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสรมิการขาย
ไว้ว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือจากการขายโดยใช้บุคคล 
(Personal selling) การโฆษณา (Advertising) และการประชาสมัพันธ์ (Publicity) ที่ช่วยกระตุ้น          
การซื้อของผูบ้รโิภค (Consumer buying) และประสทิธผิลของผูข้าย (Dealer effectiveness) 
   คอทเลอร์ (กนกกาญจน์ จรยิธรรมวตั.ิ 2553: 18; อ้างองิจาก Kotler. n.d.: 660)               
ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด (Promotion)             
ทีอ่อกแบบขึน้ เพื่อกระตุน้การตอบสนองใหเ้รว็ขึน้และเขม้ขน้ขึน้  
   อลัเบริ์ด เฟรย์ (กนกกาญจน์ จริยธรรมวตั.ิ 2553: 18; อ้างอิงจาก Albert Frey. 
n.d.: 3) ได้กล่าวว่า การส่งเสรมิการขายเป็นงานที่เกี่ยวขอ้งกบัการสร้าง การน าไปใช ้และการ
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เผยแพร่วสัดุและเทคนิคต่างๆ โดยใชเ้สรมิการโฆษณาและเสรมิการขาย การส่งเสรมิการขายอาจใช้
การส่งไปรษณยี ์แคตตาลอ็ก หรอืสิง่พมิพจ์ากบรษิทัผูผ้ลติ การจดัแสดงสนิค้า การแข่งขนัการขาย
และเครื่องมอืชว่ยขายอื่นๆ โดยมจีุดมุ่งหมาย คอื เพิม่ความพยายามในการขายของพนักงานขาย 
(Salesman) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributors) และผู้ขาย (Dealers)  ให้ขายผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่ง 
และเพื่อท าใหลู้กคา้ตอ้งการซื้อผลติภณัฑต์รานัน้ ท าใหก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายและการโฆษณา
เป็นไปไดด้ว้ยด ีเพราะการส่งเสรมิการขายเป็นการใหส้ิง่จูงใจพเิศษ (Extra stimulus)     
   เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 263) ได้กล่าวว่า การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรม
ส่งเสรมิทางการตลาดทัง้ปวงที่นอกเหนือจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ โดยมากเป็นกจิกรรมที่           
จดัขึน้เป็นครัง้คราวโดยไม่ซ ้ากนั 
   กล่าวโดยสรุป การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดหรอืเครื่องมอื               
การส่งเสรมิการขายทีอ่อกแบบขึน้ เพื่อกระตุน้ใหใ้หผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ของตราใดตราหนึ่ง          
มากขึ้น ตลอดจนเพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขาย ผู้จ ัดจ าหน่าย และผู้ขาย 
ผลติภณัฑข์องตรานัน้ๆ ซึ่งโดยทัว่ไปจะจดัขึน้เป็นครัง้คราวและไม่ซ ้ากนั 
   ความจ าเป็นทีต่อ้งท าการส่งเสรมิการขาย มดีงันี้ 

1) การน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกวางจ าหน่ายเป็นครัง้แรก (Launching new 
product) 

2) การสกัดกัน้คู่แข่งข ันที่ก าลังจะออกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด              
เพื่อไม่ใหผ้ลติภณัฑน์ัน้ประสบความส าเรจ็ (Offset competitor’s launching) 

3) การน าผลติภณัฑเ์ขา้สู่ตลาดใหม่อกีครัง้ (Relaunching) 
4) การสรา้งความภกัดตี่อตราอย่างต่อเนื่อง (Building brand loyalty) 
5) การดงึดูดใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายดูโฆษณา (Audienceship) เพื่อช่วยให้

ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ ณ จุดขาย เนื่องจากสนิคา้หลายอย่างทีผู่บ้รโิภคซื้อมกัจะไมไ่ดต้ดัสนิใจ
ก่อนทีจ่ะไปซื้อสนิคา้ 

6) การเพิม่ยอดขายในวาระต่างๆ  
7) การลดราคาสนิคา้ทีใ่กลจ้ะลา้สมยั (Dead stock) 
8) การขายสนิคา้ทีข่ายไดน้้อยควบคู่กบัสนิคา้ทีท่ าก าไร  

             7.2 หลกัการในการส่งเสริมการขาย 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 265) กล่าวว่า การส่งเสรมิการขายถอืเป็นส่วนหนึ่งของ   
การท าแผนการตลาด (Marketing plan) หากโฆษณาเป็นการให้เหตุผลแก่ผูบ้รโิภคว่าท าไมจงึควร
ซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ การส่งเสรมิการขายจะเป็นการใหข้องตอบแทนพเิศษเมื่อซื้อสนิคา้นัน้ 
  การส่งเสรมิการขายจะตอ้งมทีัง้แผนรุกและแผนรบั ดงันี้  
  7.2.1 แผนรุก (Offensive plan) หมายถงึ แผนการที่บรษิทัตัง้ใจจดัขึน้เพื่อเพิม่
ยอดขาย ไม่วา่คู่แขง่ขนัจะจดัการส่งเสรมิการขายหรอืไม่กต็าม ทัง้นี้ บรษิทัจะตอ้งวางหลกัการวา่จะ
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ท าการส่งเสรมิการขายในช่วงใด ปีละกี่ครัง้ และเพื่อประโยชน์อะไร อย่างไรกต็าม หากผลติภณัฑ์
เป็นที่รู้จกัดีและเป็นผู้น าตลาด บริษทัไม่ควรจดัการส่งเสรมิการขายบ่อยครัง้จนเกนิไป เพราะจะ           
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเคยชนิ และเลื่อนการซื้อเพื่อรอการจดัรายการส่งเสรมิการขาย  
  7.2.2 แผนรบั (Defensive plan) หมายถึง แผนการที่เกิดขึน้หลงัจากที่บริษัท          
ทราบวา่คู่แขง่ขนัจดัรายการส่งเสรมิการขายอย่างไร และใชก้ลยุทธท์ีบ่รษิทัจ าเป็นตอ้งโตต้อบ 
             7.3 ประเภทและวิธีการในการส่งเสริมการขาย 
  ศริิวรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 9-12) กล่าวว่า โดยทัว่ไปแล้ว กจิกรรมและ
เครื่องมือส่งเสริมการขายสามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม โดยถือเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายที่เราจะให้
ประโยชน์ ซึ่งมรีายละเอยีดดงันี้ 
  7.3.1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion (CPR)) 
หมายถงึ การส่งเสรมิการขายที่มุ่งที่ผูบ้รโิภคคนสุดท้าย (Final consumer) ซึ่งซื้อสนิค้าไปเพื่อใช้
สอยส่วนตวัหรอืใชใ้นครวัเรอืน สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซื้อไปเพื่อบรโิภคขัน้สุดทา้ยเรยีกว่า สนิค้าผูบ้รโิภค 
(Consumer goods) อย่างไรกต็าม สนิค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) กจ็ าเป็นต้องมกีาร
ส่งเสรมิการขายเชน่เดยีวกนั 
  7.3.2 การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion (TPR) หรอื Dealer 
promotion) หมายถงึ การส่งเสรมิการขายที่มุ่งที่คนกลาง (Middleman) ซึ่งเป็นผูน้ าผลติภณัฑ์จาก            
การผลติไปสู่การบรโิภค โดยคนกลางจะประกอบด้วย คนกลางที่มกีรรมสทิธิใ์นสนิค้า (Merchant 
middleman) ซึ่ งได้แก่ ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก และคนกลางที่ไม่มีกรรมสิทธิใ์นสินค้า (Agent 
middleman) ซึ่งไดแ้ก่ ตวัแทนขายและตวัแทนผูผ้ลติ 
   การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่ระดบัคนกลางนี้เป็นกจิกรรมการส่งเสรมิทีก่ระตุน้
ตวัแทนจ าหน่าย พ่อคา้ส่ง และพ่อคา้ปลกี ใหใ้ชค้วามพยายามในการขายและชว่ยผลกัดนัสนิคา้จาก
ผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลางนี้ถอืเป็นการใชน้โยบายผลกั (Push 
policy) กล่าวคอื ใชพ้นกังานขายผลกัดนัสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค 
  7.3.3 การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขายหรือหน่วยงานขาย (Sales force 
promotion (SPR)) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่กระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายาม              
ในการขาย และช่วยผลกัดนัสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค ถือเป็นการใช้นโยบายผลัก (Push 
policy) 
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ตาราง 1 แสดงเครื่องมอืการส่งเสรมิการขาย  
 
การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค 
(Consumer promotion (CPR)) 

การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ 
คนกลาง (Trade promotion (TPR) 

หรอื Dealer promotion) 

การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนกังาน
ขายหรอืหน่วยงานขาย (Sales 

force promotion (SPR)) 
-   คปูอง (Coupons) 
-   ของแถม (Premiums) 
-   ของตวัอย่าง (Samples) 
-   การแข่งขนัและการชงิโชค  
    (Contest and sweepstakes) 
-   ของตวัอย่าง (Samples) 
-   การแข่งขนัและการชงิโชค  
    (Contest and sweepstakes) 
-   การแข่งขนัและการชงิโชค  
    (Contest and sweepstakes) 
-   การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้  
    (Point of purchase displays) 
-   การสาธติผลติภณัฑ ์ 
    (Product demonstration) 
-   การจดัแสดงสนิคา้และการจดั 
    นิทรรศการ (Trade show and 
    exhibition) 
-   ฯลฯ 

-   การจดัแสดงสนิคา้และการจดั 
    นิทรรศการ (Trade show and 
    exhibition) 
-   การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้  
    (Point of purchase displays) 
-   การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้  
    (Point of purchase displays) 
-   การแถมตวัอย่างสนิคา้ 
    (Free goods) 
-   ส่วนยอมใหจ้ากการส่งเสรมิ 
    การตลาด (Promotion 
    allowance) 
-   การแข่งขนัการขาย  
    (Sales contests) 
-   การจดัประชุม (Meetings)  
 

-   การแข่งขนัการขาย  
    (Sales contests) 
-   คู่มอือบรมการขาย  
    (Sales training manual)   
-   การประชุมการขาย  
    (Sales meeting)  
-   การใหอุ้ปกรณ์ช่วยขาย 
    (Sales aids) 
-   การสาธติผลติภณัฑ ์ 
    (Product demonstration) 
-   ฯลฯ 

             ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2535). หลกัการตลาด. หน้า 190. 
 

  การจดัประเภทและวธิีการส่งเสริมการขายโดยถือเกณฑ์กลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้                  
การส่งเสริมการขายที่ใช้มากในแต่ละประเภทนัน้ ทัง้นี้  การเลือกใช้ประเภทและวิธีการของ                 
การส่งเสรมิการขายจะขึน้อยู่กบัปจัจยัดงัต่อไปนี้ 
  1) วตัถุประสงค์ในการส่งเสริมขององค์กร ถ้าบริษัทต้องการใช้กลยุทธ์ดึง
จะต้องใชก้ารส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผูบ้รโิภค แต่ถ้าใชก้ลยุทธ์ผลกัจะต้องใชก้ารส่งเสรมิการขายที่          
มุ่งสู่คนกลางหรอืพนกังานขาย 
  2) ตลาดเป้าหมายที่จะท าการส่งเสริมการขาย ในที่นี้จะพิจารณาว่าบริษัท
ตอ้งการใชก้ารส่งเสรมิการขายเพื่อกระตุน้ผูบ้รโิภค คนกลาง หรอืพนกังานขาย 
  3) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เป็นการพิจารณาว่าสินค้านัน้ควรใชป้ระเภทและ
วิธีการส่งเสริมการขายอย่างไร เช่น สินค้าสะดวกซื้อมีแนวโน้มที่จะใช้การโฆษณาร่วมกับ                
การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค โดยอาจเป็นการแจกของตวัอย่าง  
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  4) ตน้ทุนของแต่ละวธิกีารส่งเสรมิการขาย 
  5) สภาพเศรษฐกจิในปจัจุบนั เชน่ ในภาวะเศรษฐกจิตกต ่าหรอืเงนิเฟ้อ การใช้
คูปอง ของขวญั การลดราคา หรอืการคนืเงนิ จะดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคไดด้ี 
             7.4 กลยทุธก์ารส่งเสริมการขาย 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 268-271) กล่าวว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion strategies) ม ี2 วธิ ีคอื กลยุทธ์ผลกั (Push strategy) และกลยุทธ์ดงึ (Pull strategy)   
ซึ่งมรีายละเอยีดดงันี้  
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงกลยุทธส์่งเสรมิการขาย: กลยุทธผ์ลกัและกลยุทธด์งึ 
             ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิารขาย. หน้า 269. 
 
  7.4.1 กลยุทธผ์ลกั (Push strategy) เป็นกลยุทธใ์นการผลกัดนัสนิคา้เขา้รา้น ซึ่งมี
วธิกีารต่างๆ ดงันี้ 
   1) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion (TPR) หรอื 
Dealer promotion) ประกอบดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงันี้ 
    1.1) ผู้ผลิตขายสินค้าให้กับผู้ค้าส่ งหรือยี่ป ัว๊  (Wholesaler)               
ซึ่งผูผ้ลติจะส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูค้า้ส่ง (TPR1)  
    1.2) ผูผ้ลติท าการจะส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูค้า้ปลกี (TPR2)  
    1.3) ผูค้า้ส่งจะขายไปยงัผูค้า้ปลกีหรอืซาป ัว๊ (Retailer) ผูค้้าส่งจงึ
ท าการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูค้า้ปลกี (TPR3) 

กลยุทธ์ผลกั (Push strategy) 

ผูผ้ลติ (Manufacturer) 

ผูค้า้สง่ (Wholesaler) 

ผูค้า้ปลกี (Retailer) 

ผูบ้รโิภค (Consumer) 

TPR1 

TPR3 

TPR2 

SPR1 

SPR3 

SPR4 

SPR2 

กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) 

ผูผ้ลติ (Manufacturer) 

ผูค้า้สง่ (Manufacturer) 

ผูค้า้ปลกี (Retailer) 

ผูบ้รโิภค (Consumer) 

CPR1 

CPR2 

กา
รโ
ฆษ

ณ
า (

Ad
ve

rtis
ing

) 
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    จากภาพประกอบ 2 เส้น TPR1 TPR2 และ TPR3 ถอืเป็นกลยุทธ์
ผลกัที่เกิดขึ้นในกลุ่มของร้านค้า ดงันัน้ ผู้ผลิตที่ต้องการให้ผู้ค้าส่งหรือยี่ป ัว๊ช่วยรบัสินค้าไว้ขาย           
จะท าการส่งเสรมิการตลาดทีก่ลุ่มนี้อย่างมาก 
   2) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force promotion) 
ประกอบดว้ย 
    2.1) ขณะที่ผูผ้ลิตจะผลกัสินค้าเขา้สู่ร้านค้าผู้ส่ง ผูผ้ลติจะท าการ
ส่งเสรมิการขายกบัพนกังานขายของตน (SRP1) เพื่อใหใ้ชค้วามพยายามในการผลกัสนิค้าเขา้ร้าน
ผูค้า้ส่ง เชน่ ท ายอดขายครบตามเป้าหมายจะไดไ้ปเทีย่วต่างประเทศ เป็นตน้ 
    2.2) ขณะทีผู่ผ้ลติจะผลกัสนิค้าเขา้สู่ร้านค้าปลกี ผูผ้ลติจะท าการ
ส่งเสรมิการขายกบัพนกังานขายของตน (SRP3) เพื่อใหใ้ชค้วามพยายามในการผลกัสนิค้าเขา้ร้าน            
ผูค้า้ปลกี  
    2.3) ขณะที่ผู้ผลิตจะผลกัสินค้าไปยงัผู้บริโภค ผู้ผลิตจะท าการ
ส่งเสรมิการขายกบัพนกังานขายของตน (SRP4) ซึ่งในกรณนีี้จะเป็นสนิค้าที่ใชช้่องทางตรง (Direct 
channel) โดยจะกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการขายมากขึน้ ส่วนใหญ่เป็นการขาย
แบบ Door-to-door selling หรอื House-to-house selling 
    2.4) ผูค้า้ส่งจะผลกัดนัสนิคา้ไปยงัรา้นคา้ปลกี โดยท าการส่งเสรมิ
การขายกบัพนักงานขายของผู้ค้าส่ง (SRP2) เพื่อให้ใช้ความพยายามในการผลกัสินค้าเข้าร้าน          
ผูค้า้ปลกี   
  7.4.2 กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) เป็นกลยุทธ์ที่จะดึงสินค้าออกจากร้าน ซึ่งมี
รายละเอยีดดงันี้ 
   1)  ผู้ผลิตดึงสินค้าออกจากร้านได้ด้วยการโฆษณา เมื่อโฆษณามาก           
จะท าใหเ้กดิการรูจ้กัสนิคา้ เมื่อโฆษณาดจีะท าใหผู้บ้รโิภคอยากทดลองใชส้นิคา้และมกีารซื้อสนิคา้ 
   2)  ผูผ้ลติใชก้ารโฆษณาร่วมกบัการส่งเสรมิการขาย (CPR1) ซึ่งถอืเป็น
การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer promotion)   
   3)  ร้านค้าปลกีใชก้ารโฆษณาร่วมกบัการส่งเสรมิการขาย (CPR1) ซึ่ง
ถอืเป็นการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer promotion)  
   ผูผ้ลติสนิคา้จะส่งเสรมิการขายโดยมุ่งสู่ผูบ้รโิภค (CPR1) ในระดบัประเทศ 
ขณะเดียวกนั ห้างสรรพสินค้าต่างๆ จะส่งเสริมการขายโดยมุ่งสู่ผู้บริโภคระดบัท้องถิ่น (CPR2)           
ซึ่งเป็นการดงึสนิคา้ออกจากรา้นคา้ปลกี เมื่อผูบ้รโิภคมาซื้อสนิค้าที่ร้านค้าปลกี ร้านค้าปลีกจะต้อง
ซื้อสินค้าจากร้านค้าส่ง ร้านค้าส่งก็จะสัง่ซื้อสินค้าจากผู้ผลิต ดังนัน้ กลยุทธ์ดึงจึงเป็นการดึง
สนิคา้ออกจากรา้น  
    อย่างไรก็ตาม หากบริษัทมัน่ใจว่ากลยุทธ์ดึงมีความเข้มแข็งพอก็                   
ไม่จ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ผลักเพราะผู้บริโภคจะเข้าไปซื้อสินค้าเอง ในทางกลบักัน ถ้าผู้ผลิตใช้             
กลยุทธผ์ลกั แต่ไม่ท าการส่งเสรมิการขายไปยงัผูบ้รโิภค ร้านค้าคนกลางกจ็ะประสบปญัหา ดงันัน้ 
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เมื่อผลกัสนิคา้เขา้รา้นแลว้ ธุรกจิจ าเป็นจะตอ้งดงึสนิคา้ออกจากรา้นโดยใชก้ารส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่
ผู้บริโภค กล่าวคือ กลยุทธ์ผลักจ าเป็นต้องใช้ร่วมกับกลยุทธ์ดึง ส่วนกลยุทธ์ดึงจะใช้ร่วมกับ              
กลยุทธผ์ลกัหรอืไม่กไ็ด้ แต่ถา้ธุรกจิตอ้งการสรา้งความแขง็แกร่งกค็วรใชก้ลยุทธผ์ลกัร่วมดว้ย  
             7.5 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 279) กล่าวว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผูบ้รโิภคเป็นการ
ส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย (Ultimate consumer) เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อ ซื้อซ ้า              
ซื้อมากขึ้น ทดลองใช้ ฯลฯ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคถือเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง                        
ดงัภาพประกอบ 7  
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค 
             ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิารขาย. หน้า 279. 

  
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 303) กล่าวว่า เทคนิคการส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผูบ้รโิภค            
มดีงันี้  
  1)  การแจกของตวัอย่าง (Sampling)  
  2)  การออกแบบสนิคา้ขนาดทดลอง (Trial)  
  3)  ส่วนลด (Discount) หรอืการลดราคา (Price off)  
  4)  คูปอง (Coupon)  
  5)  ของแถม (Premium)  
  6)  บรรจุภณัฑแ์ลกซื้อ (Voucher pack)  
  7)  หบีห่อส่วนเพิม่ (Bonus pack หรอื Value-pack)  
  8)  การขายรวมหรอืการขายเหมาชดุ (Package deal)  
  9)  การสะสมแสตมป์ (Trading stamp)  
  10)  การสะสมคะแนน (Point collection)  
  11)  การคนืเงนิ (Rebates)  
  12)  การส่งพนกังานขายไปประจ าตามรา้น (In-store staff)  
  13)  การสาธติการท างานของสนิคา้ (Demonstration)  
  14)  การสมคัรเป็นสมาชกิ (Membership)  

กจิกรรม 

ความตอ้งการซื้อ ความตอ้งการซื้อ ผูผ้ลติ ผูใ้ชข้ ัน้สดุทา้ย คนกลาง 
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  15)  การชงิโชค (Sweepstakes)  
  16) การรบัประกนัสนิคา้ (Guarantee)  
  17)  เงื่อนไขการช าระเงนิ (Financial term)  
  18)  การน าสนิคา้เก่ามาแลกซื้อ (Trade in หรอื Trade up)  
  19)  การจดัแสดงสนิคา้ (Display)  
  20)  การรบัประกนัให้เปลี่ยนและรบัประกนัคืนเงิน (Exchange refund and 
guarantee)  
  21)  การจดักจิกรรมพเิศษ (Special event)  
  22)  การจดัประกวด (Contest)  
  23)  การเขา้ไปขอร่วมท าการส่งเสรมิการขายกบัธุรกจิอื่น (Tie-in)  
  24)  บรกิาร (Services)  
  25)  การแนะน าสมาชกิโดยสมาชกิ (Member-get-member หรือ Customer-
get-customer)  
  26)  การฝึกอบรม (Training)  
  27)  การบ ารุงรกัษาฟร ี(Free maintenance)  
  28)  การขาย Hardware แถม Software  
  29)  การขนส่งฟร ี(Free delivery)  
  30)  การตดิตัง้ฟร ี(Free installment)  

31)  การไดฟ้รเีท่ากบัจ านวนทีซ่ื้อ (Matching fund)  
  32)  การยดืเวลาระยะการจ่ายเงนิ (Delay payment)  
  33)  การวางมดัจ าสนิคา้ (Lay away plan)  
  34)  การรบัประกนัซื้อคนื (Buy back guarantee)  
  35)  การรบัประกนัใหเ้งนิคนื (Refund)  
  36)  ยนิดใีหแ้ลกเปลีย่น (Exchange)  
  37)  บรรจุภณัฑท์ีน่ าไปใชไ้ด ้(Reuse package)  
  38)  การใหค้ าปรกึษาฟร ี(Free consulting)  
  39)  การใหท้ดลองใช ้(Trial)  
  40)  การส่งเสรมิการขายระหวา่งธุรกจิ (Cooperative promotion)  
  41)  การส่งเสรมิการขายร่วมกนัในหลายสนิคา้ (Cross merchandising)  
  42)  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
  43)  การตัง้ราคาสนิคา้ต ่าทุกวนั (Everyday low pricing)    
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             7.6 การสะสมแสตมป์ 
  ดโีลเซอร์ (พนมสทิธิ ์สอนประจกัษ์. 2538: 29; อ้างองิจาก DeLozer M. Wayne. 
1976: 258-259) กล่าวว่า แสตมป์การค้าเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายของผู้ค้าปลีกส่วนใหญ่            
เมื่อผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ ผูค้า้ปลกีจะจ่ายแสตมป์การคา้เพื่อใหลู้กคา้เกบ็สะสมไว ้แล้วน าไปแลกสนิค้า
บางอย่างโดยจ่ายเงินเพียงเล็กน้อย แสตมป์การค้าเป็นของแถมรูปแบบหนึ่งในแง่ที่ว่าการแจก
แสตมป์ให้แก่ผู้บริโภคเพื่อซื้อสิ่งอื่นในราคาถูก จ านวนและมูลค่าของแสตมป์ที่ผู้ซื้อได้รับนัน้           
ขึน้อยู่กบัมูลค่าของการซื้อสนิคา้แต่ละครัง้ ผูบ้รโิภคจะเกบ็สะสมแสตมป์การค้าไว ้แล้วจงึน าไปแลก
สนิคา้อย่างใดอย่างหนึ่งทีผู่อ้อกแสตมป์ไดก้ าหนดไว ้แสตมป์การคา้ถูกมองวา่เป็นโบนสัหรอืส่วนลด
ใหแ้ก่ผูท้ีซ่ื้อสนิคา้เป็นเงนิสด 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2540: 254) กล่าวว่า แสตมป์การค้าและแผนต่อเนื่อง (Trading 
stamp and continuity plan) เป็นการออกเอกสารโดยผูผ้ลติหรอืร้านค้าปลกีเพื่อแสดงขอ้พสิูจน์            
การซื้อหรอืการใชส้นิคา้ของบรโิภคอย่างต่อเนื่อง แสตมป์การค้าจึงต้องใช้ในรูปของแผนต่อเนื่อง          
ซึ่งเป็นการส่งเสรมิระยะยาวเพื่อสรา้งความภกัด ี
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 289) กล่าวว่า การสะสมแสตมป์ (Trading stamp) จะท า
ร่วมกบัการแลกซื้อ ซึ่งอาจจะไม่เหมาะกบัสินค้าอุตสาหกรรม เพราะการซื้อเครื่องจกัรจะไม่ซื้อ
บ่อยครัง้ 
  ขอ้ดขีองการสะสมแสตมป์ คอื 1) เป็นการสร้างความผูกพนัในตราสนิค้าเนื่องจาก
เป็นเครื่องมอืที่ใชใ้นระยะยาว 2) ท าให้เกดิการซื้อสนิค้าอย่างต่อเนื่องจงึสามารถเพิม่ยอดขายได ้
และ 3) ชว่ยกดีกนัแผนการส่งเสรมิการขายของคู่แขง่ขนั  
  ขอ้เสียของการสะสมแสตมป์ คือ 1) ผู้บริโภคจ านวนมากไม่สนใจแผนต่อเนื่อง
เพราะเกดิความเบื่อหน่ายและเสียเวลารอคอย 2) ถ้ารางวลัหรือของแถมมีมูลค่าต ่าจะไม่จูงใจ         
ให้ผูบ้รโิภคสะสมแสตมป์ และ 3) การสะสมแสตมป์เพื่อแลกของชิน้ใหญ่หรอืการรวบรวมแสตมป์
เพื่อแลกของภายในหนึ่งวนัอาจไม่เหมาะส าหรับสังคมไทย เนื่องจากครอบครัวเป็นลักษณะ
ครอบครวัขยาย ท าให้การสะสมแสตมป์เพื่อน ามาแลกของชิ้นใหญ่ เช่น ตู้เยน็ เครื่องปรบัอากาศ 
เป็นไปไดโ้ดยง่าย  
  กล่าวโดยสรุป แสตมป์การคา้ หมายถงึ เครื่องมอืการส่งเสรมิการขายประเภทหนึ่งที่
ผูผ้ลิตหรอืผูค้้าปลกีออกให้แก่ผู้บรโิภคเพื่อเกบ็สะสมและน าไปแลกสินค้าฟรหีรอืแลกซื้อในราคา
พเิศษตามเงื่อนไขทีผู่ผ้ลติหรอืผูค้า้ปลกีก าหนดไว้ 
 

8. ประวติัของร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่น 
             เซเวน่อเีลฟเวน่เป็นกจิการในลกัษณะที่เรยีกว่า คอนวเีนียนสโตร์ (Convenience store) 
ด าเนินธุรกจิการจดัจ าหน่ายสนิคา้อปุโภคบรโิภค และบรกิารต่างๆ โดยเน้นความส าคญัในดา้นความ
สะดวกของผูซ้ื้อ ทัง้ดา้นสถานทีต่ ัง้ การจดัรา้นทีส่ะดวกซื้อและเวลาทีเ่ปิดบรกิาร 
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             บรษิทั เซาทแ์ลนด ์ไอซ์ ซึ่งในปจัจุบนั คอื บรษิทั เซาท์แลนด์ คอร์ปอเรชัน่ ได้ก่อตัง้ขึน้
ในปี พ.ศ. 2470 ที่เมอืงดลัลสั มลรฐัเทก็ซสั เริม่กจิการด้วยการผลติและจ าหน่ายน ้าแขง็ และเริ่ม
ปรบัปรุงการให้บรกิารแก่ลูกค้าปลกีในลกัษณะคอนวเีนียนสโตร์ โดยใชช้ื่อว่า Tote’m Store และ         
ในปี พ.ศ. 2489 จึงได้เปลี่ยนชื่อร้านเป็น เซเว่นอีเลฟเว่น พร้อมทัง้ขยายกิจการจนเป็นที่รู้จกั
แพร่หลาย 
             เซเว่นอีเลฟเว่นมาจากแนวความคิดในการเสนอบริการ ตัง้แต่ 7.00-23.00 น. ทุกวนั                  
ตลอดสปัดาห์ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัลูกค้าในชุมชนต่างๆ และจากนัน้เป็นต้นมา กจิการ
เซเว่นอีเลฟเว่นได้เป็นที่นิยมของชาวอเมริกนั สามารถขยายสาขาได้เพิ่มมากขึ้นและยงัมีส่วน
กระตุ้นให้กจิการค้าปลีกอื่นๆ พฒันารูปแบบเป็นคอนวเีนียนสโตร์ที่มคีวามทนัสมยั และในที่สุด              
ได้เพิ่มเวลาเปิดบริการเป็นตลอด 24  ชัว่โมง เพื่อจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อ
ชวีติประจ าวนัหลากหลายชนิด  
             จนกระทัง่ในปี พ.ศ. 2514  กจิการคา้ปลกีภายใตเ้ครื่องหมายเซเวน่อเีลฟเวน่ (7-Eleven)                    
กไ็ด้เริม่ขยายกิจการไปในภูมภิาคต่างๆ ของโลกด้วยระบบแฟรนไชส์ (Franchise) โดยเริม่จาก
ประเทศในแถบยุโรป และในปี พ.ศ. 2516 กเ็ขา้ไปเปิดด าเนินกจิการในประเทศญี่ปุ่นและประเทศ
อื่นๆ ทัว่โลก ในเวลาต่อมา 
             ส าหรบัเซเว่นอเีลฟเว่นในประเทศไทย เครือเจิรญโภคภัณฑ์ได้เซ็นสญัญาซื้อสิทธิการ
ประกอบการ (Licence) กจิการคา้ปลกีแบบคอนวเีนียนสโตร ์ภายใตช้ือ่ เซเวนอเีลฟเวน่ (7-Eleven) 
ในประเทศไทยจากบรษิทั เซาทแ์ลนด ์คอรป์อเรชัน่ จ ากดั เมื่อวนัที ่7 พฤศจกิายน 2531 และต่อมา
บรษิทั ซี.พ.ี ออลล์ จ ากดั (มหาชน) ได้จดัตัง้บรษิทั ซี.พี. เซเว่นอเีลฟเว่น จ ากดั ขึ้นเพื่อด าเนิน  
ธุรกจินี้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาระบบการคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคที่ทนัสมยัและก่อให้เกดิ
การกระจายสนิคา้ถงึผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 
             หลงัจากใชเ้วลาศกึษาธุรกจิมาเป็นเวลา 1 ปี บรษิทั ซ.ีพ.ี เซเวน่อเีลฟเวน่ จ ากดั กไ็ดเ้ปิด
ร้านสาขาแรกในเมอืงไทยบรเิวณหวัมุมถนนพฒัน์พงษ์ เมื่อวนัที่ 1 มถิุนายน พ.ศ. 2532 จากนัน้             
กเ็พิม่สาขาเรื่อยมาจนปรากฏใหเ้หน็ทัว่ประเทศ 
             รูปแบบและระบบการบรหิารกจิการเซเว่นอเีลฟเว่นในประเทศไทยได้รบัการพฒันาขึ้น
ภายใต้ความรู้ เทคนิค และประสบการณ์ของเซเว่นอีเลฟเว่นที่ได้สะสมและพฒันามากว่า 50 ปี             
ในหลายประเทศ ทัง้อเมริกา ยุโรป และประเทศในเอเชียแปซิฟิก อันเป็นหลักประกันถึง
ประสทิธภิาพและมาตรฐานการใหบ้รกิารทีเ่ป็นประโยชน์ต่อทัง้ผูป้ระกอบการ ธุรกจิ และผูบ้รโิภค  
             การขยายสาขาของบรษิทั ซ.ีพ.ี เซเวน่อเีลฟเวน่ จ ากดั ม ี3 ลกัษณะ คอื  
             1)  รา้นซึ่งด าเนินการโดยบรษิทัเอง  
             2)  รา้นแฟรนไชส ์เป็นการใหส้ทิธปิระกอบการ ครัง้ละ 1 รา้นต่อการท าสญัญา 1 ฉบบั 
             3)  ร้านที่ได้รบัให้ท าสทิธปิระโยชน์ในเขตพื้นที่ (Sub area license) เป็นการให้สทิธิ
ประกอบการครอบคลุมเขตพื้นที่จ ังหวดัต่างๆ ซึ่งปจัจุบัน บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด                  
ใหส้ทิธปิระกอบการทัง้หมด 5 เขต แก่บรษิทัต่างๆ คอื  
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  3.1) บริษัท ชอยส์มินิสโตร์ จ ากัด ได้สิทธิประกอบการในเขตจงัหวัดล าปาง 
เชยีงใหม่ แม่ฮ่องสอน ล าพูน แพร่ น่าน พะเยา เชยีงราย  
  3.2)  บรษิัท งานหนึ่ง จ ากดั ครอบคลุมพื้นที่จงัหวดัภูเกต็ พงังา กระบี่ ระนอง 
ตรงั  
  3.3) บรษิทั สงขลา เอส ซี จ ากดั ครอบคลุมพื้นที่จงัหวดสงขลา ยะลา ปตัตานี 
นราธวิาส  
  3.4) บรษิัท เจรญิศร ีคอนวเีนียนสโตร์ จ ากดั ครอบคลุมพื้นที่จงัหวดัอุดรธานี 
หนองคาย ขอนแก่น  
  3.5) บรษิทั ซ ีเอน็ บ ี(1993) จ ากดั ครอบคลุมพืน้ทีจ่งัหวดัอุบลราชธานี สุรนิทร ์
ศรสีระเกษ  
 
9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
             กนกกาญจน์ จรยิธรรมวตัิ (2553) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจที่มีต่อการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชกิบตัรเครดติ KTC ในกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษา
พบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ด้าน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ด้านรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ด้านความสะดวก                       
ในกระบวนการแลกของรางวลั ดา้นการใหบ้รกิารสมาชกิ และดา้นรายการส่งเสรมิการขาย โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก 2) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31– 40 ปี สถานภาพโสด               
มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืต ่ากว่า มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
15,001–25,000 บาท ประเภทบตัรเครดติทีถ่อื คอื บตัรทอง/บตัรไทเทเนียม/บตัรเจซีบ ีเป็นสมาชกิ 
4–6 ปี มจี านวนคะแนนสะสม Forever Rewards 5,001–15,000 คะแนน ประเภทของรางวลัเคย
แลก คอื รา้นอาหาร/ผบัและสถานบนัเทงิ และชอ่งทางทีผู่ต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้รกิารแลก
บ่อยทีสุ่ด คอื รา้นคา้ร่วมรายการ 3) สมาชกิบตัรเครดติ KTC ทีม่เีพศต่างกนั มคีวามพงึพอใจทีม่ตี่อ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไม่แตกต่างกนั 4) สมาชกิบตัรเครดติ KTC ทีม่อีายุต่างกนั            
มคีวามพึงพอใจที่มีต่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในด้านรูปแบบและวธิีการแลก
คะแนนแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5) สมาชกิบัตรเครดิต KTC ที่มี
สถานภาพการสมรสต่างกนั มคีวามพงึพอใจทีม่ตี่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดา้น
รูปแบบและวธิกีารแลกคะแนน ดา้นการให้บรกิารสมาชกิ และด้านการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  6) สมาชกิบตัรเครดิต KTC ที่มรีะดบัการศกึษาต่างกนั              
มคีวามพงึพอใจที่มตี่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไม่แตกต่างกนั 7) สมาชกิบตัร
เครดติ KTC ที่มอีาชพีต่างกนั มคีวามพงึพอใจที่มตี่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ใน
ดา้นการใหบ้รกิารสมาชกิแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 8) สมาชกิบตัรเครดติ 
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KTC ทีม่รีายเฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มคีวามพงึพอใจที่มตี่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ไม่แตกต่างกนั 
             จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางและน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แบบสอบถามทางดา้นความพงึพอใจทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ของผูบ้รโิภค 
 
             กฤษฎา ตนัจารุเวชกุล (2546) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคทีร่า้นหนงัสอืเซเวน่ทูเดย ์(7-Today)” ผลการศกึษาพบวา่ 1) อาชพี ทศันคตทิางด้านสนิค้า 
ราคา การส่งเสรมิการตลาด และการใหบ้รกิารของพนกังาน มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ที่ซื้อสนิค้าที่
ร้านหนังสอืเซเว่นทูเดย์ 2) เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน ทศันคตทิางด้านสถานที่
จ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการให้บรกิารของพนักงาน มีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาที่ซื้อ
สนิค้าที่ร้านหนังสอืเซเว่นทูเดย์ 3) อายุ การศกึษา รายได้ต่อเดือน ทศันคตทิางด้านสนิค้า ราคา 
สถานทีจ่ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนเงนิที่ใชโ้ดยเฉลี่ยแต่ละครัง้ที่
ซื้อสนิคา้ทีร่า้นหนงัสอืเซเวน่ทูเดย์ 
             จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางและน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แบบสอบถามทางด้านทศันคติที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย และพฤติกรรม            
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
 
             คมกฤต สุวรรณมาก (2547) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีส่มัพนัธก์บัความพงึพอใจในการ
ใชบ้รกิารโครงการสะสมไมล์ รอยลั ออร์คดิ พลสั ของผูโ้ดยสารที่ใชบ้รกิารของบรษิทั การบนิไทย 
จ ากดั (มหาชน)” ผลการศกึษาพบว่า 1) ปจัจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อระดบัความพงึพอใจในด้าน            
การส่งเสริมการขาย มี 4 ปจัจัย คือ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน จ านวนไมล์สะสม                    
และระยะเวลาการเป็นสมาชกิ 2) การศกึษาปจัจยัด้านระดบัการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีปรญิญาโท และระดบัการศกึษาสูงกวา่ปรญิญาตรีที่มี
ระดบัความพงึพอใจมากที่สุด ขณะที่ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัความพึงพอใจในระดบัมาก             
ซึ่งแสดงว่ารางวลัส่งเสริมการขายของโครงการสะสมไมล์ รอยัล ออร์คิด พลัส ส่วนใหญ่นัน้                  
เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีประสบการณ์สูงมากกว่า 3) การศกึษาปจัจัยด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า           
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดต้่อเดอืนในชว่ง 10,001–50,000 บาท มคีวามพอใจในระดบัมากที่สุด 
ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท มรีะดบัความพอใจมาก 4) การศกึษา
ปจัจยัด้านจ านวนไมล์สะสมพบว่า ทุกระดบัไมล์สะสมมีความพงึพอใจในระดบัมากที่สุด ยกเว้น           
ชว่งไมลส์ะสมทีม่ากกวา่ 7,000 ไมล ์ทีม่รีะดบัความพงึพอใจมาก 5) การศกึษาปจัจยัด้านระยะเวลา
การเป็นสมาชกิพบวา่ ทุกชว่งระยะเวลาการเป็นสมาชกิมคีวามพอใจในระดบัมากที่สุด ยกเวน้ช่วง  
3-4 ปี ทีม่คีวามพงึพอใจในระดบัมาก 
             จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางและน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แบบสอบถามทางดา้นความพงึพอใจทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ของผูบ้รโิภค 
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             สุภาวด ีฉันทอาภา (2550) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละความพงึพอใจโดยรวมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อรายการส่งเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบว่า 1) ผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 
บาท 2) ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินมากกว่าแบบเหมาจ่าย            
รายเดอืน มรีะยะเวลาการเป็นสมาชกิโดยเฉลีย่ประมาณ 2 ปี และส่วนใหญ่นิยมใชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนที่
ในชว่งเวลา 17.00–23.00 น. โดยมคีวามถีใ่นการใชโ้ทรศพัท์เคลื่อนทีต่่อวนั ประมาณวนัละ 13 ครัง้ 
ซึ่งในแต่ละครัง้จะใช้โทรศพัท์เป็นเวลาประมาณ 17 นาที และนิยมใช้โทรศพัท์เพื่อโทรออก
ภายในประเทศ 3) ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามรูค้วามเขา้ใจโดยรวมต่อรายการสงเสรมิการขาย All Together 
Bonus ในระดบัปานกลาง และมทีศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมทีศันคตทิีด่ใีนดา้นบุคลากรในการใหบ้รกิาร และมทีศันคตใินระดบัปานกลางในดา้นอื่นๆ ไดแ้ก่ 
ดา้นชอ่งทางการใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการให้บรกิาร ด้านผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด และดา้นราคาค่าบรกิาร ตามล าดบั 4) ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อบรกิารอยู่ใน
ระดบัปานกลาง และมแีนวโน้มพฤตกิรรมในอนาคตโดยรวมอยู่ในระดบัต ่า คอื ไม่น่าจะใชบ้รกิารต่อ 
5) ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อบรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 6) ผูใ้ชบ้รกิารที่มเีพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์เคลื่อนที่
ดา้นระยะเวลาในการใชโ้ทรศพัทแ์ต่ละครัง้แตกต่างกนั 7) ความรู้ความเขา้ใจที่มตี่อรายการส่งเสรมิ
การขาย All Together Bonus และทศันคตโิดยรวมทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนักบัความพงึพอใจโดยรวมต่อบรกิาร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง ต ่า และสูง ตามล าดบั       
             จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางและน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แบบสอบถามทางดา้นทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้พรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายและความพงึพอใจ 
ทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ของผูบ้รโิภค 
 
             สุรนิพร เชญิศริดิ ารงค์ (2546) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “การส่งเสรมิการขายที่มอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”                    
ผลการศกึษาพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้รกิารของทอ็ปส์ซุปเปอร์มาร์เกต็ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 25–34 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ เฉลี่ย              
ต่อเดอืนประมาณ 25,001 บาทขึน้ไป มจี านวนสมาชกิในครอบครวัประมาณ 4 คน 2) กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ต่อเดอืน มูลค่าโดยเฉลี่ยประมาณ 630 บาทต่อครัง้             
ใชร้ะยะเวลาประมาณ 45 นาทตี่อครัง้ ประเภทของสนิค้าที่ซื้อ คอื ประเภทของใชส้่วนตวั สาขาที่            
ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื สาขาทีอ่ยู่ใกล้บ้าน ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไปซื้อคนเดยีว และตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ดว้ยตวัเอง ช าระด้วยเงนิสด ไม่มวีนัก าหนดแน่นอนในการใชบ้รกิาร รบัรู้การส่งเสรมิการขายจาก
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ใบปลิว/แผ่นป้าย 2) ลกัษณะส่วนบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ การศกึษา อาชพี และจ านวนสมาชกิใน
ครอบครวัทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ไม่แตกต่างกนั 3) อายุที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าในด้านมูลค่าในการซื้อต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 4) 
รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในดา้นจ านวนครัง้ในการซื้อ และระยะเวลาในการซื้อ
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 5) ทศันคติต่อการส่งเสริมการขายประเภท
รบัประกนัราคาถูกต้อง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าในด้านจ านวนครัง้ในการซื้อต่อ
เดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
             จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางและน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แบบสอบถามทางดา้นพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
 
             จากการศกึษาแนวความคดิ ทฤษฎี เอกสาร และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ ที่กล่าวมา
ขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาใชเ้พื่อก าหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัเรื่องทศันคตแิละความพงึพอใจที่มตี่อ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร              
ซึ่งสรุปไดด้งันี้ 
             1. กรอบแนวความคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ผูว้จิยัได้ใชแ้นวความคดิของ
ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) ทีแ่สดงให้เหน็ประเดน็ของความแตกต่างในด้าน
คุณสมบตัขิองบุคคล ซึ่งส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมที่แตกต่างกนั ผูว้จิยัได้น าแนวความคดินี้มาใชเ้ป็น
แนวทางในการศกึษาผลกระทบของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่มตี่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
             2.  กรอบแนวความคดิเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขาย ผูว้จิยัได้ใชแ้นวความคดิของโบว ีฮุสตนั และทรลิ (Bovee; Houston; and Thrill. 
1995: 121) ที่กล่าวว่า ทศันคติเป็นความโน้มเอยีงในด้านบวกหรอืด้านลบของบุคคลที่มตี่อสนิค้า 
บุคคล สถานที่ แนวคดิ หรอืประเดน็ต่างๆ ซึ่งสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ทัง้นี้ ศริวิรรณ                
เสรีรตัน์ และคณะ (2543: 16) ได้อธิบายถงึลกัษณะระดบัของผลติภัณฑ์ 5 ระดบั ว่าเป็นลกัษณะ
ดา้นต่างๆ 5 ประการ ของผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 1)  ผลติภณัฑห์ลกั 2) รูปลกัษณะของผลติภณัฑ์
หรอืผลติภณัฑส์่วนทีม่ตีวัตน 3) ผลติภณัฑค์วบ 4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และ 5) ศกัยภาพเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ทุกชนิดจะต้องมีลกัษณะอย่างน้อย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์หลกัและ
รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผู้ว ิจ ัยได้น าแนวความคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทาง                     
ในการศกึษาทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย และศกึษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายกบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจยัชิ้นนี้จะ
พิจารณาจากองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 2 ประการ คือ ประโยชน์หลกัและรูปลักษณะของ
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ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บรโิภคส่วนใหญ่แลกสินค้าพรีเมี่ยมเพื่อเป็นของสะสมมากกว่าเพื่อน ามา              
ใชง้านในระยะยาว จงึใหค้วามส าคญักบัประโยชน์พืน้ฐานและรูปลกัษณะของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั 
             3.  กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์
เซเว่น ผูว้จิยัได้ใชแ้นวความคดิของคอทเลอร์ (Kotler. 2000: 36) ที่กล่าวว่า ความพงึพอใจเป็น
ความรู้สกึของบุคคลเมื่อได้รบัความสุขหรือความผดิหวงั ซึ่งเกดิจากการเปรยีบเทยีบการรบัรู้กบั
ความหวงัในผลลพัธข์องสิง่ทีต่อ้งการ ถา้การรบัรูต้่อสิง่ทีต่อ้งการพอดกีบัความคาดหวงั ลูกคา้จะเกดิ              
ความพึงพอใจ ทัง้นี้ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541 : 35-36) ได้อธิบายถึงส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรบัการบรกิาร (Marketing mix) ที่เป็นเครื่องมอืเพิม่เขา้มาเพื่อธุรกจิบรกิาร จ านวน 
7P’s ซึ่งประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) 
บุคลากรหรอืพนกังาน 6) การสรา้งและน าเสนอลกัษณะกายภาพ 7) กระบวนการต่างๆ ผูว้จิยัได้น า
แนวความคดิและทฤษฎีดงักล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น และศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นกบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมของผู้บริโภค ซึ่งใน
งานวจิยัชิน้นี้จะพจิารณาจากส่วนประสมทางการตลาดเพยีง 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิ
การตลาด บุคลากรหรอืพนกังาน และกระบวนการ เนื่องจากเป็นส่วนประกอบเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั
ข ัน้ตอนการสะสมและการแลกแสตมป์เซเวน่ 
             4.  กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                  
พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของคอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 128; อา้งองิ
จาก Kotler. 1997: 172) ที่กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่ท าให้เกดิการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการเกิดสิง่กระตุ้นที่ท าให้เกดิความต้องการ สิง่กระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคดิของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ   
ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองของผู้ซื้อ ผู้วิจ ัยได้น าแนวความคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลกระทบหรอืมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน
แสตมป์โดยเฉลีย่ทีไ่ดร้บัต่อครัง้ และระยะเวลาทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
             ในการศกึษาเรื่อง “ทศันคตแิละความพงึพอใจที่มตี่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น           
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive research) โดยใชก้ารวจิยัเชงิส ารวจ (Survey research) ดว้ยวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู
จากแบบสอบถาม ซึ่งผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
            1.  การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง   
             2.  การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
             3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
             4.  การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มูล 
             5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 

 
1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
             ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
             ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสนิค้าในร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยม ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน 

 
             กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
             กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าในร้าน            
สะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยม ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดตวัอย่าง (กลัยา                  
วานิชย์บญัชา. 2548: 28) ที่ระดบัความเชื่อมนั 95% และค่าความผดิพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกดิขึน้ 
5% ดงันี้ 

   
  

   
 

 
             เมือ่ n =  ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
  Z = ค่าสถติทิีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ซึ่งมคีา่เท่ากบั 1.96  
  E = ค่าความคลาดเคลือ่น 5% ซึ่งมคีา่เท่ากบั 0.05 
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             แทนค่าในสูตรได ้ดงันี้ 

   
(    ) 

 (    ) 
 

 

                        =  384.16 หรอืเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
 
             จากการค านวณ ผูว้จิยัจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัการผดิพลาดของ
แบบสอบถามจงึท าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่จ านวนอกี 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 
ตวัอย่าง 
 
             การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
             การเลอืกกลุ่มตวัอย่างและการสุ่มตวัอย่างเพื่อใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืก
ตวัอย่างโดยใชเ้กณฑใ์นการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี้ 
             ข ัน้ที ่1  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวธิีการจบัฉลาก               
เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นการจบัฉลากเลอืกเขตในกรุงเทพมหานครจากจ านวน 50 เขต (ส านัก
ยุทธศาสตรแ์ละประเมนิผล. ออนไลน์) ใหเ้หลอื 10 เขต ไดแ้ก่ 

1)  เขตคลองสาน 2)  เขตธนบุร ี
3)  เขตบางคอแหลม 4)  เขตบางแค  
5)  เขตบางซื่อ 6)  เขตปทุมวนั 
7)  เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย 8)  เขตพระนคร  
9)  เขตราชเทว ี 10)  เขตวฒันา  

             ข ัน้ที ่2  การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยน ากลุ่มตวัอย่างทีจ่บัฉลากได้
จากขัน้ที่ 2 ทัง้หมด 10 เขต มาก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต โดยให้ขนาดของ             
ตวัอย่างในแต่ละเขตทีถู่กเลอืกมจี านวนเท่ากนั ซึ่งสามารถค านวณไดด้งันี้ 

 ขนาดของตวัอย่างในแต่ละเขต = 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด

จ านวนเขตทีถ่กูเลอืก
 

      

          = 
   

  
 

 
         = 40 ตวัอย่าง 

             จากการค านวณ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขตที่ถูกเลือกจะเท่ากบั 40 ตวัอย่าง             
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง ดงัตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงขนาดของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละเขตทีถู่กเลอืก 
 
ล าดบัท่ี รายช่ือเขต ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต 

(ตวัอย่าง) 
1 เขตคลองสาน 40 
2 เขตธนบุร ี 40 
3 เขตบางคอแหลม 40 
4 เขตบางแค 40 
5 เขตบางซื่อ 40 
6 เขตปทุมวนั 40 
7 เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย 40 
8 เขตพระนคร 40 

9 เขตราชเทว ี 40 

10 เขตวฒันา 40 

รวม 400 
  

             ข ัน้ที ่3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเกบ็ขอ้มูลตาม
สาขาของรา้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่ทีอ่ยู่ในแต่ละเขตตามจ านวนทีร่ะบุในขัน้ที ่2  
 
2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั        
             เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
             ผูว้จิยัไดศ้กึษาขอ้มูลจากเอกสารและงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คอื 

ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) มีค าตอบ              
หลายตัวเลือก (Multiple choices) แต่ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ค าถามในส่วนนี้มีจ านวน            
6 ขอ้ แต่ละขอ้มรีะดบัการวดัขอ้มูล ดงันี้ 

ขอ้ที ่1  เพศ ใชร้ะดบัการวดัประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) โดยแบ่งลกัษณะ
ประชากรศาสตรใ์นดา้นเพศออกเป็น 2 กลุ่ม ดงันี้ 

1) เพศชาย 
2) เพศหญงิ 
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  ขอ้ที ่2  อายุ ใชร้ะดบัการวดัประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) โดยแบ่งช่วงอายุ
ทัง้หมดออกเป็น 5 ชว่ง ดงันี้ (วภิาสพล ชนิวฒันโชต.ิ 2550: 64; อา้งองิจาก จริภทัร คงสวสัดิว์รกุล. 
2547: 67)  

1) ต ่ากวา่ 20 ปี 
2) 20 – 29 ปี 
3) 30 – 39 ปี  
4) 40 – 49 ปี  
5) 50 ปีขึน้ไป 

  ขอ้ที ่3  สถานภาพการสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal 
scale) โดยแบ่งสถานภาพการสมรสออกเป็น 3 สถานภาพ ดงันี้ 

1) โสด 
2) สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
3) หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

   ขอ้ที ่4 การศึกษาขัน้สูงสุด ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) โดยแบ่งการศกึษาขัน้สูงสุด ออกเป็น 3 ระดบั ดงันี้ 

1) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2) ปรญิญาตร ี 
3) สูงกวา่ปรญิญาตร ี

   ขอ้ที ่5  อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่มอาชพี ดงันี้  

1) นกัเรยีน / นกัศกึษา  
2) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
4) ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ  
5) อื่นๆ โปรดระบุ…………………. 

  ขอ้ที ่6  รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
scale) โดยแบ่งช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนออกเป็น 5 ช่วง ดงันี้ (วภิาสพล ชนิวฒันโชต.ิ 2550: 64; 
อา้งองิจาก จริภทัร คงสวสัดิว์รกุล. 2547: 68)  

1) ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,000 บาท ขึน้ไป 
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   ส่วนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศัคตขิองผูต้อบแบบสอบถามที่มตี่อสนิค้า            
พรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert 
scale) มจี านวน 4 ขอ้ ดงันี้ 
   ขอ้ที ่1 ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม 
   ขอ้ที ่2 ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่ม 
   ขอ้ที ่3 รูปแบบและความสวยงามของสนิคา้พรเีมีย่ม 
   ขอ้ที ่4 คุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่ม 
 

ค าถามแต่ละขอ้แบ่งระดบัทศันคตอิอกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมรีะดบัการวดัขอ้มูลแบบ          
อนัตรภาค (Interval scale) โดยก าหนดการใหค้ะแนนไวด้งันี้ 

 
ค่าประเมิน ระดบัทศันคติของผูบ้ริโภค   

1 ไม่ดอีย่างมาก   
2 ไม่ด ี   
3 ปานกลาง   
4 ด ี   
5 ดมีาก   

 
  ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามทัง้ 4 ขอ้ จะใชร้ะดบัเกณฑ์การให้คะแนน
ค่าเฉลี่ย โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class interval) 
โดยใชสู้ตรดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห์. 2538: 10)  
 

  ชว่งกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ   คา่ต ่าสดุ

จ านวนชว่งหรอืระดบัทีต่อ้งการแปลผล
  

      

= 
     

 
  

= 0.8 

  จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑเ์ฉลีย่ระดบัทศัคตขิองผูต้อบแบบสอบถามทีม่ตีอ่
สนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายได ้ดงันี้ 
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เกณฑเ์ฉล่ียระดบัทศันคติของผูบ้ริโภค   
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัไมด่อีย่างมาก 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัไมด่ ี

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตปิานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัด ี

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัดมีาก 
   

  ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผูต้อบแบบสอบถามที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert scale) จ านวน            
16 ขอ้ แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์  จ านวน 2 ขอ้ 
2) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จ านวน 5 ขอ้ 
3) ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน จ านวน 5 ขอ้ 
4) ดา้นกระบวนการ  จ านวน 4 ขอ้ 

 
ค าถามแต่ละขอ้แบ่งระดบัความพงึพอใจออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมรีะดบัการวดัขอ้มูล

แบบอนัตรภาค (Interval scale) โดยก าหนดการใหค้ะแนนไวด้งันี้ 
 
ค่าประเมิน ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค   

1 ไม่พอใจอย่างมาก   
2 ไม่พอใจ   
3 เฉยๆ   
4 พอใจ   
5 พอใจอย่างมาก   

 
  ในการวเิคราะหข์อ้มูลของแบบสอบถามทัง้ 16 ขอ้ จะใชร้ะดบัเกณฑ์การให้คะแนน
ค่าเฉลี่ย โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class interval) 
โดยใชสู้ตรดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห์. 2538: 10)  
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  ชว่งกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ   คา่ต ่าสดุ

จ านวนชว่งหรอืระดบัทีต่อ้งการแปลผล
  

      

= 
     

 
  

= 0.8 

  จากสูตรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์เฉลี่ยระดับความพึงพอใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ได ้ดงันี้ 
   

เกณฑเ์ฉล่ียระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค   
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่พอใจมากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่พอใจอย่างมาก 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจอย่างมาก 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจมากทีสุ่ด 

 
  ส่วนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรีเมี่ยมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบอตัราส่วน (Ratio 
scale) จ านวน 3 ขอ้ ดงันี้ 
  ขอ้ที ่1  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Raito 
scale)  
  ขอ้ที ่2  จ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ลกัษณะของแบบสอบถาม
เป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อตัราส่วน (Raito scale)  
  ขอ้ที ่3  จ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 
 
  ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามในเรื่องขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัรายการส่งเสรมิการขาย  
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             ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
             เครื่องมอืที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลครัง้นี้  คอื แบบสอบถาม ซึ่งมขี ัน้ตอนการสร้าง
เครื่องมอืดงันี้ 
             1.  ศกึษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎ ีหลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง                 
เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
             2.  ศกึษาวธิีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนด
ขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามใหเ้กดิความชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัยิง่ข ึน้ 
             3.  น าขอ้มูลทีไ่ดม้าสรา้งเครื่องมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม เพื่อให้ครอบคลุมตาม                    
ความมุ่งหมายของการวจิยั 
             4.  น าแบบสอบถามที่ได้เสนอต่ออาจารย์เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและ
เสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาแกไ้ข 
             5.  น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขในขัน้ที ่4 เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบ           
ความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content validity) 
             6.   ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารย์ จากนัน้น าเสนอต่ออาจารย์
ตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ ( Try out) โดยการน า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ด้วยวธิกีารหาค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach)             
ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 ≤  α ≤ 1 โดยค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อถอืได้มาก (ศริชิยั             
พงษ์วชิยั. 2544 : 127) ซึ่งในที่นี้ค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟ่าที่แสดงถึงความน่าเชื่อถอืได้มากจะมคี่า
มากกวา่หรอืเท่ากบั 0.7 เนื่องจากเป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Jump. 1978 : 245-246) 
  6.1 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า
ความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.748 
  6.2 ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์           
มคี่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.755 
  6.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิ
การตลาด มคี่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.739 
  6.4 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้านบุคลากรหรอื
พนกังาน มคี่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.878 
  6.5 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ             
มคี่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.796 
             7.   น าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 
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3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
             การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเชงิส ารวจ (Exploratory Research) เกี่ยวกบัทศันคตแิละ 
ความพงึพอใจทีม่ตี่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแหล่งในการรวบรวมขอ้มูลมดีว้ยกนั 2 แหล่งใหญ่ๆ ดงันี้ 
             1.  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม             
เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนการด าเนินงานดงันี้ 

1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
1.2 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงจนสมบูรณ์แล้ว ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดช้ี้แจงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิี
ตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ท าและท าการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มี                 
ผูร้วบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 

2.1 หนงัสอืพมิพ ์วารสาร สิง่พมิพต์่างๆ 
2.2 ขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ต 
2.3 หนังสือทางวิชากร บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง  
 
4.  การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
             เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาดตวัอย่างแล้ว ผู้วจิยัจะ
ด าเนินการวเิคราะหข์อ้มูลตามขัน้ตอน ดงันี้ 
             การจดักระท าข้อมูล 
             เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มูลตามขัน้ตอน ดงันี้  
             1. ตรวจสอบจ านวนความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) 
  2. ท าการลงรหสั (Coding) และน าข้อมูลต่างๆมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์          
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statically Package for the Social Science) ในการประมวลผล 
  3. ท าการวเิคราะหข์อ้มูลต่างๆของแบบสอบถามและท าการทดสอบสมมตฐิาน 
             การวิเคราะหข้์อมูล 
              1.  การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธบิายถึง
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากร คอื เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษาขัน้
สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ท าใหท้ราบถงึลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มูล สถติ ิทีใ่ชไ้ดแ้ก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และน ามาแจกแจงความถี ่
(Frequency)  
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1.2  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่างๆ          
ในแบบสอบถามส่วนที ่2, 3 และ 4  

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมาย
ของขอ้มูลในดา้นต่างๆ ในแบบสอบถามส่วนที ่2, 3 และ 4  
             2.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) สถติทิี่ใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิาน มดีงันี้ 
 2.1  ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร             
2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระจากกนั คอื ลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลก
สนิค้าพรเีมี่ยม โดยใชส้ถติวิเิคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) และการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) ทดสอบความแปรปรวนด้านเพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ดงันัน้ ผูบ้รโิภคที่มี
ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม              
แตกต่างกนั เพื่อทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0:  ผูบ้ริโภคที่ลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 

H1:  ผูบ้ริโภคที่ลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 

 
2.2  ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร            

2 ตวั คอื ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายและพฤตกิรรม         
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิ
ดงันี้ 

 
H0: ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย           

ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
H1:  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย              

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
 
 2.3  ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 3 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร     
2 ตวั คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์              
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ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน และดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0: ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ              
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 

H1:  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ                     
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
             สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบดว้ย 

1. สถติเิชงิพรรณนา 
 เป็นหลักการที่ ใช้การเก็บรวบรวมข้อมู ล ท าความเข้า ใจค่าสถิติเบื้องต้น                     

และน าเสนอขอ้มูล ซึ่งเป็นการอธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มูลทีเ่กบ็รวบรวม แต่จะไม่สามารถ
อา้งองิถงึลกัษณะประชากรได้ จงึเป็นการสรุปถงึลกัษณะของข้อมูลที่ศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 127) ประกอบดว้ย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของ               
กลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรดงันี้ 

   P  =  
 

 
 (100) 

 
 เมื่อ P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
    f แทน ค่าความถีท่ีต่อ้งการแปลเป็นค่ารอ้ยละ 
    n แทน ค่าจ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 

1.2   ค่าเฉลี่ย (Mean) ใชว้เิคราะห์แบบสอบถามส่วนที่ 2, 3, และ 4 โดยใชสู้ตร
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 

    ̅ = 
  

 
 

 
 เมื่อ  ̅ แทน คะแนนเฉลีย่ 
        แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
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     n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 
  1.3   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใช้วิเคราะห์
แบบสอบถามส่วนที ่2, 3, และ 4 โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 
 

    S.D. = √
      (  ) 

 (   )
 

   
  เมื่อ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
    n แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอย่าง 
    x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
        แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงั 
    (  )  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงั 
  
 2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม  
 การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546)  
 

   α = 
            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

  (   )          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เมื่อ k   แทน จ านวนค าถาม 
            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนร่วมระหวา่ง 
      ค าถามต่างๆ 

          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนร่วมของ 
      ค าถาม 
  α   แทน ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 

 
3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) 
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 

 3.1   การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง ใชค้่าสถติ ิ t–test 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent sample) ณ ระดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 165) 
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  ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่มให้ทดสอบ               
ความแตกต่างด้วย Equal variances assumed แต่ถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากนั          
ทุกกลุ่ม ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal variances not assumed โดยจะท าการทดสอบ             
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test (สุรนิทร ์นิยมางกูร. 2548: 275) โดยใช้
สูตรดงันี้ 

   F = 
(  –  )    

 
   ( ̅   ̅)

 

(   )   ( ̅    ̅ )
   

   
 
   

 

 
  โดยที ่    F แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา Levene 
          แทน ค่า   ̅   -  ̅   ดงันี้ 
       ̅   =   ค่าเฉลีย่ของตวัอยา่งที ่I 
      ̅   =   ค่าสงัเกตที ่j ของตวัอย่างที ่i 
 
    df แทน ชัน้ของความอสิระ ดงันี้ 
      ระหวา่งกลุ่ม = k – 1 
      ในกลุ่ม  = n – k 
      เมื่อ n  คอื จ านวนขอ้มูลทัง้หมด 
                  k  คอื จ านวนกลุ่ม 
 
  3.1.1  กรณทีีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (       ) 
     

    t = 
 ̅   ̅  

√
 

  
 
 

  

  
 
 

 
   เมื่อ  t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
           แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1 
                                      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
                         แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที ่1 
           แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที ่2 
        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่1 
             แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
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  3.1.2  กรณทีีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั (        ) 
 

    t = 
 ̅   ̅  

√*
  
 

  
 
  
 

  
+

 

 

 

 

    Degree of Freedom (df ) = 
*
  
 

  
 
  
 

  
+

 

 *
  
 

  
+

 

    
 
 *
  
 

  
+

 

    

 

 
   เมื่อ  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
              แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1  
             แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
                  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที ่1 
         แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที ่2  
        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่1 
         แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่2  
     df แทน       - 2 

 
   3.2 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 
กลุ่มขึน้ไป ใชว้เิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance หรอื One-Way 
ANOVA) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 113)  
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ตาราง 3 แสดงการค านวณ Completely Randomized Design (CDR) ANOVA 
 
แหล่งแปรปรวนหรือ
แหล่งความผนัแปร 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลงั
สอง 

ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน 

(MS) 

F – Prob. 

ระหวา่งกลุ่ม 
(Treatment): k 

k - 1                 

ภายในกลุ่ม n - k          

ทัง้หมด (Total) n - 1       
 ทีม่า : กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2545). หลกัสถติ.ิ หน้า 14. 

 

    F   = 
   

   
 

 
         =     (   )  
 
        =     (   ) 
 
   โดยที ่ k – 1 แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่ง 
       กลุ่ม     
    n – k แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่ง 
       กลุ่ม     
 
   เมื่อ F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F - Distribution 
          แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

        แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                              แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

               แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 

        k   แทน จ านวนของกลุ่มตวัอย่าง 
       n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

            แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวน 
        ระหวา่งกลุ่ม 

            แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวน 
       ภายในกลุ่ม 
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  กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบ                 
ความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตร
ตามวธิ ีFisher’s Least - Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ              
กลุ่มตวัอย่าง เพื่อดูวา่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258)  
 

   LSD =  (  
 
     )√    (

 

  
  

 

  
) 

 
  เมื่อ       
 

   LSD =  (  
 
     )√

    

  
 

 
  เมื่อ       โดยที ่      = n – k 
   LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่าง 
      กลุ่มที ่i และ j 
   MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (   )  
      (Mean square error) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชท้ดสอบ 
   n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
   α  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
       แทน จ านวนตวัอย่างในกลุ่มที ่i 
       แทน จ านวนตวัอย่างในกลุ่มที ่j 
 

3.2.1  กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใชค้่า Brown-Forsythe 
( ) (Hartung. 2001: 300) ใชสู้ตรดงันี้ 

 

      = 
   

   
 

 
   โดยค่า     =  (  

  

 
)  
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   เมื่อ   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
                แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
      (Mean square between groups) 
                แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean square within group) 
 
    ส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
   k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ที ่ii 
   N แทน ขนาดของประชากร 
     

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที ่i 
 
  3.2.2  กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติจิะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูวา่คู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห์. 2543: 116)               
มสีูตรดงันี้ 
 

    t = 
     

   (
 

  
 
 

  
)

 

 
   เมื่อ t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
         แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean square within group) 
 
   ส าหรบัสถติ ิDunnett’s T3 
      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่i  
      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่j 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ที ่i 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ที ่j 
 
   กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตัวแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมีการ             
แจกแจงแบบปกติ และมีค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ( ) ในการทดสอบค่าเฉลีย่ ถา้พบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการ
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ว่ามคีู่ใดบ้างที่มี
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ค่าเฉลี่ยแตกต่างกนั ในระดบัความส าคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชว้ธิ ีDunnett’s 
T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
 3.3  การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกนัที่แต่ละตัว           
มรีะดบัการวดัของขอ้มูลในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้การวเิคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อใช้ทดสอบ
สมมตฐิานขอ้ 2 และ 3 โดยใชสู้ตรดงันี้ 
 

        =  
     (  )(  )

√[       ]    [       ]
 

 
  เมื่อ      แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
       แทน ผลรวมของคะแนน x 
       แทน ผลรวมของคะแนน y 
        แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
        แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
        แทน ผลรวมของผลคูณระหวา่ง x และ y  
   n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

 
ตาราง 4 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง         
 

ค่า r ค่าสมัประสทิธิ ์ ค าอธบิาย 
ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 
 
ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 
 
ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 
 
ค่า r เท่ากบั 

-1 ถงึ 0 
 

0 ถงึ 1 
 
1 
 

-1 
 
0 

แสดงวา่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ ์
ในทศิทางตรงกนัขา้ม 
แสดงวา่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ ์
ในทศิทางเดยีวกนั 
แสดงวา่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ ์
ในทศิทางเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
แสดงวา่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ ์
ในทศิทางตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
แสดงวา่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนัเลย 

             ทีม่า : ชศูร ีวงศร์ตันะ.(2534). สถติเิพือ่การวจิยั. หน้า 316. 
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  โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่ าการทดสอบ
สมมตฐิานดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544 : 316) 
 

ค่าระดบั
ความสมัพนัธ ์

 การแปลความหมายค่าระดบัความสมัพนัธ์
ของตวัแปร 

0.81 – 1.00 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก 
0.61 – 0.80 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูง 
0.41 – 0.60 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
0.21 – 0.40 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
0.01 – 0.20 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 

0 หมายถงึ ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
             การน าเสนอผลการวเิคราะห์ของงานวิจยัเรื่อง “ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีต่อ
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยการวเิคราะห์ข้อมูลและการแปลผล ความหมายของผลการวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้ก าหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรย่อต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
             H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
             H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
             n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
              ̅  แทน ค่าเฉลีย่คะแนนเฉลีย่ (Mean) 
             S.D. แทน ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
             t  แทน ค่าสถติทิีพ่จิารณาใน t-distribution 
             df  แทน ระดบัชัน้ความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
             F  แทน ค่าสถติทิีพ่จิารณาใน F-distribution 
             SS  แทน ผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Sum of square) 
             MS  แทน ค่าเฉลีย่ของผลรวมยกก าลงัสอง (Mean of square) 
             r       แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
             Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบทีโ่ปรแกรม 
             *  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
             **  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
    
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
             ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูล และการแปรผลการวเิคราะหข์อ้มูลของการวจิยัครัง้
นี้ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
             ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนาเพื่ออธบิายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
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              ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตทิี่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
             ตอนท่ี 2  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานจ านวน 3 ขอ้ดงันี้ 
  1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่ งได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ              
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
  2. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวาม 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
  3. ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์          
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
             ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบดว้ย ผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.   เพศ 
               ชาย 
               หญงิ 

 
109 
291 

 
  27.25 
  72.75 

รวม 400 100.00 
2.   อายุ 
               ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี  
               20 – 29 ปี 
               30 – 39 ปี 
               40 – 49 ปี 
               50 ปีขึน้ไป 

 
 18 
226 
119 
 18 
 19 

 
    4.50 
  56.50 
  29.75 
    4.50 
   4.75 

รวม 400 100.00 
3.   สถานภาพการสมรส 
               โสด 
               สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
               หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู ่

 
 321 
  76 
   3 

 
 80.25 
 19.00 
   0.75 

รวม 400 100.00 
4.   การศึกษาขัน้สูงสดุ 
              ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
              ปรญิญาตร ี
              สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
   30 
 297 
  73 

 
    7.50 
  74.25 
  18.25 

รวม 400 100.00 
5.   อาชีพ 
              นกัเรยีน / นกัศกึษา 
              ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
              พนกังานบรษิทัเอกชน 
              ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
              อื่นๆ เชน่ ครู ตวัแทนประกนั นกัแสดง  
              รบัจา้ง พอ่บา้น แม่บา้น วา่งงาน  
              อาชพีอสิระ 

 
  61 
  41 
196 
  72 
  30 

 
  15.25 
  10.25  
  49.00 
  18.00 
    7.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ)  
 

ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
6.   รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
               ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
               10,001 – 20,000 บาท 
               20,001 – 30,000 บาท 
               30,001 – 40,000 บาท 
               40,000 บาทขึน้ไป 

 
  76 
 171 
  76 
  42 
  35 

 
  19.00 
  42.75 
  19.00 
  10.50 
   8.75 

รวม 400 100.00 
 
             จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100 ดงันี้ 
             เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 291 คน คดิเป็นร้อยละ 72.75 
รองลงมา คอื เพศชาย จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 
             อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20-29 ปี จ านวน 226 คน คดิเป็นร้อยละ 56.50 
รองลงมา คอื อายุ 30-39 ปี จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 19 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.75 อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 และอายุ           
40-49 ปี จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามล าดบั 
            สถานภาพการสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 321 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 80.25 รองลงมา คอื สมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 และหมา้ย 
/ หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามล าดบั 
           การศึกษาขัน้สูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 
297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.25 รองลงมา คอื ระดบัสูงกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 
18.25 และระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั  
           อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 196 คน             
คดิเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา คอื ธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 
18.00 นกัเรยีน / นักศกึษา จ านวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25 ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ จ านวน 
41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 และอาชพีอื่นๆ เชน่ ครู ตวัแทนประกนัชวีติ นักแสดง รบัจ้าง พ่อบ้าน 
แม่บา้น อาชพีอสิระ และวา่งงาน จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั 
           รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมา คอื รายได้ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 
บาท จ านวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.00 รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 76 คน คดิเป็น           
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รอ้ยละ 19.00 รายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 และรายได ้40,000 
บาทขึน้ไป จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 ตามล าดบั  
             เนื่องจากขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุและสถานภาพ มคีวามถี่ของขอ้มูล
กระจายตัวอย่างไม่สม ่าเสมอและมีจ านวนความถี่น้อยเกินไป ผู้วจิ ัยจึงได้ท าการรวบรวมกลุ่ม             
ขอ้มูลใหม่เพื่อให้การกระจายของขอ้มูลมคีวามสม ่าเสมอและเพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งได้
กลุ่มใหม่ดงันี้  
 
ตาราง 6 แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็น 

กลุ่มตวัอยา่งทีจ่ดักลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.   อายุ 
               ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 29 ปี  
               30 – 39 ปี 
               40 ปีขึน้ไป 

 
244 
119 
37 

 
61.00 
29.75 
9.25 

รวม 400 100.00 
2.   สถานภาพการสมรส 
               โสด 
               สมรส / อยู่ดว้ยกนั / หมา้ย / หย่ารา้ง /  
               แยกกนัอยู ่

 
321 
79 

 
80.25 
19.75 

รวม 400 100.00 
 
             จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม            
ซึ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างทีจ่ดักลุ่มใหม่ จ านวน 400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100 ดงันี้ 
             อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 29 ปี จ านวน 244 คน           
คดิเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา คอื อายุ 30-39 ปี จ านวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 29.75 และอายุ 
40 ปีขึน้ไป จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 
             สถานภาพการสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 321 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 80.25 รองลงมา คอื สมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ จ านวน 79 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.75 ตามล าดบั 
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  ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัทศันคติที่มีต่อสนิค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการ

ส่งเสรมิการขายของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติท่ีมีต่อสินค้าพรีเมี่ยม 
จากรายการส่งเสริมการขาย  ̅ S.D. ระดบัทศันคติ 

     1.   ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้ 
          พรเีมีย่ม 
     2.   ความหลากหลายของสนิคา้ 
           พรเีมีย่ม 
     3.   รูปแบบและความสวยงามของ   
          สนิคา้พรเีมีย่ม 
     4.   คุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่ม 

3.37 
 

3.26 
 

3.51 
 

3.19 

0.650 
 

0.703 
 

0.690 
 

0.687 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
ด ี
 

ปานกลาง 
รวม 3.33 0.530 ปานกลาง 

 
  จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัทศันคตทิี่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจาก
รายการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.33 ซึ่งเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มในขอ้รูปแบบและความสวยงามอยู่
ในระดบัด ีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 รองลงมา คือ มทีศันคตติ่อสินค้าพรีเมี่ยมในข้อประโยชน์
พื้นฐาน ความหลากหลาย และคุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.37 3.26 และ 3.19 ตามล าดบั 
 
  ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัความพงึพอใจที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความพงึพอใจทีม่ตี่อการแลกแสตมป์ 
 เซเวน่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ 
การแลกแสตมป์เซเว่น  ̅ S.D. ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภณัฑ ์
     1.  ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ  
         1 ดวง จากการซือ้สนิคา้ในรา้น   
         ครบ 50 บาท 
     2.  ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์ทอง 
         จากการซื้อสนิคา้ทีร่่วมรายการ 

 
3.09 

 
 

3.68 

 
0.833 

 
 

0.744 

 
ปานกลาง 

 
 

มาก 

รวม 3.38 0.669 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     1.   การแจง้ขา่วสารการแลกแสตมป์ 
          เซเวน่ 
     2.   เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเวน่ 
     3.   ความเหมาะสมของจ านวน  
          แสตมป์เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลก 
          สนิคา้พรเีมีย่ม 
     4.   ความถีใ่นการจดัรายการ 
          ส่งเสรมิการขาย 
     5.   ระยะเวลาในการจดัรายการ 
          ส่งเสรมิการขาย 

 
3.30 

 
3.21 
2.90 

 
 

3.27 
 

3.34 

 
0.760 

 
0.771 
0.871 

 
 

0.696 
 

0.761 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 

รวม 3.21 0.559 ปานกลาง 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลก 
แสตมป์เซเว่น  ̅ S.D. ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
     1.   กริยิามารยาทของพนกังาน 
     2.   มนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน 
     3.   ความถกูตอ้งชดัเจนในการให ้
          ขอ้มูลของพนกังาน 
     4.   ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 
          ของพนกังาน 
     5.   ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหา 
          ของพนกังาน 

 
3.42 
3.38 
3.14 

 
2.96 

 
3.22 

 
0.768 
0.791 
0.868 

 
0.905 

 
0.760 

 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

รวม 3.22 0.629 ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ 
     1.   ความสะดวกในการเขา้ถงึ 
           ชอ่งทางการแลกแสตมป์เซเวน่ 
     2.   ความสะดวกของขัน้ตอนการ 
           แลกแสตมป์เซเวน่ 
     3.   ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์ 
           เซเวน่ 
     4.   ความพรอ้มในการส่งมอบสนิคา้ 
           พรเีมีย่ม 

 
3.42 

 
3.38 

 
3.14 

 
2.96 

 
0.768 

 
0.791 

 
0.868 

 
0.905 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

รวม 3.22 0.674 ปานกลาง 
ความพึงพอใจโดยรวม 3.26 0.510 ปานกลาง 

 
             จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัความพงึพอใจที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ของพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดับ          
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.26 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
             ด้านผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อความรู้สึก เมื่อได้รบั
แสตมป์ทอง 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 



76 
 

รองลงมา คือ ความรู้สึกเมื่อได้รบัแสตมป์เงิน 1 ดวง จากการซื้อสินค้าในร้านครบ 50 บาท             
อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.09 ตามล าดบั 
             ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อ
ระยะเวลาในการจัดรายการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 
รองลงมา คอื ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในขอ้การแจ้งข่าวสาร
เกีย่วกบัการแลกแสตมป์เซเวน่ ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย เงื่อนไขการแลกแสตมป์
เซเว่น และความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใช้ในการแลกสินค้าพรีเมี่ยมอยู่ในระดับ            
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.30 3.27 3.21 และ 2.90 ตามล าดบั 
             ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเวน่ในดา้นบุคลากรหรอืพนกังานโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อ
กิริยามารยาทของพนักงานอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 รองลงมา คือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน               
ความรวดเร็วในการแก้ปญัหาของพนักงาน ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน             
และความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.38 
3.22 3.14 และ 2.96 ตามล าดบั 
             ด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่น               
ในดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.22 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อความสะดวก             
ในการเขา้ถงึช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 รองลงมา 
คอื ผูต้อบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอน                 
การแลกแสตมป์เซเวน่ ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่น และความพร้อมในการส่งมอบสนิค้า          
พรเีมีย่มอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 3.22 3.14 และ 2.96 ตามล าดบั 
 
  ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์ 
 เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรม 
การสะสมแสตมป์เซเว่น 

n Maximum Minimum S.D.  ̅ 

1. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่   
(บาท/เดอืน) 

2. จ านวนแสตมป์เซเวน่ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของ
ผูบ้รโิภค (ดวง/ครัง้) 

3. จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค 
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ 
การขาย (ครัง้) 

400 
 

400 
 
 

400 
 

15,000 
 

50 
 
 
7 

100 
 
1 
 
 
1 

1,335.647 
 

4.942 
 
 

1.479 

1,477.93 
 

4.06 
 
 

2.84 

   
             จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เพื่อแลกสนิค้า 
พรเีมีย่มของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
             ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยประมาณ 1,477.93              
บาท/เดอืน โดยมคี่าใชจ้่ายสูงสุด 15,000 บาท/เดอืน และมคี่าใชจ้่ายต ่าสุด 100 บาท/เดอืน 
             จ านวนแสตมป์เซเว่นท่ีได้รบัโดยเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับแสตมป์เซเว่น             
โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ดวง/ครัง้ โดยไดร้บัแสตมป์เซเว่นสูงสุด 50 ดวง/ครัง้ และได้รบัแสตมป์เซเว่น
ต ่าสุด 1 ดวง/ครัง้  
             จ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการ
ส่งเสริมการขายโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ โดยเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขายสูงสุด 7 ครัง้               
และเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายต ่าสุด 1 ครัง้ 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานจ านวน 3 ขอ้ ดงันี้ 
  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อยไดด้งันี้ 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
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   H0:  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้สถติวิเิคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) 
โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระจากกนั ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกวา่ 0.05  
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 
ตาราง 10 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้Levene’s test  
 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
Levene’s test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

     1.   ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 
     2.   จ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
          ของผูบ้รโิภค (ดวง/ครัง้) 
     3.   จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วม 
          รายการส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

0.115 
0.039 

 
0.833 

0.735 
0.844 

 
0.362 

 
             จากตาราง 10 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิค้าพรเีมี่ยมของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ จ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ย และจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภค
เข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.735 0.844 และ 0.362 ตามล าดับ                
ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal 
variances assumed) 
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ตาราง 11 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มโดย 
 จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

เพศ 
t-test of Equality of Means 

 ̅ S.D. t df Sig. 
     1.   ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 
           (บาท/เดอืน) 

ชาย 
หญงิ 

1,480.92 
1,476.80 

1,237.680 
1,372.584 

0.027 
 

398 
 

0.978 
 

     2.   จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บั 
          โดยเฉลีย่ (ดวง/ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

3.95 
4.10 

4.484 
5.110 

-0.272 
 

398 0.786 
 

     3.   จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค 
          เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ 
          การขาย (ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

2.57 
2.96 

1.481 
1.468 

-2.277* 398 0.023 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
             จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้ พรเีมีย่ม
โดยจ าแนกตามเพศ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
             พฤตกิรรมในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.978 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศ 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย            
โดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
             พฤตกิรรมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.786 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคที่มี
เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
             พฤตกิรรมในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.023  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า               
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเพศหญงิมจี านวนครัง้ทีเ่ขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายมากกว่าเพศชาย 
โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 0.39 
 
   สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 



80 
 

   H0:  ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
analysis of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกวา่ 0.05 ทัง้นี้ จะท าการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง 
F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่ 
จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 
ตาราง 12 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 3.305* 2 397 0.038 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
             จากตาราง 12 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น  
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั 
จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
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ตาราง 13 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เมื่อจ าแนกตามอายุโดยใช ้Brown-Forsythe test 

  
พฤติกรรมการสะสม 

แสตมป์เซเว่น 
Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 6.468** 2 83.842 0.002 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

             จากตาราง 13 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เมื่อจ าแนกตามอายุโดยใช ้Brown-Forsythe 
test พบว่าพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002        
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
ตาราง 14 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ โดยจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett T3  
 

อายุ  ̅ 

ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 29 ปี 

30-39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

1,371.19 1,436.13 2,316.22 
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 29 ปี 

1,371.19 - -64.95 
(0.949) 

-945.03* 
(0.010) 

30-39 ปี 1,436.13  - -880.08* 
(0.021) 

40 ปีขึน้ไป 2,316.22   - 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
             จากตารางที่ 14 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย  โดยจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ด้วย   
Dunnett T3 พบวา่ 
             ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 29 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีค่า               
Sig. เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี กบั
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ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มพีฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ 
40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 945.03 
             ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 30-39 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มี
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มอีายุ 30-39 ปี มพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า               
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
880.08 
             ส าหรบัรายคู่อื่นไม่พบวา่มคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้ 
 Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
(ดวง/ครัง้) 

0.034 2 397 0.966 

 
             จากตาราง 15 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้
Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบั           
โดยเฉลีย่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.966 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ F-test             
ในการทดสอบ 
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ตาราง 16 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ เมื่อจ าแนกตามอายุโดยใช ้ 
 F-test          
                                                                                                                                                                                                                                                                                    
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ 
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของ
ผูบ้รโิภค (ดวง/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

24.220 
9,720.570 
9,744.790 

12.110 
24.485 

 

0.495 0.610 

                                                         
             จากตาราง 16 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ เมื่อจ าแนกตามอายุโดย
ใช ้F-test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.610 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่มอายุ 
 โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการ 
ส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

0.529 2 397 0.589 

 
             จากตาราง 17 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่มอายุ
โดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภค               
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.589 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใช้
สถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 18 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเมื่อจ าแนกตาม 
 อายุโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการ
ส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

9.875 
863.203 
873.077 

4.937 
2.174 

 

2.271 0.105 

 
             จากตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                
เมื่อจ าแนกตามอายุโดยใช ้F-test พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.105 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บรโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   H0:  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้สถติวิเิคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) 
โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระจากกนั ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกวา่ 0.05  
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
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ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มของแต่ละกลุ่มสถานภาพการสมรสโดยใช ้Levene’s test  
 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
Levene’s test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

     1.   ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 
     2.   จ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
          (ดวง/ครัง้) 
     3.   จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วม 
          รายการส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

1.730 
3.249 

 
0.122 

0.189 
0.072 

 
0.728 

 
             จากตาราง 19 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของแต่ละกลุ่มสถานภาพการสมรสโดยใช ้Levene’s test พบว่า พฤตกิรรม             
การสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย จ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ยและ 
จ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.189 0.072 และ 0.728 
ตามล าดบั ซึ่งมคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
เท่ากนั (Equal variances assumed)  
 
ตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มโดย 
 จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
สถานภาพ 
การสมรส 

t-test of Equality of Means 

 ̅ S.D. t df Sig. 
     1.   ค่าใชจ้่าย 
          โดยเฉลีย่ 
          (บาท/เดอืน) 

โสด 
สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั / 
หมา้ย / 
หย่ารา้ง / 
แยกกนัอยู ่

1,400.53 
1,792.41 

1,301.761 
1,431.313 

-2.349* 
 

398 0.019 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
สถานภาพ 
การสมรส 

t-test of Equality of Means 

 ̅ S.D. t df Sig. 
     2.   จ านวนแสตมป์ที ่
          ไดร้บัโดยเฉลีย่ 
          (ดวง/ครัง้)  

โสด 
สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั / 
หมา้ย / 
หย่ารา้ง / 
แยกกนัอยู ่

4.15 
3.68 

5.319 
2.951 

0.745 398 0.457 

     3.   จ านวนครัง้ที ่
          ผูบ้รโิภคเขา้ร่วม 
          รายการส่งเสรมิ 
          การขาย (ครัง้) 

โสด 
สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั / 
หมา้ย / 
หย่ารา้ง / 
แยกกนัอยู ่

2.83 
2.91 

1.486 
1.461 

-0.462 
 

398 0.645 

 
             จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
โดยจ าแนกตามสถานภาพการสมรส ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
             พฤตกิรรมในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพ
การสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด           
มพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั / หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ โดยมผีลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
391.88 
             พฤตกิรรมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.457 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคที่มี
สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
             พฤตกิรรมในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.645 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น  
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เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   H0:  ผู้บริโภคที่มีการศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผู้บริโภคที่มีการศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
analysis of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิตมิีค่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้นี้ จะท าการทดสอบ     
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจาก
ตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั
อย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 
ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของแต่ละกลุ่มการศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 1.619 2 397 0.199 
 
             จากตาราง 21 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของแต่ละกลุ่มการศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้Levene’s test พบว่า พฤตกิรรม
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การสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.199 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน          
ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 22 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เมื่อจ าแนกตามการศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์

เซเว่น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใชจ้่าย 
โดยเฉลีย่  
(บาท/เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

10,460,074.046 
70,1336,903.704 
711,796,977.750 

5,230,037.023 
1,766,591.697 

 

2.961 0.053 

  
             จากตาราง 22 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยเมื่อจ าแนกตามการศกึษาขัน้สูงสุด โดยใช ้
F-test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.053 
ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุการศกึษาขัน้สูงสุดมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม             
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่การศกึษา 

ข ัน้สูงสดุโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ (ดวง/ครัง้) 0.763 2 397 0.467 
 
             จากตาราง 23 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มการศกึษา
ขัน้สูงสุดโดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนแสตมป์
เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.467 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
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(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ 
F-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค เมื่อจ าแนกตาม 
 การศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บั 
โดยเฉลีย่ (ดวง/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

32.076 
9,712.714 
9,744.790 

16.038 
24.465 

 

0.656 0.520 

 
             จากตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย เมื่อจ าแนกตามการศกึษาขัน้
สูงสุดโดยใช ้F-test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.520 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีการศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่ม 
 การศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคร่วมรายการส่งเสรมิ 
การขาย (ครัง้) 

0.144 2 397 0.866 

 
             จากตาราง 25 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่ม
การศึกษาขัน้สูงสุดโดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้าน             
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จ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.866 ซึ่งมากกว่า 0.05  
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่า                 
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย เมื่อจ าแนกตาม 
 การศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการ
ส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

3.290 
869.788 
873.078 

1.645 
2.191 

 

0.751 0.473 

 
             จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                
เมื่อจ าแนกตามการศกึษาขัน้สูงสุดโดยใช ้F-test พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้าน
จ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.473 ซึ่งมากกว่า 0.05                 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
การศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
   สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   H0:  ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
analysis of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกวา่ 0.05 ทัง้นี้ จะท าการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง 
F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
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Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิาน
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่าง
กนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 
ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 6.020** 4 395 0.000 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
   จากตาราง 27 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้Levene’s test 
พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า             
มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก

สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เมื่อจ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Brown-Forsythe test 
  

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Brown-Forsythe test 
Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 3.726** 4 131.374 0.007 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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             จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเมื่อจ าแนกตามอายุ โดยใช้ Brown-
Forsythe test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ โดยจ าแนกตามอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett T3 
 

อาชีพ  ̅ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

ธรุกิจ
ส่วนตวั/ 
เจ้าของ
กิจการ 

อ่ืนๆ 

1,109.02 1,467.07 1,391.58 2,051.39 1,430.67 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

1,109.02 - -358.06 
(0.396) 

-282.57 
(0.053) 

-942.37** 
(0.009) 

-321.65 
(0.984) 

ข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

1,467.07  - 75.49 
(1.000) 

-584.32 
(0.465) 

36.41 
(1.000) 

พนักงาน 
บริษทัเอกชน 

1,391.58   - -659.81 
(0.157) 

-39.09 
(1.000) 

ธรุกิจส่วนตวั /
เจ้าของกิจการ 

2,051.39    - 620.72 
(0.796) 

อ่ืนๆ 1,430.67     - 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
             จากตารางที่ 29 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย  โดยจ าแนกตามอาชพีเป็นรายคู่ด้วย   
Dunnett T3 พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา กบัผูบ้รโิภคที่มธีุรกจิส่วนตวั / เจ้าของ
กจิการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / 
นักศกึษา กบัผูบ้รโิภคที่มธีุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสินค้าพรีเมี่ยมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาชพี
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นักเรยีน / นักศกึษา มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ธีุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 942.37 
             ส าหรบัรายคู่อื่นไม่พบวา่มคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้ 
 Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
(ดวง/ครัง้) 

1.345 4 395 0.253 

 
             จากตาราง 30 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้
Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รับ             
โดยเฉลีย่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.253 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติิ F-test ในการ
ทดสอบ 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค เมื่อจ าแนกตามอาชพี 
 โดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ 
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของ
ผูบ้รโิภค (ดวง/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

90.867 
9,653.923 
9,744.790 

22.717 
24.440 

 

0.929 0.447 

 
             จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซ เว่น เพื่ อแลกสินค้าพรี เมี่ ยม ในด้าน จ านวนแสตมป์ที่ ได้ รับ โดย เฉลี่ย ของผู้บริโภค                   
เมื่อจ าแนกตามอาชพีโดยใช ้F-test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นจ านวนแสตมป์
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ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.447 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
ตาราง 32 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่มอาชพี 
   โดยใช ้Levene’s test 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคร่วมรายการส่งเสรมิ 
การขาย (ครัง้) 

0.100 4 395 0.982 

 
             จากตาราง 32 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่ม
อาชพีโดยใช ้Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.982 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใช้
สถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 33 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเมื่อจ าแนกตาม 
 อาชพีโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการ
ส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

18.643 
854.434 
873.077 

4.661 
2.163 

 

2.155 0.073 

 
             จากตาราง 33 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                
เมื่อจ าแนกตามอาชพีโดยใช ้F-test พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนครัง้ที่
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ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.073 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั                  
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บรโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   H0:  ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มไม่แตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
analysis of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกวา่ 0.05 ทัง้นี้ จะท าการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง 
F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิาน
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่าง
กนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
   การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้ 
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
   H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
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ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s 
 Test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 9.682** 4 395 0.000 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
             จากตาราง 34 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน              
โดยใช ้Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก

สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยใช ้Brown-
Forsythe test  

 
พฤติกรรมการสะสม 

แสตมป์เซเว่น 
Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ (บาท/เดอืน) 4.370** 4 93.323 0.003 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
             จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ เมื่อจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้
Brown-Forsythe test พบว่าพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยในด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน                    
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั  
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ตาราง 36 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเป็นรายคู่ดว้ย  
 Dunnett T3 
 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน  ̅ 

ต า่กว่า
หรือ
เท่ากบั 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,000 
บาท 
ขึน้ไป 

1,066.45 1,360.06 1,623.03 2,250.00 1,705.71 
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

1,066.45 - -293.61 
(0.055) 

-556.58* 
(0.024) 

-1,183.55 
(0.067) 

-639.27* 
(0.028) 

10,001-
20,000 บาท 

1,360.06  - -262.97 
(0.770) 

-889.94 
(0.315) 

-345.66 
(0.600) 

20,0001-
30,000 บาท 

1,623.03   - -626.97 
(0.813) 

-39.09 
(1.000) 

30,001-
40,000 บาท 

2,250.00    - 544.26 
(0.921) 

40,000 บาท
ขึน้ไป 

1,705.71     - 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
             จากตารางที่ 36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนเป็น
รายคู่ด้วย Dunnett T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มรีายเฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท              
กบัผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายเฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภค
ทีม่รีายเฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 556.58 
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             ผูบ้รโิภคที่มรีายเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายเฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,000 บาทขึ้นไป มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย          
โดยเฉลีย่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป โดยม ี              
ผลต่างเฉลีย่เท่ากบั 639.27 
             ส าหรบัรายคู่อื่นไม่พบวา่มคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ 
 ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ 
(ดวง/ครัง้) 

1.145 4 395 0.335 

 
             จากตาราง 37 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนโดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนแสตมป์
เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.335 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-
test ในการทดสอบ 
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ตาราง 38 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค เมื่อจ าแนกตามรายได ้
 เฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่น 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนแสตมป์เซเวน่ 
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของ
ผูบ้รโิภค (ดวง/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

37.290 
9,707.500 
9,744.790 

9.322 
24.576 

 

0.379 0.823 

 
             จากตาราง 38 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีผู่ไ้ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค เมื่อจ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้F-test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่ในด้านจ านวนแสตมป์
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.823 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รับ           
โดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
ตาราง 39 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้ 
  พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายของแต่ละกลุ่มรายได ้
 เฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการสะสม 
แสตมป์เซเว่น 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคร่วมรายการส่งเสรมิ 
การขาย (ครัง้) 

0.338 4 395 0.817 

 
             จากตาราง 39 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายของแต่ละกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวน
ครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.817 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน            
ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลก 
 สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย เมื่อจ าแนกตาม 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการ
ส่งเสรมิการขาย (ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

19.945 
853.133 
873.078 

4.986 
2.160 

 

2.309 0.057 

 
             จากตาราง 40 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                
เมื่อจ าแนกตามอาชพีโดยใช ้F-test พบว่า พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.057 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
  สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริม             
การขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภค 
จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อยไดด้งันี้ 
   สมมติฐานท่ี 2.1 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิ             
การขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   H0:  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย                 
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   H1:  ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย                
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
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ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจาก 
 รายการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
 

ทศันคติท่ีมีต่อ 
สินค้าพรีเมี่ยม 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

1.   ประโยชน์พืน้ฐานของ  
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
2.   ความหลากหลายของ 
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
3.   รูปแบบและความ 
     สวยงามของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 
4.   คุณภาพของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 

400 
 

400 
 

400 
 
 

400 

0.113* 
 

0.071 
 

0.114* 
 
 

0.107* 

0.024 
 

0.156 
 

0.023 
 
 

0.033 

ต ่ามาก 
 

ไม่มี
ความสมัพนัธ ์

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
 
- 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.130** 0.009 ต ่ามาก เดยีวกนั 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
             จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้า 
พรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า             
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคโดยรวม พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.130 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง                
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ ามาก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสินค้า             
พรเีมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายดีขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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              ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม พบวา่ ม ีSig. เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05              
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย             
โดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.113 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผู้บริโภคที่มีทศันคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อประโยชน์พื้นฐานของ
สนิคา้พรเีมีย่มดขีึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
              ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.156  ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่ม
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย            
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน    
              รูปแบบและความสวยงามของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย ในข้อรูปแบบและความ
สวยงามของสนิค้าพรีเมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.114 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีทศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้
รูปแบบและความสวยงามของสนิค้าพรเีมี่ยมดขีึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
  คุณภาพของสินค้าพรเีมี่ยม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05              
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อคุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยม                
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย                
โดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.107 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้คุณภาพของสนิค้าพรเีมี่ยม 
ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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   สมมติฐานท่ี 2.2 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิ             
การขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   H0:  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   H1:  ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจาก 
 รายการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
 

ทศันคติท่ีมีต่อ 
สินค้าพรีเมี่ยม 

จ านวนแสตมป์ท่ีได้รบัโดยเฉล่ีย  ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

1.   ประโยชน์พืน้ฐานของ  
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
2.   ความหลากหลายของ 
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
3.   รูปแบบและความ 
     สวยงามของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 
4.   คุณภาพของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 

400 
 

400 
 

400 
 
 

400 

0.119* 
 

0.048 
 

0.176** 
 
 

0.153** 

0.017 
 

0.340 
 

0.000 
 
 

0.002 

ต ่ามาก 
 

ไม่มี
ความสมัพนัธ ์

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
 
- 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.159** 0.001 ต ่ามาก เดยีวกนั 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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             จากตาราง 42 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้า 
พรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า               
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.159 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีทศันคตติ่อ
สนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายดขีึ้น จะมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
  ประโยชน์พื้นฐานของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.119 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผู้บริโภคที่มีทศันคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อประโยชน์พื้นฐานของ
สนิค้าพรีเมี่ยมดีขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
  ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.340 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่ม
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  รูปแบบและความสวยงามของสินค้าพรีเมี่ยม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000             
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย ในข้อรูปแบบและความ
สวยงามของสนิค้าพรีเมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า            
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.176 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีทศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขาย
ในขอ้รูปแบบและความสวยงามของสนิคา้พรเีมีย่มดขีึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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  คุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01             
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อคุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยม                   
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.153 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้คุณภาพของสนิค้าพรเีมี่ยม 
ดขี ึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบั
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 
   สมมติฐานท่ี 2.3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิ             
การขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
ครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
   H0:  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย    
   H1:  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย                  
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจาก 
 รายการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
 

ทศันคติท่ีมีต่อ 
สินค้าพรีเมี่ยม 

จ านวนครัง้ท่ีผูบ้ริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสริมการขาย 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

1.   ประโยชน์พืน้ฐานของ  
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
2.   ความหลากหลายของ 
     สนิคา้พรเีมีย่ม 
3.   รูปแบบและความ 
     สวยงามของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 
4.   คุณภาพของสนิคา้ 
     พรเีมีย่ม 

400 
 

400 
 

400 
 
 

400 

0.305** 
 

0.216** 
 

0.283** 
 
 

0.304** 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 

ต ่า 
 
ต ่า 
 
ต ่า 
 
 
ต ่า 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.355** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
             จากตาราง 43 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้า 
พรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขายโดยรวม พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่ง เสริมการขาย                         
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.355 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีทศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายดขีึน้ จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
  ประโยชน์พื้นฐานของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม
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มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.305 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อ
ประโยชน์พื้นฐานของสินค้าพรเีมี่ยมดีขึน้ จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า                
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในขอ้ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่ม
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.216 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อ               
ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยมดีขึน้ จะมพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า               
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   รูปแบบและความสวยงามของสินค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000              
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย ในข้อรูปแบบและความ
สวยงามของสนิค้าพรีเมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                  
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.283 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สอง                  
มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีทศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจาก
รายการส่งเสริมการขายในรูปแบบและความสวยงามของสินค้าพรีเมี่ยมดีขึน้ จะมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริม          
การขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   คุณภาพของสินค้าพรเีมี่ยม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01            
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อคุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยม                   
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.304 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายในข้อ
คุณภาพของสินค้าพรเีมี่ยมดขีึ้น จะมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม          
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 



108 
 

  สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภค จ าแนกออกเป็น
สมมตฐิานย่อยไดด้งันี้ 
   สมมติฐานท่ี 3.1 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของ
ผูบ้รโิภค     
   H0:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค  
   H1:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค  
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก 
 แสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน  
 และดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค    
 
ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
     แสตมป์เงนิ 1 ดวง  
2.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
      แสตมป์ทอง 

 
400 

 
400 

 

 
0.211** 

 
0.194** 

 

 
0.000 

 
0.000 

 

 
ต ่า 
 

ต ่ามาก 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
รวม 400 0.241** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.   การแจง้ขา่วสาร 
2.   เงือ่นไขการแลก 
      แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความเหมาะสมของ  
      จ านวนแสตมป์ทีใ่ช ้
4.   ความถีใ่นการจดั 
      การส่งเสรมิการขาย 
5.   ระยะเวลาในการจดั  
      การส่งเสรมิการขาย 

400 
400 

 
400 

 
400 

 
400 

 

0.166** 
0.197** 

 
0.158** 

 
0.109* 

 
0.161** 

0.001 
0.000 

 
0.002 

 
0.029 

 
0.001 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

รวม 400 0.220** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 
ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
1.   กริยิามารยาท 
 
2.   มนุษยสมัพนัธ ์
 
3.   ความถูกตอ้งชดัเจน 
     ในการใหข้อ้มูล 
4.   ความรวดเรว็ในการ 
     ใหบ้รกิาร 
5.   ความรวดเรว็ในการ 
     แกป้ญัหา 

400 
 

400 
 

400 
 

400 
 

400 

0.139** 
 

0.146** 
 

0.115* 
 

0.195** 
 

0.147** 
 

0.006 
 

0.003 
 

0.021 
 

0.000 
 

0.003 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.194** 0.000 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ด้านกระบวนการ 
1.   ความสะดวกในการ 
      เขา้ถงึชอ่งทางการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
2.   ความสะดวกของ 
      ข ัน้ตอนการแลก 
      แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความรวดเรว็ในการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
4.   ความพรอ้มในการ 
     สง่มอบสนิคา้พรเีมีย่ม 

400 
 
 

400 
 
 

400 
 

400 
 

0.139** 
 
 

0.146** 
 
 

0.115* 
 

0.195** 
 

0.006 
 
 

0.003 
 

 
0.021 

 
0.000 

 

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.185** 0.000 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ความพึงพอใจโดยรวม 400 0.260** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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             จากตาราง 44 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อ
การแลกแสตมป์เซเวน่กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.260 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นในระดบัต ่า                  
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
   ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.241 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม           
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท                 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย              
โดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.221 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดับต ่า กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคที่มคีวามพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์ในข้อความรู้สกึเมื่อได้รบั
แสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิคา้ในรา้น ครบ 50 บาท เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   ความรู้สึกเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสินค้าที่ร่วมรายการ พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์                       
ในขอ้ความรูส้กึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
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การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีความพงึพอใจต่อการ
แลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์ในข้อความรู้สึกเมื่อได้รับแสตมป์ทองจากการซื้อสินค้าที ่               
ร่วมรายการเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01            
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.220 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อ
การแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
   การแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง             
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้การแจ้ง
ขา่วสารการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า     
พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.166 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิ
การตลาดในข้อการแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า                  
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงื่อนไข
การแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.197 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบั           
ต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาด
ในข้อการเงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึน้ จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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   ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า            
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ               
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม  
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย              
โดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.158 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อความ
เหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเวน่ที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยมเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.029 ซึ่ง            
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่
ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมี
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
      ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อ
ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ               
ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.161 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สอง                       
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ 
จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของ
ผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
        ด้านบุคลากรหรือพนักงาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01        
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 



114 
 

อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีความพงึพอใจ
ต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานเพิม่ขึน้ จะมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   กริยิามารยาทของพนักงาน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01           
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผู้บรโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในขอ้กิรยิามารยาทของ
พนักงานมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.139 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า
มาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานใน
ขอ้กริยิามารยาทของพนกังานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก                
   มนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของ
พนักงานมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.146 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงาน           
ในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานเพิ่มขึ้น จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า            
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน พบว่า มีค่า  Sig. เท่ากบั 
0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือ
พนักงานในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงานมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรม            
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.115 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อ 
การแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานในขอ้ความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของ
พนักงานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย 
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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   ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ            
ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.195 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการให้บรกิารของพนักงานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบั 
ต ่ามาก 
   ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ            
ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.147 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการแก้ปญัหาของพนักงานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบั  
ต ่ามาก 
   ด้านกระบวนการ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นกระบวนการโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.185 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                  
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ 
   ความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                         
ในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
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การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.139 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีความพงึพอใจต่อการ
แลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความสะดวกในการเขา้ถึงช่องทางการแลกแสตมป์
เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย             
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                   
ในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.146 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการ ในข้อความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมี
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่ง               
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความรวดเร็ว             
ในการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                 
พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.115 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                   
ในขอ้ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเวน่เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความพร้อมในการส่งมอบสินค้าพรเีมี่ยม พบว่า มี Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง            
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นกระบวนการในขอ้ความพรอ้มในการ              
ส่งมอบสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.195 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบั            
ต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                      
ในขอ้ความพร้อมในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยมเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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   สมมติฐานท่ี 3.2 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบั
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค     
   H0:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค  
   H1:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก 
 แสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน  
 และดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค   
  
ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนแสตมป์ท่ีได้รบัโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
     แสตมป์เงนิ 1 ดวง  
2.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
      แสตมป์ทอง  

 
400 

 
400 

 

 
0.150** 

 
0.192** 

 

 
0.003 

 
0.000 

 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

รวม 400 0.213** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 45 (ต่อ)   
 
ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนแสตมป์ท่ีได้รบัโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.   การแจง้ขา่วสาร 
2.   เงือ่นไขการแลก 
     แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความเหมาะสมของ  
     จ านวนแสตมป์ทีใ่ช ้
4.   ความถีใ่นการจดั 
     การส่งเสรมิการขาย 
5.   ระยะเวลาในการจดั  
     การส่งเสรมิการขาย 

400 
400 

 
400 

 
400 

 
400 

 

0.218** 
0.179** 

 
0.132** 

 
0.181** 

 
0.161** 

0.000 
0.000 

 
0.008 

 
0.000 

 
0.001 

ต ่า 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
รวม 400 0.239** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
1.   กริยิามารยาท 
2.   มนุษยสมัพนัธ ์
3.   ความถูกตอ้งชดัเจน 
     ในการใหข้อ้มูล 
4.   ความรวดเรว็ในการ 
     ใหบ้รกิาร 
5.   ความรวดเรว็ในการ 
     แกป้ญัหา 

400 
400 
400 

 
400 

 
400 

0.138** 
0.160** 
0.157** 

 
0.169** 

 
0.148** 

 

0.006 
0.001 
0.002 

 
0.001 

 
0.003 

 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
รวม 400 0.202** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 45 (ต่อ)   
 
ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนแสตมป์ท่ีได้รบัโดยเฉล่ีย ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านกระบวนการ 
1.   ความสะดวกในการ 
      เขา้ถงึชอ่งทางการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
2.   ความสะดวกของ 
      ข ัน้ตอนการแลก 
      แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความรวดเรว็ในการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
4.   ความพรอ้มในการ 
     สง่มอบสนิคา้พรเีมีย่ม 

400 
 
 

400 
 
 

400 
 

400 
 

0.138** 
 
 

0160** 
 
 

0.157** 
 

0.169** 
 

0.006 
 
 

0.001 
 

 
0.002 

 
0.001 

 

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 
 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.194** 0.000 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ความพึงพอใจโดยรวม 400 0.261** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
             จากตาราง 45 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อ
การแลกแสตมป์เซเวน่กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ที่ได้รับโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01             
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ           
ที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.261 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่
เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบั
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
   ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
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ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.213 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง              
มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                
พรเีมีย่มในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อพจิารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
   ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท                
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.150 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผูบ้ริโภคที่มคีวามพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์ในข้อความรู้สกึเมื่อได้รบั
แสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิคา้ในรา้น ครบ 50 บาท เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบั 
ต ่ามาก 
   ความรู้สึกเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสินค้าที่ร่วมรายการ พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์             
ในขอ้ความรูส้กึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.192  แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจ
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑใ์นขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที ่           
ร่วมรายการ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก     
   ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01    
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.239 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มี
ความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะมีพฤติกรรมการ
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สะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   การแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง            
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า               
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้การแจ้ง
ขา่วสารการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า  
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.218 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกันในระดับต ่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน                 
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้การแจง้ขา่วสารการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผู้บรโิภคเพิม่ขึ้น            
ในระดบัต ่า 
   เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า                     
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงื่อนไข
การแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
ในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.179 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิ
การตลาดในขอ้เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า               
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ               
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม        
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่
ไดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.132 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อ                   
ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยมเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง            
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่
ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.181 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์              
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่น            
ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถีใ่นการจดัรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
      ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อ
ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.161 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง                 
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ 
จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รับ               
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
        ด้านบุคลากรหรือพนักงาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01   
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.202 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มี
ความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรม             
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   กริยิามารยาทของพนักงาน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01            
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผู้บรโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในขอ้กิรยิามารยาทของ
พนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.138 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบั            
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ต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้านบุคลากรหรอืพนักงาน          
ในข้อกิรยิามารยาทของพนักงานเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   มนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  
นั น่คือ  ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  ( H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่ า                          
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ                 
มนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า              
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.160 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ด้านบุคลากร
หรอืพนกังานในขอ้มนุษยสมัพนัธข์องพนกังานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน พบว่า มีค่า  Sig. เท่ากบั 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรอืพนักงาน
ในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงานมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.157 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อ  
การแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของ
พนักงานเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก  
   ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อความ
รวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.169 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์              
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ดา้นบุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการให้บรกิารของพนักงานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ                
ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ           
ที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.148 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อความรวดเร็วในการแก้ปญัหาของพนักงานเพิ่มขึ้น จะมี
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ด้านกระบวนการ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นกระบวนการโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง            
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการเพิ่มขึ้น จะมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า              
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความสะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่น มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                
ในข้อความสะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.138 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจ
ต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลก
แสตมป์เซเวน่เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ดา้นกระบวนการในขอ้ความ
สะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.160 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความ 
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สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมี
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก   
   ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่ง               
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ดา้นกระบวนการในขอ้ความรวดเรว็ในการ
แลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม              
ในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.157 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านกระบวนการ            
ในขอ้ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเวน่เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก   
  ความพรอ้มในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความ            
พงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ดา้นกระบวนการในขอ้ความพรอ้มในการ ส่งมอบ
สินค้าพรีเมี่ยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม             
ในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.169 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านกระบวนการ           
ในข้อความพร้อมในการส่งมอบสินค้าพรีเมี่ยมเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น              
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 
   สมมติฐานท่ี 3.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย     
   H0:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย   
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   H1:  ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ ์
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวาม สมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย  
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์          
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม             
สมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก 
 แสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน  
 และดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้น 
 จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย  
   

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนครัง้ท่ีผูบ้ริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสริมการขาย 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
     แสตมป์เงนิ 1 ดวง  
2.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
      แสตมป์ทอง  

 
400 

 
400 

 

 
0.174** 

 
0.316** 

 

 
0.000 

 
0.000 

 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่า 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

รวม 400 0.292** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 46 (ต่อ)   
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนครัง้ท่ีผูบ้ริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสริมการขาย 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.   การแจง้ขา่วสาร 
2.   เงือ่นไขการแลก 
     แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความเหมาะสมของ  
     จ านวนแสตมป์ทีใ่ช ้
4.   ความถีใ่นการจดั 
     การส่งเสรมิการขาย 
5.   ระยะเวลาในการจดั  
     การส่งเสรมิการขาย 

400 
400 

 
400 

 
400 

 
400 

 

0.221** 
0.243** 

 
0.229** 

 
0.137** 

 
0.193** 

0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.006 

 
0.000 

ต ่า 
ต ่า 
 
ต ่า 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

รวม 400 0.285** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
1.   กริยิามารยาท 
2.   มนุษยสมัพนัธ ์
3.   ความถูกตอ้งชดัเจน 
     ในการใหข้อ้มูล 
4.   ความรวดเรว็ในการ 
     ใหบ้รกิาร 
5.   ความรวดเรว็ในการ 
     แกป้ญัหา 

400 
400 
400 

 
400 

 
400 

0.197** 
0.209** 
0.123* 

 
0.166** 

 
0.116* 

0.000 
0.000 
0.014 

 
0.001 

 
0.021 

 

ต ่ามาก 
ต ่า 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
รวม 400 0.210** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 46 (ต่อ) 
  

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
การแลกแสตมป์เซเว่น 

จ านวนครัง้ท่ีผูบ้ริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสริมการขาย 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ด้านกระบวนการ 
1.   ความสะดวกในการ 
      เขา้ถงึชอ่งทางการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
2.   ความสะดวกของ 
      ข ัน้ตอนการแลก 
      แสตมป์เซเวน่ 
3.   ความรวดเรว็ในการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 
4.   ความพรอ้มในการ 
     สง่มอบสนิคา้พรเีมีย่ม 

400 
 
 

400 
 
 

400 
 

400 
 

0.197** 
 
 

0.209** 
 
 

0.123* 
 

0.166** 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

 
0.014 

 
0.001 

 

ต ่ามาก 
 
 
ต ่า 
 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

รวม 400 0.213** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
ความพึงพอใจโดยรวม 400 0.309** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
             จากตาราง 46 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อ
การแลกแสตมป์เซเวน่กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวน
ครัง้ที่ผูบ้รโิภคเข้าร่วมรายการส่งเสรมิการขายพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01             
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความ               
พงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.309 แสดงว่า 
ตวัแปร ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อ
การแลกแสตมป์เซเวน่เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้าน
จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ 
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   ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่ เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.292 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวาม สมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการ
แลกแสตมป์เซเวน่ในด้านผลติภณัฑ์เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า        
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท               
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.174 แสดงวา่ ตวัแปร ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลติภณัฑ์            
ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท เพิม่ขึน้ จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก     
          ความรู้สึกเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสินค้าที่ร่วมรายการ พบว่า มีค่า             
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์              
ในขอ้ความรูส้กึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.316 
แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มคีวาม           
พงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑใ์นขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์ทองจากการซือ้
สนิคา้ที่ร่วมรายการเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า     
      ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01           
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.285 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดับต ่า กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   การแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง             
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดในขอ้การแจ้ง
ขา่วสารการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า 
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ            
ที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.221 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่
ในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้การแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึ้น จะมพีฤติกรรม 
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  
   เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความ              
พงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงื่อนไขการ
แลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม              
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.243 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกันในระดับต ่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน                  
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ 
ในระดบัต ่า  
   ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า            
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ                
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม  
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.229 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริม
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การตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเวน่ทีใ่ชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยมเพิม่ขึน้ จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่ง           
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่
ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.137 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวาม 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อความถี่ในการจดัรายการส่งเสริมการขายเพิม่ขึ้น จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
      ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อ
ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.193 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการ
แลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย
เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภค
เขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
        ด้านบุคลากรหรือพนักงาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.210 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดับต ่า กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานเพิ่มขึ้น จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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   กริยิามารยาทของพนักงาน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01             
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผู้บรโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือพนักงานในขอ้กิรยิามารยาทของ
พนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวน
ครัง้ที่ผู้บรโิภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.197 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอื
พนกังานในขอ้กริยิามารยาทของพนักงานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   มนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01               
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อมนุษยสัมพันธ์ของ
พนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวน
ครัง้ที่ผู้บรโิภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.209 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน
ในข้อ มนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานเพิ่มขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า             
พรเีมีย่ม ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
   ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน พบว่า มีค่า  Sig. เท่ากบั 
0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรอืพนักงาน
ในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงานมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.123 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจ
ต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรอืพนักงานในขอ้ความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของ
พนกังานเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความรวดเร็วในการให้บรกิารของพนักงาน พบว่า มคี่า  Sig. เท่ากบั 0.001               
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ                 
ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.166 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง              
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มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรอืพนักงานในขอ้ความรวดเรว็ในการให้บริการของพนักงานเพิม่ขึ้น                  
จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ความรวดเรว็ในการแก้ปญัหาของพนักงาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.021               
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรือพนักงานในข้อ               
ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.116 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง              
มคีวาม สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นด้านบุคลากรหรอืพนักงานในขอ้ความรวดเรว็ในการแก้ปญัหาของพนักงานเพิม่ขึ้น          
จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
   ด้านกระบวนการ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นกระบวนการโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.213 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการเพิ่มขึ้น จะมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า             
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า                   
Sig. เป็นเท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.197 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในขอ้ความสะดวกในการ
เขา้ถงึชอ่งทางการแลกแสตมป์เซเวน่เพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า                
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า             
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   ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ                 
ในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.209 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง            
มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นกระบวนการในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่นเพิม่ขึน้ จะมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า   
   ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ่ง               
น้อยกวา่ 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความรวดเร็ว            
ในการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                  
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ            
ที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.123 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความ 
สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการในข้อความรวดเร็วในการแลกแสตมป์เซเว่นเพิ่มขึ้น จะมีพฤติกรรม            
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก  
  ความพรอ้มในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า                 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการในความพร้อมในการ                
ส่งมอบสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม              
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.166 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในขอ้ความพรอ้มในการส่งมอบสนิคา้พรเีมีย่มเพิม่ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้ 
ในระดบัต ่ามาก 
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ตาราง 47 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1  
 

ข้อมูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเมี่ยม 
ค่าใช้จ่าย 
โดยเฉล่ีย 

จ านวนแสตมป์
เซเว่นท่ีได้รบั 

จ านวนครัง้ท่ี 
เข้าร่วมรายการ 

เพศ    
อายุ    
สถานภาพการสมรส    
การศกึษาขัน้สูงสุด    
อาชพี    
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน    
หมายเหตุ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H0 (ไม่มคีวามแตกต่าง) 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามแตกต่าง) 
 
ตาราง 48 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2  
 

ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ท่ีมีต่อสินค้าพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเมี่ยม 
ค่าใช้จ่าย 
โดยเฉล่ีย 

จ านวนแสตมป์
เซเว่นท่ีได้รบั 

จ านวนครัง้ท่ี 
เข้าร่วมรายการ 

ประโยชน์พืน้ฐาน    
ความหลากหลาย    

รูปแบบและความสวยงาม    

คุณภาพ    

ทศันคติโดยรวม    

หมายเหตุ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H0 (ไม่มคีวามสมัพนัธ)์ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามสมัพนัธ)์ 
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ตาราง 49 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3  
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ 
การแลกแสตมป์เซเว่น 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเมี่ยม 
ค่าใช้จ่าย 
โดยเฉล่ีย 

จ านวนแสตมป์
เซเว่นท่ีได้รบั 

จ านวนครัง้ท่ี 
เข้าร่วมรายการ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    

1.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
     แสตมป์เงนิ 1 ดวง  

   

2.   ความรูส้กึเมือ่ไดร้บั 
     แสตมป์ทอง 

   

ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1.   การแจง้ขา่วสาร    

2.   เงือ่นไขการแลก        
      แสตมป์เซเวน่ 

   

3.   ความเหมาะสมของ  
      จ านวนแสตมป์ทีใ่ช ้

   

4.   ความถีใ่นการจดั 
      การส่งเสรมิการขาย 

   

5.   ระยะเวลาในการจดั  
      การส่งเสรมิการขาย 

   

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน    

1.   กริยิามารยาท    

2.   มนุษยสมัพนัธ ์    

3.   ความถูกตอ้งชดัเจน 
     ในการใหข้อ้มูล 

   

4.   ความรวดเรว็ในการ 
     ใหบ้รกิาร 

   

5.   ความรวดเรว็ในการ 
     แกป้ญัหา 

   

หมายเหตุ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H0 (ไม่มคีวามสมัพนัธ)์ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามสมัพนัธ)์ 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ 
การแลกแสตมป์เซเว่น 

พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเมี่ยม 
ค่าใช้จ่าย 
โดยเฉล่ีย 

จ านวนแสตมป์
เซเว่นท่ีได้รบั 

จ านวนครัง้ท่ี 
เข้าร่วมรายการ 

ด้านกระบวนการ    

1.   ความสะดวกในการ 
      เขา้ถงึชอ่งทางการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 

   

2.   ความสะดวกของ 
      ข ัน้ตอนการแลก 
      แสตมป์เซเวน่ 

   

3.   ความรวดเรว็ในการ 
      แลกแสตมป์เซเวน่ 

   

4.   ความพรอ้มในการ 
     สง่มอบสนิคา้พรเีมีย่ม 

   

ความพึงพอใจโดยรวม    

หมายเหตุ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H0 (ไม่มคีวามสมัพนัธ)์ 
 เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามสมัพนัธ)์ 
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บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
             ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ศกึษา “ทศันคตแิละความพงึพอใจที่มตี่อพฤตกิรรมการสะสม        
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ           
ผูศ้กึษาวจิยัทางการตลาดหรอืผู้ประกอบการได้น าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน
พฒันาเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ และปรบัปรุง           
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และเพื่อใชเ้ป็น
ขอ้มูลแก่ผูท้ีส่นใจศกึษาคน้ควา้น าไปใชใ้นการด าเนินงานใหม้ปีระสทิธภิาพสูงสุด 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั   
             1.  เพื่อศกึษาถึงปจัจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ           
การสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
             2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจาก
รายการส่งเสรมิการขายกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
             3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ               
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
 
ความส าคญัของการวิจยั   
             ผูว้จิยัมุ่งหวงัใหผ้ลการวจิยัครัง้นี้สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้ดงันี้   

1. ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงการวางแผนการส่งเสริมการขายของ
บรษิทั ซ.ีพ.ี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นผูถ้อืสทิธกิารคา้ปลกีภายใตช้ือ่ เซเวน่อเีลฟเวน่  

2. ผู้สนใจหรือผู้ประกอบการธุรกิจร้านสะดวกซื้อหรือร้านค้าปลีกสามารถน าไป
ประยุกตใ์ชห้รอืเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธแ์ละการวางแผนการตลาดของตนเอง  

3. เป็นประโยชน์ต่อผูท้ีต่อ้งการศกึษาคน้ควา้ขอ้มูลเกีย่วกบัทศันคตแิละความพงึพอใจ
ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
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สมมติฐานของการวิจยั   
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 

การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 

2. ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายมีความ 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  

3. ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑ์ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 

 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
             ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบายข้อมูลทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 
             ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม                            
                  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 29 ปี สถานภาพ
โสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
10,001-20,000 บาท 
              
             ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสริมการขายของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตติ่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.33 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม            
มทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มในขอ้รูปแบบและความสวยงามอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 
รองลงมา คอื มทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มในขอ้ประโยชน์พืน้ฐาน ความหลากหลาย และคุณภาพของ
สนิคา้พรเีมีย่มอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 3.26 และ 3.19 ตามล าดบั 
 
             ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดบั           
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.26 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
  ด้านผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นใน
ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
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พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อความรู้สึก เมื่อได้รบั
แสตมป์ทอง 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 
รองลงมา คือ ความรู้สึกเมื่อได้รบัแสตมป์เงิน 1 ดวง จากการซื้อสินค้าในร้านครบ 50 บาท              
อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.09 ตามล าดบั 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นใน
ขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 
รองลงมา คอื ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในขอ้การแจ้งข่าวสาร
เกีย่วกบัการแลกแสตมป์เซเวน่ ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย เงื่อนไขการแลกแสตมป์
เซเว่น และความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใช้ในการแลกสินค้าพรีเมี่ยมอยู่ในระดับ            
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.30 3.27 3.21 และ 2.90 ตามล าดบั 
  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นบุคลากรหรอืพนกังานโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่น           
ในขอ้กริยิามารยาทของพนักงานอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 รองลงมา คอื ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน               
ความรวดเร็วในการแก้ปญัหาของพนักงาน ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน             
และความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.38 
3.22 3.14 และ 2.96 ตามล าดบั 
  ด้านกระบวนการ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่น            
ในดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.22 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อความสะดวก              
ในการเขา้ถงึชอ่งทางการแลกแสตมป์เซเวอ่ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 รองลงมา คอื 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของพนักงาน                 
ความรวดเร็วในการแก้ปญัหาของพนักงาน ความถูกต้องชดัเจนในการให้ข้อมูลของพนักงาน              
และความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 
3.22 3.14 และ 2.96 ตามล าดบั 
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             ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลก
สินค้าพรีเมี่ยมของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ผูต้อบแบบสอบถามมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 1,477.93 บาท/เดอืน ได้รบัแสตมป์เซเว่น                
โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ดวง/ครัง้ และมรีะยะเวลาเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายโดยเฉลี่ยประมาณ 3 
ครัง้  
             ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัรายการส่งเสริมการขาย 
  จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้  
   ด้านผลิตภณัฑ ์ในส่วนของสนิคา้พรเีมีย่มทีไ่ดร้บัจากรายการส่งเสรมิการขาย 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ข้อเสนอแนะว่า สนิค้าพรีเมี่ยมควรมีมูลค่าสูงขึ้น จ านวน 5 คน 
รองลงมา คือ สินค้าพรีเมี่ยมควรมคีวามหลากหลายมากขึ้น จ านวน 4 คน สินค้าพรีเมี่ยมควร           
มคีุณภาพทีด่ขี ึน้ จ านวน 3 คน และสนิคา้พรเีมีย่มควรมลีกัษณะเป็นสนิค้า Limited edition จ านวน 
2 คน 
   ในส่วนของแสตมป์เซเว่น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ข้อเสนอแนะว่า          
แสตมป์เงนิควรมมีูลค่าลดลงจาก 50 บาท เป็น 30-40 บาท จ านวน 17 คน รองลงมา คอื สนิค้าที่
ร่วมรายการเพื่อแลกแสตมป์ทองควรเป็นสินค้าที่จ าเป็นต้องใช้ในชวีติประจ าวนั จ านวน 5 คน           
และไม่ควรจ ากดัประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อภายในรา้นเพื่อใหไ้ดร้บัแสตมป์เงนิ จ านวน 2 คน 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ขอ้เสนอแนะว่า  
ควรขยายระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสริมการขายให้นานขึ้น จ านวน 8 คน รองลงมา คือ              
การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกบัเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่นควรมคีวามชดัเจนและทัว่ถึง   
กวา่นี้ จ านวน 4 คน ควรจดัรายการส่งเสรมิการขายทุกปีอย่างต่อเนื่อง จ านวน 3 คน ควรปรบัปรุง
เงื่อนไขการใชแ้สตมป์เซเวน่ใหส้ามารถใชแ้สตมป์เซเวน่แทนเงนิสดไดต้ลอดทัง้ปี ในกรณทีีผู่บ้รโิภค
เกบ็สะสมไม่ครบตามเงื่อนไข จ านวน 2 คน และควรมสีมุดส าหรบัการจดัเกบ็แสตมป์เซเว่นแจกให ้
จ านวน 1 คน 
   ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ขอ้เสนอแนะว่า 
พนักงานควรให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ตรงกบัป้ายราคาและรายการส่งเสริมการขาย จ านวน 6 คน 
รองลงมา คอื พนกังานไม่ควรพูดคุยกนัระหวา่งการใหบ้รกิาร จ านวน 5 คน และพนกังานไม่ควรปิด
ชอ่งช าระเงนิโดยไม่จ าเป็น จ านวน 2 คน 
   ด้านกระบวนการ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ข้อ เสนอแนะว่า                
ควรจดัเตรยีมสนิคา้พรเีมีย่มในปรมิาณทีเ่พยีงพอกบัความต้องการ เพื่อให้ผูบ้รโิภคสามารถแลกได้
ทนัท ีจ านวน 20 คน 
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             ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
    ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
    ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเพศหญงิมจี านวนครัง้ทีเ่ขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายมากกวา่
เพศชาย 
 
   สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                 
โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า               
พรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป และผู้บริโภคที่มีอายุ            
30-39 ปี มีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย            
น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป 
    ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ได้รบัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ             
ที่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มีสถานภาพโสดมพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า                   
พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย /            
หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่  
    ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                    
ไมแ่ตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีการศกึษาขัน้สูงสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรม          
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาขัน้สูงสุดมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
    ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาขัน้สูงสุดมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
    ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาขัน้สูงสุดมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลก
สินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกัน               
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความแตกต่างกนั 1 คู่ คอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ธีุรกจิส่วนตวั / เจ้าของ
กจิการ 
    ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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    ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกัน               
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
   สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ              
ที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามแตกต่างกนั 2 คู่ คอื ผูบ้รโิภคที่มีมรีายเฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มทีี่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท และผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ย  
ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                      
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป 
    ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย                    
ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติของผู้บริโภคที่มตี่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริม             
การขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภค 
จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อยไดด้งันี้ 
  สมมติฐานท่ี 2.1 ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
   ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย                   
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย            
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย              
ในข้อประโยชน์พื้นฐานของสินค้าพรเีมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น            
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05       
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    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย               
ในขอ้ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย              
ในขอ้รูปแบบและความสวยงามของสนิค้าพรเีมี่ยมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย              
ในขอ้คุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้                 
พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
  สมมติฐานท่ี 2.2 ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
   ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย                 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์      
ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย               
ในขอ้ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย            
ในขอ้ความหลากหลายของสนิค้าพรเีมี่ยมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้ริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย              
ในขอ้รูปแบบและความสวยงามของสนิค้าพรเีมี่ยมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย            
ในข้อคุณภาพของสินค้าพรีเมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
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สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการ
ส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้าน
จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
  ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย                         
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย            
ในข้อประโยชน์พื้นฐานของสินค้าพรเีมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น          
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย            
ในขอ้ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย
ในขอ้รูปแบบและความสวยงามของสนิค้าพรเีมี่ยมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
    ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย            
ในขอ้คุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่มมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้    
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01  
 
 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น             
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ             
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  
  สมมติฐานท่ี 3.1 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น           
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ               
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มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย              
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
   ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
       ด้านผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มีต่อการแลกแสตมป์
เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม             
ในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้ริโภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณา           
เป็นรายขอ้พบวา่ 
    ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท           
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย             
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
    ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภณัฑใ์นขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น               
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
    ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน             
การส่งเสริมการตลาดในข้อการแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม                
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
     ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงือ่นไขการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้ริโภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ              
ทีร่ะดบั 0.01  
    ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน            
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม                        
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย              
โดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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    ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อกิริยามารยาทของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนักงานในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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  ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในขอ้ความพรอ้มในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ              
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ 
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
  ด้านผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์
เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม              
ในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท              
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์  
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภณัฑใ์นขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
  ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น   
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน                
การส่งเสริมการตลาดในข้อการแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม           
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงือ่นไขการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน            
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม                         
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์   
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน              
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน             
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานมคีวาม สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อกิริยามารยาทของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนักงานในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
  ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการ ในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย
ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม     
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในขอ้ความพรอ้มในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 สมมติฐานท่ี 3.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเว่น
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ               
มคีวาม สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
  ด้านผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์
เซเวน่ในดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม               
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภัณฑ์ในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อสนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท               
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่
ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
ผลติภณัฑใ์นขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิค้าที่ร่วมรายการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
  ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเวน่ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อ



153 
 

แลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน               
การส่งเสริมการตลาดในข้อการแจ้งข่าวสารการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม          
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน           
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน              
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยม                          
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้              
ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน               
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน               
การส่งเสรมิการตลาดในขอ้ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการแลก
แสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอืพนักงานมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อกิริยามารยาทของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้าน
บุคลากรหรือพนักงานในข้อมนุษยสมัพนัธ์ของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
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แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้าน
บุคลากรหรอืพนักงานในข้อความถูกต้องชดัเจนในการให้ขอ้มูลของพนักงานมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นด้าน
บุคลากรหรอืพนกังานในขอ้ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม               
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มตี่อการแลกแสตมป์
เซเว่นในด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพ
รเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเข้าร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01           
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในขอ้ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเวน่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
สะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริม           
การขายอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในข้อความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้าน
กระบวนการในความพร้อมในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
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แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
การอภิปรายผลการวิจยั 
             จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีต่อพฤติกรรมการสะสม        
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปราย
ผลไดด้งันี้ 
             1. การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี ประกอบ
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของวภิาสพล ชนิวฒันโชต ิ(2550) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่องความพงึพอใจและแนวโน้มพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลายของผลติภณัฑท์ีม่ขีายในเซเวน่อเีลฟเวน่ ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-29 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท  
             2.  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริม             
การขายพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตติ่อสินค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของโบว ีฮุสตนั และทรลิ (Bovee; Houston; and 
Thrill. 1995: 121) ทีก่ล่าวว่า ทศันคติเป็นความโน้มเอยีงในด้านบวกหรอืด้านลบของบุคคลที่มตี่อ
สนิคา้ บุคคล สถานที ่แนวคดิ หรอืประเดน็ต่างๆ  
             3.  การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดับปานกลาง                
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่ได้
ท าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บรกิารร้านค้าปลกีของผู้บริโภคใน
จงัหวดัพระนครศรอียุธยา ผลการศกึษาพบวา่ ระดบัความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นค้าปลกี               
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  
             4.    การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพ
รเีมี่ยมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย 1,477.93 บาท/เดอืน ได้รบัแสตมป์เซเว่น
โดยเฉลีย่ 4.06 ดวง/ครัง้ และเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายโดยเฉลี่ย 2.84 ครัง้ ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวความคิดของคอทเลอร์ (Kotler. 1997: 172; อ้างองิจาก ศริิวรรณ เสรรีตัน์. 2541: 128)                   
ทีก่ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยมี
จุดเริม่ต้นจากการเกดิสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรู้สกึของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคดิของ           
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ผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองของ           
ผูซ้ื้อ 
             5.   การวเิคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่พบวา่  
 5.1 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี             
และอายุ 30-39 ปี มีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่าย             
โดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มทีม่สีถานภาพทางการเงนิมัน่คง มอี านาจซื้อสูง และใชจ้่ายเงนิเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้น
อารมณ์ ความสนุกสนาน และความบนัเทงิ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ 
และณรงค์ เทียนส่ง (2525: 2) ที่กล่าวว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรม             
การตดัสินใจซื้อ นอกจากนี้ อายุยงัเป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคิดและ
พฤตกิรรม และเป็นสิง่ก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการจูงใจ 
 5.2  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสด               
มพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ เนื่องจากลกัษณะของ
ครอบครวัในสงัคมไทยเป็นครอบครวัขยายที่มีสมาชกิในครอบครวัจ านวนมาก รวมทัง้สมาชิก               
ในครอบครวัมกัจะมีอิทธิพลต่อความต้องการและการตดัสินใจซื้อของผู้บรโิภค ท าให้การใช้จ่าย           
ในแต่ละครัง้มมีูลค่าสูง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค์ เทยีนส่ง 
(2525: 2) ทีช่ ีใ้หเ้หน็วา่บุคคลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั ย่อมมคีวามคดิ ประสบการณ์ 
ค่านิยม พฤตกิรรม และความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
 5.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลก
สนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา                      
มพีฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่ธีุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ เนื่องจากผูท้ี่มธีุรกจิส่วนตวัหรอืเป็นเจ้าของกจิการจะมี
อ านาจในการซื้อสูงและต้องการความสะดวกสบายในเวลาที่จ ากดั โดยจะเหน็ได้ว่าร้านสะดวกซื้อ
เซเวน่อเีลฟเวน่จะมสีขาจ านวนมากและเขา้ถงึรา้นคา้ไดส้ะดวก จงึสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ไดเ้ป็นอย่างด ีซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์
เทยีนส่ง (2525: 2) ทีก่ล่าววา่ คนทีม่อีาชพีต่างกนัย่อมมองโลก มแีนวคดิ อุดมการณ์ และค่านิยมตอ่
สิง่ต่างๆ แตกต่างกนัไป ซึ่งรวมถงึทศันคตแิละความคดิเหน็ในการใชส้นิคา้และบรกิารต่างๆ ดว้ย 
 5.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผู้บริโภคที่มีรายเฉลี่ย            
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ต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า               
พรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มทีี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท และผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนสูงจะมอี านาจในการซื้อมากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของ
ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) ที่กล่าวว่า รายได้เป็นปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบั                  
การบริโภค เนื่องจากรายได้เป็นเครื่องมือก าหนดความต้องการ ตลอดจนก าหนดความคิดและ
พฤตกิรรมของคน 
             6. การวเิคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษาขัน้สูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ            
การขาย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า                 
พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั โดยเพศหญิงมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายมากกวา่เพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่ชอบสนิค้าที่มคีวามสวยงาม
และชอบรายการส่งเสรมิการขายรูปแบบต่างๆ เช่น การลด แลก แจก แถม การชงิโชค การสะสม
แตม้ รวมถงึการสะสมแสตมป์การคา้ โดยจะเหน็ไดว้า่สนิคา้พรเีมีย่มทีร่า้นสะดวกซื้อเซเวน่อเีลฟเวน่
น ามาใชส้่วนใหญ่จะเป็นสนิค้ากระจุกกระจกิที่มคีวามสวยงามจงึจูงใจให้ผูบ้รโิภคเพศหญิงเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายได้มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ 
และณรงค์ เทยีนส่ง (2525: 2) ที่ชีใ้ห้เหน็ว่าบุคคลที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ย่อมมี
ความคดิ ประสบการณ์ ค่านิยม พฤตกิรรม และความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
             7.  การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสนิค้าพรเีมี่ยมจาก
รายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม พบว่า 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย ด้านจ านวนแสตมป์ที่
ได้รบัโดยเฉลี่ย และด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขาย อย่างมนีัยส าคญั         
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของโบว ีฮุสตนั และทรลิ (Bovee; Houston; 
and Thrill. 1995: 121) ที่กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงในด้านบวก (Positive 
inclination) หรือความโน้มเอียงในด้านลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มีต่อสนิค้า บุคคล 
สถานที่ แนวคดิ หรอืประเดน็ต่างๆ ซึ่งทศันคติมคีวามส าคญัมากต่อนักการตลาดเพราะทศันคต ิ             
มคีวามสมัพนัธ์ต่อกระบวนการซื้อและการกระท าการซื้อของผูบ้รโิภคทัง้หลาย  และสอดคล้องกบั
แนวความคดิของชวนะ ภวภานนท ์(อา้งองิจาก วนัทนา สุรชวีนิ. 2541: 46-47) ที่กล่าวว่า ทศันคติ
เชงิบวก (Positive attitude) ท าใหก้ารปฏบิตัอิอกมาในทางบวก (Act positively)  
             8. การวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลก
แสตมป์เซเว่นกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม พบว่า ความพงึพอใจ
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ของผูบ้ริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น           
เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ย และด้าน
จ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546: 196-199) ที่กล่าวว่า พฤตกิรรม
ภายหลงัการซื้อเป็นความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อผลติภัณฑ์ไปใชแ้ล้ว ความรู้สกึนี้
ข ึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถ้าผลติภณัฑ์มคีุณสมบตัไิม่ตรง
ตามความต้องการหรือต ่ากว่าที่คาดหวงัย่อมเกิดผลในทางลบ นัน่คือ ผู้บริโภคไม่พอใจและ           
มีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ ้าค่อนข้างสูง แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผล                    
ในทางบวก คอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มซื้อซ ้า 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
             จากผลการวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละความพงึพอใจทีม่ตี่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่
เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทาง
ในการด าเนินธุรกจิ ดงันี้ 
             1.   ผูป้ระกอบการควรจดัรายการส่งเสรมิการขายโดยเน้นกลุ่มเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภค           
เพศหญิงที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,000 บาทขึน้ไป เนื่องจาก
ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างดงักล่าวมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ หากผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงและสามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ จะช่วยให้ผู้ประกอบการได้รบัยอดขายและผลก าไรเพิ่มขึ้นจากพฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มทีเ่พิม่ขึน้ 
             2.  ผู้ประกอบการควรน าทศันคติที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย             
ในเรื่องรูปแบบและความสวยงาม และประโยชน์พื้นฐานไปใช้เป็นจุดขายในการโฆษณาและ               
การสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ นอกจากนี้ ควรใชส้นิค้าพรเีมี่ยมที่มูลค่าสูงขึน้ มคีุณภาพที่ดขี ึน้ 
และมลีกัษณะเป็นสนิค้า Limited edition เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อสนิค้าพ
รเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายดขีึน้ โดยมองว่าเป็นสนิค้าที่มีคุณค่าและต้องการสะสม ซึ่งจะ
น าไปสู่พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมที่เพิม่ขึ้น เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า 
ทศันคตใินขอ้รูปแบบและความสวยงามอยู่ในระดบัดแีละทศันคตใินขอ้ประโยชน์พื้นฐานอยู่ในระดบั                
ปานกลาง ซึ่งทศันคตทิัง้ 2 ขอ้นี้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า  
             3.  ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัความพงึพอใจที่มตี่อการแลกแสตมป์เซเวน่ มดีงันี้ 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์: ผู้ประกอบการควรปรับเปลี่ยนประเภทของสินค้าที่ร่วม
รายการเพื่อแลกแสตมป์ทองเป็นสินค้าที่จ าเป็นต้องใช้ในชวีติประจ าวนั เพื่อให้ผู้บริโภคมีความ           
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พงึพอใจมากขึน้ ซึ่งจะน าไปสู่พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมที่เพิม่ขึ้น 
เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้ความรู้สกึเมื่อได้รบัแสตมป์ทองจากการ
ซื้อสนิคา้ทีร่่วมรายการอยู่ในระดบัด ีและมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิคา้ พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั นอกจากนี้ ผูป้ระกอบการควรปรบัมูลค่าของแสตมป์เงนิจาก 
50 บาท สามารถแลกได้ 1 ดวง เป็นซื้อสนิค้าภายในร้านครบ 30-40 บาท สามารถแลกได้ 1 ดวง 
และไม่ควรจ ากดัประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อภายในรา้นเพื่อใหไ้ดร้บัแสตมป์เงนิ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมกีาร
ซื้อมากขึ้นและรู้สึกว่าการได้รับแสตมป์เงินและแสตมป์ทองแต่ละดวงมีความคุ้มค่า เนื่องจาก
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อ
สนิค้าในร้าน ครบ 50 บาท อยู่ในระดบัปานกลาง และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั 
  3.2 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด: ฝา่ยการตลาดควรปรบัจ านวนของแสตมป์เซเว่น
ที่ใช้ในการแลกสินค้าพรีเมี่ยมให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและ                 
มกี าลงัใจทีจ่ะเกบ็สะสมแสตมป์มากขึน้ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้                
ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใชใ้นการแลกสนิค้าพรเีมี่ยมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งมี
ค่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด และมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
ในทศิทางเดยีวกนั  
  3.3 ด้านบุคลากรหรือพนักงาน : ผู้ประกอบการควรจัดการฝึกอบรมและ
ประเมินผลการท างานของพนักงานทุกคนในแต่ละสาขา นอกจากนี้ พนักงานไม่ควรพูดคุยกัน
ระหวา่งการใหบ้รกิารและไม่ควรปิดชอ่งช าระเงนิโดยไม่จ าเป็น เพื่อใหพ้นักงานมคีวามกระตอืรอืร้น
ในการใหบ้รกิารลูกคา้มากขึน้ ซึ่งจะส่งผลใหก้ารบรกิารเป็นไปไดร้วดเรว็ยิง่ข ึน้ เนื่องจากผลการวจิยั
พบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในความรวดเรว็ในการให้บรกิารของพนักงานอยู่ในระดบัปานกลาง 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า              
พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั 
  3.4 ด้านกระบวนการ: ผู้ประกอบการควรจดัท าฐานขอ้มูลลูกค้าและขอ้มูลสถิต ิ          
การแลกสนิค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในแต่ละปี ซึ่งจะช่วยให้บรษิัทสามารถวเิคราะห์และประเมิน
ปริมาณความต้องการสินค้าพรีเมี่ยมในแต่ละประเภท และจดัเตรียมสินค้าพรีเมี่ยมในปริมาณ                
ที่เพียงพอกับความต้องการ เพื่อให้การส่งมอบสินค้าพรีเมี่ยมเป็นไปอย่างรวดเร็ว รวมทัง้                    
ใชป้ระโยชน์จากฐานข้อมูลในการแจ้งข่าวสารต่างๆ และสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้าในระยะ
ยาว [Customer Relationship Management (CSR)] อนัจะส่งผลผูบ้ริโภคมคีวามพงึพอใจและ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมมากขึ้น เนื่องจากผลการวจิัยพบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้ความพร้อมในการส่งมอบสนิค้าพรเีมี่ยมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งมี
ค่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด และมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม
ในทศิทางเดยีวกนั  
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ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป       
             1. ควรมกีารศกึษาตวัแปรในดา้นอื่นทีค่าดวา่จะสง่ผลหรอืมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม ซึ่งได้แก่ ลกัษณะทางจิตวทิยา ราคาที่ผูบ้ริโภคพงึจ่าย 
ช่วงเวลาที่ผู้บรโิภคมายงัร้านเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม จ านวนแสตมป์ที่เหมาะสมในการแลกสนิค้า          
พรเีมีย่ม และประเภทของสนิคา้พรเีมีย่มทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจ เชน่ ความคดิเหน็และแรงจูงใจทีม่ี
ต่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นตน้  
             2. ควรเลือกท าการวิจัยเกี่ยวกับการจัดรายการส่งเสริมการขายของคู่แข่งข ัน                 
ทัง้ทางตรงและทางออ้มของเซเวน่อเีลฟเวน่ เพื่อศกึษาถงึการปรบัตวัของคู่แข่งขนัและเปรยีบเทยีบ
ข้อได้เปรียบของเซเว่นอีเลฟเว่น เพื่อใช้ประโยชน์จากการวิจยัในการท าการตลาดต่อไป เช่น             
การเปรียบเทียบการรบัรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการส่งเสริมการขายของเซเว่น                    
อเีลฟเวน่และเทโก ้โลตสั เป็นตน้ 
 



161 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



162 
 

บรรณานุกรม 
 
กนกกาญจน์ จรยิธรรมวตั.ิ (2553). ความพงึพอใจทีม่ตี่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 

ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร . สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). 
กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

กฤษฎา ตนัจารุเวชกุล. (2546). การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่า้นหนงัสอืเซเวน่ 
 ทูเดย์ (7-Today). สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 
กลัยา วานิชย์บญัชา. (2544). การใช ้SPSS for windows ในการวเิคราะห์ข้อมูล. พิมพ์ครัง้ที่ 4. 

กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
          . (2545). หลกัสถติ.ิ กรุงเทพฯ: ส านกัพมิพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.  
          . (2546).  การวเิคราะหส์ถติ ิ: สถติสิ าหรบัการบรหิารและวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่7. กรุงเทพฯ:   
 ธรรมสาร. 
          . (2548). การใช้ SPSS for windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล . พิมพ์ครัง้ที่  7. 

กรุงเทพฯ: ภาควชิาสถติ ิคณะพาณชิยศาสตรแ์ละการบญัช ีจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
กุณฑล ีรื่นรมย์; และคณะ. (2547). การมุ่งเน้นลูกค้าและตลาด : สร้างองค์กรให้แตกต่างอย่าง                   

เหนือชัน้. กรุงเทพฯ: สถาบนัเพิม่ผลผลติ. 
คมกฤต สุวรรณมาก. (2547). ปจัจยัทีส่มัพนัธก์บัความพงึพอใจในการใชบ้รกิารโครงการสะสมไมล์

รอยลั ออร์คิด พลสั ของผู้โดยสารทีใ่ช้บริการของบริษัท การบินไทย จ ากดั (มหาชน) . 
ปริญญานิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการทัว่ไป). ส านักวทิยบรกิารและเทคโนโลยสีารสนเทศ
มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร. ถ่ายเอกสาร. 

จริภทัร คงสวสัดิว์รกุล. (2547). การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารร้านขายยาภายใน
และภายนอกห้างสรรพสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม.              
(การจดัการ). กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

จริะวฒัน์ วงศส์วสัดวิฒัน์. (2544). ทศันคต ิความเชือ่ และพฤตกิรรม: การวดั การพยากรณ์ และการ
เปลีย่นแปลง. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัอสัสมัชญั.  

ชวลติ เหล่ารุ่งกาญจน์. (2538). ความพงึพอใจของลูกคา้ต่อการบรกิารของธนาคารกรุงเทพฯ จ ากดั 
(มหาชน): ศกึษาเฉพาะกรณีสาขาท่าม่วง จงัหวดักาญจนบุรี. ภาคนิพนธ์ คณะพฒันา
สงัคม. กรุงเทพฯ: สถาบนับณัฑติพฒันบรหิารศาสตร.์  

ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์เทยีนส่ง. (2525). ประชากรศกึษาและประชากรศาสตร์. กรุงเทพฯ:
ไทยวฒันาพานิช. 

 
 

http://mba.swu.ac.th/service/thesis50/search/view.asp?ID=1023
http://mba.swu.ac.th/service/thesis50/search/view.asp?ID=1023


163 
 

ชศูร ีวงศร์ตันะ. (2534). สถติเิพือ่การวจิยั. กรุงเทพฯ: โรงพมิพเ์จรญิพร. 
          . (2541). เทคนิคการใชส้ถติเิพือ่การวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่7. กรุงเทพฯ: เทพเนรมติ การพมิพ.์ 
          . (2544). เทคนิคการใชส้ถติเิพือ่การวจิยั. กรุงเทพฯ: ภาควชิาการวดัผลและวจิยัการศกึษา 

คณะศกึษาศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
ณฐัพชัร ์ลอ้ประดษิฐ์พงษ์. (2549). คู่มอืส ารวจความพงึพอใจลูกค้า : พร้อมกรณีศกึษาและเทคนิค

ปฏบิตัทิีไ่ดผ้ลจรงิ. กรุงเทพฯ: ซเีอด็ยูเคเนชัน่. 
ดารา ทปีะปาล. (2542). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: รุ่งเรอืงสาสน์การพมิพ.์  
ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์. (2554). เซเว่น-อีเลฟเว่น. สืบค้นเมื่อ 22 กันยายน 2554, จาก

http://www.thaifranchisecenter.com/directory/detail.php?fcID=f0000000160. 
ประชาชาตธิุรกจิ. (2553). เปิดคยีซ์กัเซสอิม่สะดวก 7-11 ท าไมถงึตอ้งเปิดรา้นตดิๆ กนั ไม่ตกีนัตาย

หรอืแย่งยอดขายกนัร.ึ สบืคน้เมื่อ 23 กนัยายน 2554, จาก
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1267511455&grpid=00&catid=no 

ผูจ้ดัการ 360 องศา. (2554). 7-11 VS Doraemon ใครแฟนเยอะกวา่กนันะ. สบืคน้เมื่อ 24 กนัยายน 
2554, จาก http://www.positioningmag.com/Magazine/details.aspx?id=90360. 

ผูจ้ดัการรายวนั. (2554). CPALL เชือ่เงนิสะพดัชว่งเลอืกตัง้ดนัผลงานไตรมาส 2 โตต่อเนือ่ง. สบืคน้
เมื่อ 22 กนัยายน 2554, จาก 
http://www.manager.co.th/Daily/ViewNews.aspx?NewsID=9540000075887. 

ผูจ้ดัการออนไลน์. (2554). “เซเวน่ฯ” แฟรนไชสแ์รงได้อกี เดนิเครือ่งชูธงร้านเสริ์ฟอิม่ทนัใจ . สบืค้น
เมื่อ 22 กนัยายน 2554, จาก http://www.thaifc.net/แฟรนไชสเ์ซเวน่ฯ/franchise. 

พนมสทิธิ ์สอนประจกัษ์. (2538). ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการสือ่สารกบัพฤตกิรรมการซื้อ
สินค้าจากร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศกึษาเฉพาะร้านเซเว่นอีเลฟเว่น . 
วทิยานิพนธ ์วส.ม. (สื่อสารมวลชน). กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั  

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ ถ่ายเอกสาร. 
ยุทธนา ธรรมเจรญิ. (2530). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ : ศรบุีญอุตสาหกรรมการพมิพ.์ 
เลอพงษ์ คงเจริญ. (2548). พฤติกรรมและความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้ริการร้านค้าปลกีของ

ผู้บริโภคใน จังหวดัพระนครศรีอยุธยา . วิทยานิพนธ์ บธ.ม. (การจัดการทัว่ไป). 
พระนครศรอียุธยา : บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนครศรอียุธยา.  

 ถ่ายเอกสาร. 
วนัทนา สุรชวีนิ. (2541). การเปิดรบัขา่วสาร ความรู้ ทศันคต ิของนักท่องเทีย่วชาวต่างประเทศกบั

การเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทยในปีท่องเทีย่วไทย 2541-2542. วทิยานิพนธ์ นศ.ม. 
(การโฆษณา) กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. ถ่ายเอกสาร.  

วเิชยีร เกตุสงิห.์ (2538). ค่าเฉลีย่กบัการแปลความหมาย: เรือ่งง่ายๆ ทีบ่างครัง้กพ็ลาดได้. ข่าวสาร
วิจัยการศึกษา. กรุงเทพฯ: ส านักสารสนเทศทางการศึกษาแห่งชาติ ส านักงาน
คณะกรรมการศกึษาแห่งชาต.ิ 

http://www.thaifranchisecenter.com/directory/detail.php?fcID=f0000000160
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1267511455&grpid=00&catid=no
http://www.manager.co.th/Daily/ViewNews.aspx?NewsID=9540000075887
http://www.thaifc.net/แฟรนไชส์เซเว่นฯ/franchise


164 
 

วเิชยีร เกตุสงิห.์ (2543). คู่มอืการวจิยั: การวจิยัเชงิปฏบิตั.ิ กรุงเทพฯ: โรงพมิพแ์ละท าปกเจรญิผล. 
วทิวสั รุ่งเรืองผล. (2545). ต าราหลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัช ี

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
วภิาสพล ชนิวฒันโชติ. (2550). ความพึงพอใจและแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทีม่ีความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ์ทีม่ีขายในเซเว่นอีเลฟเว่น . สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). 
กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

ศริชิยั พงษ์วชิยั. (2544). การวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติดิว้ยคอมพวิเตอร์. กรุงเทพฯ: ส านักพมิพ์แห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2535). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: S.M. Circuit Press. 
          . (2538). การส่งเสรมิการตลาด. กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
          . (2539). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ : บรษิทัดวงกมลสมยั จ ากดั. 
          . (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาด. กรงุเทพฯ : บรษิทัดวงกมลสมยั จ ากดั. 
          . (2540). การบรหิารเชงิกลยุทธแ์ละกรณศีกึษา ฉบบัสมบูรณ์. กรุงเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
          . (2541). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ : ธรีะฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
          . (2543). นโยบายผลติภณัฑแ์ละราคา. กรุงเทพฯ : บรษิทั ธนธชัการพมิพ ์จ ากดั. 
          . (2543). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ : บรษิทั ธรีะฟิลม์ และไซเทก็ซ์ จ ากดั. 
          . (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.  
ศภุร เสรรีตัน์. (2540). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: ดอกหญ้า. 
ส านกัยุทธศาสตรแ์ละประเมนิผล. (2551). สถติ ิ2551 กรุงเทพมหานคร. สบืคน้เมื่อ 19 ตุลาคม 

2554, จาก 
http://office.bangkok.go.th/pipd/07Stat%28Th%29/Stat%28th%2951/00_index/index
_2551.pdf. 

สุดาดวง เรอืงรุจริะ. (2541). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: ประกายพรกึ. 
สุภาวด ีฉนัทอาภา. (2550). ทศันคตแิละความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรายการส่งเสรมิ

การขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. 
(การจดัการ). กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร.  

สุรนิทร ์นิยมางกูร. (2548). สถติวิจิยั. กรุงเทพฯ: ส านกัพมิพม์หาวทิยาลยัเกษตรศาสตร.์ 
สุรนิพร เชญิสริดิ ารงค.์ (2546). การส่งเสรมิการขายทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าในทอ็ปส์

ซุปเปอร์มาร์เกต็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ). 
กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิารขาย. กรุงเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
          . (2542). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2539). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: โรงพมิพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

http://office.bangkok.go.th/pipd/07Stat%28Th%29/Stat%28th%2951/00_index/index_2551.pdf
http://office.bangkok.go.th/pipd/07Stat%28Th%29/Stat%28th%2951/00_index/index_2551.pdf


165 
 

เอกสารการสอน. (2541). ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา . พิมพ์ครัง้ที่ 6. นนทบุรี:
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 

โอเคเนชัน่ บลอ็ก. (2553). รูไ้หมวา่ในปจัจุบนั 7-11 มกีีส่าขา และวนันี้มอีะไรเปลีย่นไปที ่7-11. 
สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2554, จาก 
http://www.oknation.net/blog/kritwat/2010/07/02/entry-2. 

Allport, Gordon W. (1960). Personality: A Psychological Interpretation. New York: Henry 
Holt.  

Bovee, Courtland L.; Houston, Michael J.; & Thrill, John V. (1995). Marketing. New York: 
McGraw-Hill. 

Fishbein, M.; & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior: An  
Introduction to Theory and Research. London: Addison-Wesley. 

Hartung, Joachim. (2001). Testing for Homogeneity in Combining of two-armed trials with 
normally distributed responses. The Indian Journal of Statistics. Sankhya. Vol. 63: 
293-310. 

Jump, N. (1978). Psychometric Theory. 2nd ed. New York: McGraw Hill. 
Kotler, Phillip. (1997). Advance Marketing Management. 9th ed. New Jersey: Prentice-Hall. 
          . (2000). Marketing Management. New Jersey: Prentice-Hall. 
          . (2003). Marketing Management. New Jersey, U.S.A. : Pearson Education, Inc. 
Schiffman, Leon G.; & Kanuk, Leslie L. (1994). Consumer Behavior. 7th ed. New Jersey: 

Prentice-Hall. 
Shaw, Marvin E.; & Costanzo, Phillip R. (1982). Theories of Social Psychology. New York: 

McGraw-Hill. 
Stanton, William J.; & Futrell, Charles. (1987). Fundamentals of marketing. 8th ed.                

New York: McGraw-Hill. 
Wolman, B. B. (1973). Dictionary of behavioral science. New York: Van Norstrand. 
 
 
 
 
 

http://www.oknation.net/blog/kritwat/2010/07/02/entry-2


166 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



167 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



168 
 

แบบสอบถามทศันคติและความพึงพอใจท่ีมีต่อพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลกัสูตรปรญิญาโท คณะสงัคมศาสตร์ สาขาการตลาด 

(นอกเวลาราชการ) มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติและความพงึพอใจที่มี ต่อ
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลที่ได้รบั
จากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านจะใชเ้พื่อการวจิยัน้ีและน าเสนอเป็นภาพรวมเท่านัน้ ผู้วจิยัจงึขอความอนุเคราะห์
จากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพื่อให้การวิจ ัยน้ีได้ผลสมบูรณ์ตาม                   
ความมุ่งหมายและขอขอบคุณเป็นอย่างสงูทีท่่านใหค้วามร่วมมอื  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบสอบถาม  
 ส่วนที ่2 ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้พรเีมีย่ม 
 ส่วนที ่3 ความพงึพอใจทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่น 
 ส่วนที ่4 พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
 ส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัรายการส่งเสรมิการขายแสตมป์เซเว่น 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
ค าชีแ้จง: โปรดใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องเตมิขอ้มลูทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่าน 

1. เพศ  
         1. ชาย                2. หญงิ 

2. อาย ุ  
          1. ต ่ากว่า 20 ปี                2. 20-29 ปี 
          3. 30-39 ปี               4. 40-49 ปี 
          5. 50 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพสมรส 
          1. โสด               2. สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
          3. หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 
 4.    การศึกษาขัน้สงูสดุ 
          1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี              2. ปรญิญาตร ี
          3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชีพ 
          1. นกัเรยีน / นกัศกึษา             2. ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ  
          3. พนกังานบรษิทัเอกชน             4. ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
          5. อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………. 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
          1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10, 000 บาท            2. 10, 001–20, 000 บาท 
          3. 20, 001–30, 000 บาท             4. 30, 001–40, 000 บาท  
               5. 40, 000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ทศันคติท่ีมีต่อสินค้าพรีเม่ียมจากรายการส่งเสริมการขาย 
ค าชีแ้จง: โปรดใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด  
 

ทศันคติท่ีมีต่อสินค้าพรีเม่ียม 
จากรายการส่งเสริมการขาย 

ระดบัทศันคติ 
ไม่ดี 
อย่าง
มาก 
(1) 

ไม่ดี 
 
 

(2) 

ปาน
กลาง 

 
(3) 

ดี 
 
 

(4) 

ดีมาก 
 
 

(5) 
1. ประโยชน์พืน้ฐานของสนิคา้พรเีมีย่ม      
2.  ความหลากหลายของสนิคา้พรเีมีย่ม      
3.  รปูแบบและความสวยงามของสนิคา้พรเีมีย่ม      
4.  คุณภาพของสนิคา้พรเีมีย่ม      
 
ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น 
ค าชีแ้จง: โปรดใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น 

ระดบัความพึงพอใจ 
ไม่

พอใจ 
อย่าง
มาก 
(1) 

ไม่
พอใจ 

 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

พอใจ 
 
 
 

(4) 

พอใจ
อย่าง
มาก 

 
(5) 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.  ความรูส้กึของท่านทีไ่ดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง 
     จากการซือ้สนิคา้ภายในรา้นสะดวกซือ้เซเว่น 
     อเีลฟเว่น 50 บาท 

     

2.  ความรูส้กึของท่านทีไ่ดร้บัแสตมป์ทองจากการซือ้  
     สนิคา้ทีร่่วมรายการภายในรา้นสะดวกซือ้เซเว่น 
     อเีลฟเว่น 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.  การแจง้ข่าวสารเกีย่วกบัการแลกแสตมป์เซเว่น      
2.  เงื่อนไขการแลกแสตมป์เซเว่น      
3.  ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นทีใ่ช ้
    ในการแลกสนิคา้พรเีมีย่ม 

     

4.  ความถี่ในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย      
5.  ระยะเวลาในการจดัรายการส่งเสรมิการขาย      
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ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น 

ระดบัความพึงพอใจ 
ไม่

พอใจ 
อย่าง
มาก 
(1) 

ไม่
พอใจ 

 
 

(2) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

พอใจ 
 
 
 

(4) 

พอใจ
อย่าง
มาก 

 
(5) 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน  
1.  กริยิามารยาทของพนกังานทีใ่หบ้รกิาร      
2.  มนุษยสมัพนัธข์องพนกังานทีใ่หบ้รกิาร      
3.  ความถูกต้องชดัเจนในการใหข้อ้มลูของพนกังาน 
    ทีใ่หบ้รกิาร 

     

4.  ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน 
    ทีใ่หบ้รกิาร 

     

5.  ความรวดเรว็ในการแกป้ญัหาของพนกังานที่ 
    ใหบ้รกิาร 

     

ด้านกระบวนการ  
1.  ความสะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการแลก 
    แสตมป์เซเว่น 

     

2.  ความสะดวกของขัน้ตอนการแลกแสตมป์เซเว่น      
3.  ความรวดเรว็ในการแลกแสตมป์เซเว่น      
4.  ความพรอ้มในการส่งมอบสนิคา้พรเีมีย่ม 
    ทีไ่ดร้บัจากการแลกแสตมป์เซเว่น 

     

 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
ค าชีแ้จง: โปรดกรอกขอ้มลูทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านลงในช่องว่าง 

1. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ภายในรา้นสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่น ........................... บาท / เดอืน 
2. จ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้ภายในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่นโดยเฉลีย่ ...…………  ดวง / ครัง้ 
3. ท่านร่วมรายการส่งเสรมิการขายแสตมป์เซเว่นมาแลว้ …………………............................. ครัง้ 

 
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัรายการส่งเสริมการขาย 
ค าชีแ้จง: โปรดกรอกขอ้มลูทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านลงในช่องว่าง 
………………….........................................………………….........................................………………….............
............................………………….........................................………………….........................................……
…………….........................................………………….........................................…………………....................
.....................………………….........................................………………….........................................…………... 
 
 

************************ขอบคณุทุกท่านท่ีกรณุาตอบแบบสอบถาม********************** 
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ภาคผนวก ข 

 
หนังสือขอเชิญผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
รายชือ่     ต าแหน่งและสถานทีท่ างาน 
 

1.  รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร์  รองประธานกรรมการบรหิารหลกัสูตรบรหิารธรุกจิ  
        ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. รองศาสตราจารยศ์ริวิรรณ เสรรีตัน์  อาจารยบ์ณัฑติวทิยาลยั  
        มหาวทิยาลยัราภฎัสวนดุสติ 
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ประวติัย่อผูท้ าสารนิพนธ์ 
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ประวติัย่อผูท้ าสารนิพนธ์ 
 

ชือ่ ชือ่สกุล   อกนิษฐ ์เลศิสริศิรสีกุล 
วนัเดอืนปีเกดิ   11 สงิหาคม 2529 
สถานทีเ่กดิ   กรุงเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนั  400 ถนนเทศบาลสาย1 แขวงวดักลัยาณ์ เขตธนบุร ี 

กรุงเทพฯ 10600  
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2545  มธัยมศกึษาตอนตน้  

จาก โรงเรยีนราชนิ ี
 พ.ศ. 2548  มธัยมศกึษาตอนปลาย  

จาก โรงเรยีนราชนิ ี
 พ.ศ. 2552  ศลิปศาสตรบณัฑติ (ศศ.บ.)  

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 พ.ศ. 2555  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) สาขาวชิาการตลาด 

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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