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การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือ เพ่ือศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการเลอืกซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดอืน  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม คาสถติิท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคอื คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถติิทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถา
พบความแตกตางรายคูใชวิธีของ LSD และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน 
 ไดผลการวิจัยดังนี้ 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 – 35 ป สถานภาพโสด หรอืหยาราง 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัท / ลกูจาง มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 10,001 – 20,000 บาท   

2. ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ประมาณ 3 ครั้ง/
สัปดาห โดยมคีาเฉลี่ยในการใชจายประมาณ 40 บาท/ครั้ง โดยสนิคาทีซ่ือ้บอยที่สดุ ไดแก ไสกรอกก
ริลล / เบอรเกอร / ฮอทดอก และซื้อบอยในวนัองัคาร – ศุกร ชวงเวลา 05.01 – 09.00 น. โดยสาขาที่
เลอืกใชบริการสวนใหญอยูใกลที่พักอาศัย และที่ทํางาน 

3. ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ังดานสินคา ดานราคา 
ดานทําเลท่ีต้ัง และดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด อยูในระดับคอนขางดี 

4. ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศ และระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

5. ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันทีซ้ื่อแตกตางกัน 



6. ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายโดยเฉลี่ย เวลาท่ีซือ้ และวันท่ีซือ้ 
แตกตางกัน 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือ 
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The aim of this research is to study the Marketing mix factors relating to the 

purchasing behaviors of Counter Fast Food’s consumers in 7- Eleven stores in Bangkok and 
comparing the purchasing behaviors of Counter Fast Food’s consumers in 7- Eleven stores 
in Bangkok based on gender, age, status, education, occupation and average monthly 
income.  

A sample group used in this study was 385 samples who had bought the products 
at the Counter Fast Food in 7 – Eleven stores in Bangkok.  The tools used for collecting data 
in the study were questionnaires.  The statistics used in analyzing data were percentage, 
frequency, mean of standard deviation, Fisher’s Least Significant Difference (LSD) and 
Pearson Product Moment Correlation. 
 The results of the research were as follows: 

1. Most of the samples were women. Their ages were between 26 - 35 and they 
were single or divorced. They held a bachelor’s degree and were employees or workers. 
Their average monthly income was 10,001 – 20, 000 baht.  

2. The samples bought the products at the Counter Fast Food in 7 – Eleven in 
Bangkok about 3 times a week in average and spent 40 baht each time. Frequently bought 
products were grilled sausages, hamburgers and hotdogs. Tuesdays to Fridays were the 
most frequent purchasing day for them and their prime time of purchasing were at about 
05.01 o’clock – 09.00 o’clock in the morning, where branches they chose were those nearby 
their living places and offices.  

3. The consumer’s opinion level towards the marketing mix factors in terms of 
product, price, place and promotion were at the good level.  

4. The samples with different gender and education had different purchasing 
behaviors of Counter Fast Food in 7 – Eleven stores in Bangkok in the aspects of the 
purchasing frequency.  



5. The samples with different age and average monthly income had different 
purchasing behaviors of Counter Fast Food in 7 – Eleven stores in Bangkok in the aspects of 
the purchasing day. 

6. The samples with different occupation had different purchasing behaviors of 
Counter Fast Food in 7 – Eleven stores in Bangkok in the aspects of purchasing frequency, 
average amount spent, purchasing time and purchasing day.   

7. Overall marketing mix factors were correlated with the purchasing behaviors 
of Counter Fast Food’s consumers in 7 – Eleven stores in Bangkok in the aspect of 
purchasing frequency.  
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนีส้ําเร็จลลุวงไดดวยด ีเนื่องจากความกรณุาของ อาจารย ดร. ไพบูลย อาชา 
รุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ท่ีไดกรุณาใหคําปรกึษาและแนะนํา ตรวจสอบแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ในการวิจัยฉบับนี้ นับต้ังแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ เปนสารนิพนธฉบับนี ้ผูวิจัย
รูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบของพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ และอาจารย
สิฏฐากร ชูทรัพย ท่ีกรุณาใหความอนเุคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมอืท่ีใชในการวิจัย 
และใหคําแนะนําตางๆ เพ่ือปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนเปนอยางยิ่ง 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใน ภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัย
ศรนีครนิทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณทีดี
แกผูวิจัย 

สุดทายนี ้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และเพ่ือนๆ ทุกคน ที่คอยชวยเหลอืทุกๆดาน 
รวมท้ังเปนกําลังใจใหเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะ พยายามจนประสบความสําเร็จในวันนี้ 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลงั 
  
 ในปจจุบันวิถีชีวิตของสังคมไทยไดเปลี่ยนแปลงไปจากอดตีอยางมาก กลายเปนสังคมท่ี
ตองการความเรงรีบ และตองแขงขันกับเวลาท่ีมีอยูอยางจาํกัด  
 ดวยสาเหตน้ีุเองทําใหรานสะดวกซื้อ (Convenience store) เขามามีบทบาทกับชีวิตคนไทยได
อยางรวดเร็ว โดยอาศัยหลักการบริหารจัดการรานท่ีทันสมัยและตอบสนองความตองการของผูบริโภค
เขามาชวย  ทําใหธุรกิจรานสะดวกซ้ือเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว หลายๆ คนท่ีอยากทําธุรกิจเร่ิมหันมามอง
รานสะดวกซือ้มากขึน้ ทําใหมีรานสะดวกซ้ือเปดขึ้นอยางมากมาย สงผลให ปจจบัุนธุรกิจคาปลกีตอง
เผชิญหนากับการแขงขันทีสู่ง จึงจําเปนตองประคับประคองและปรบัปรุงธุรกิจเพ่ือความอยูรอด การ
แขงขันดังกลาวเกิดจากจํานวนท่ีเพ่ิมขึ้นของรานสะดวกซือ้เอง, รูปแบบของการคาทีเ่ปลี่ยนแปลงไปสู
ยุคของขอมูลขาวสารธุรกิจมีการแขงขันกันอยางเสรปีระกอบกับผูบริโภคมีการศึกษาท่ีดีขึ้นมีความรู
เก่ียวกับสินคามากขึน้  รสนิยมในการอุปโภคบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปราคาหรอืคุณภาพของสนิคาท่ีจะ
ซ้ือตองผานการพิจารณาอยางดี  นอกจากน้ีสภาพของสังคมไทยที่มีการเปลี่ยนแปลง  ทําใหพฤติกรรม
ของผูบริโภคมีการปรับเปลีย่นตามไปดวยการทํากจิกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวันตองมีการแขงกับเวลา  
ดังน้ันรานสะดวกซือ้ตองปรับตัว โดยตองมีสนิคาท่ีมีคุณภาพควบคูกับบริการท่ีสะดวกรวดเร็วและ
สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดตลอด 24 ชั่วโมง  
 รายงานฉบับน้ีมุงหวังท่ีจะคนหาคําตอบของธุรกิจคาปลกี  รานคาปลีกแบบสะดวกซ้ือ 7-
ELEVEN ซ่ึงในปจจุบันมีสาขากวา 4,700 สาขาและคาดวาจะเปดถึง 5,000 สาขาในป 2552 นับเปน
ธุรกิจคาปลกีซ่ึงนําเขาจากตางประเทศท่ีประสบความสําเร็จอยางมาก   ปจจัยที่ทําให  7- ELEVEN 
ประสบความสําเร็จ เปนผูนําดานคาปลีกอาจมาจากหลายสาเหตุ โดยผูวิจัยมุงที่ทําการศึกษาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN เน่ืองจากสนิคากลุมดังกลาวเปนกลุมสินคาท่ีอยูคูกับรานสะดวกซ้ือ 7-ELEVEN 
มาอยางยาวนานตอเนื่อง จนเรยีกไดวาเปนเอกลกัษณอยางหน่ึงของราน 7-ELEVEN และเปนท่ีรูจัก
กันเปนอยางแพรหลายกวางขวางในหมูผูบริโภค รวมท้ังสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ท่ีตองเรงรีบแขงขนักับเวลาไดอยางดี จนทําใหสนิคากลุม Counter Fast Food เปนสนิคากลุมหลัก
กลุมหน่ึงท่ีสามารถสรางยอดขาย รายได และกําไร ใหกับราน 7-ELEVEN เพ่ิมขึน้อยางตอเน่ือง โดยใน
ปจจบัุนสินคากลุม Counter Fast Food มีสัดสวนยอดขายถึง 4 – 6% จากยอดขายของสินคาท้ังหมด
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ในราน ซึ่งทาง 7-ELEVEN เองก็มองเห็นถึงศักยภาพของกลุมสนิคาน้ีมาโดยตลอด จงึไดมีการพัฒนา
สินคาในกลุม Counter Fast Food แบบใหมๆ ออกมาอยางสมํ่าเสมอ รวมท้ังจัดทํารายการสงเสริมการ
ขายอยางตอเน่ือง เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีแตจะเพิ่มขึ้นในปจจุบัน 
ดังน้ันเพ่ือทราบขอมูลทีถู่กตองจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนใน
การที่จะพัฒนาธุรกิจหรอืปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินธุรกิจ และการใหบริการเพือ่ใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคอยางแทจริง  
 
ความมุงหมายในการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประชากรศาสตร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ความถี่ในการซ้ือ และจํานวนเงินท่ีใชตอครั้ง 

 
ความสาํคัญของการวิจยั 

1.ทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีผลตอการซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ใน ราน 7-ELEVEN  

2. เพื่อนําผลวิจัยท่ีไดมาใชประโยชนใหกับฝายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑในการปรับปรุงและ
พัฒนาสินคากลุม Counter Fast Food ที่จําหนายในราน 7-ELEVEN เพ่ือใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค 

3. เพ่ือนําผลวิจัยท่ีไดมากําหนดแผนการตลาดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับ 
พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาใหมในอนาคตตอไป 
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ขอบเขตการวิจยั 
1. เน้ือหาของการวิจยั 

การวิจัยเรือ่งน้ีจะศกึษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ประชากรทีใ่ชในการวิจัย 
ประชากรทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน

ราน 7-ELEVEN ในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นผูวจัิยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช
สูตรการหาขนาดตัวอยาง ในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชยบัญชา. 2545 : 25-26) ท่ี
ระดับความเชื่อมัน่ 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณเทากับ 385 ตัวอยาง แตเพ่ือปองกันความ
คลาดเคลือ่นจึงทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางรวมท้ังสิ้น 400 ชุด โดยใชการสุมตัวอยาง
แบบ Multi-stage Sampling 
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแก 
1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21 – 40 ป 
1.1.2.3 41 – 60 ป 
1.1.2.4 สูงกวา 60 ปขึ้นไป 

1.1.3 สถานภาพการสมรส 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรสอยูดวยกัน 
1.1.3.3 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษา 



4 

 

1.1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นักเรยีน / นักศึกษา 
1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3 รับราชการ / รัฐวสิาหกจิ 
1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.6.1 ไมเกิน 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 มากกวา 30,000 บาท 

1.2 สวนประสมทางการตลาด 
1.2.1 สินคา 
1.2.2 ราคา 
1.2.3 ทําเลท่ีต้ัง 
1.2.4 กิจกรรมสงเสริมการตลาด 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  
2.1 พฤติกรรมการเลอืกซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food  

2.1.1 ความถี่ในการซ้ือ 
2.1.2 ชวงเวลาท่ีซือ้ 
2.1.3 วันที่ซ้ือ 
2.1.4 จํานวนเงินท่ีซือ้ตอครั้ง 
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นิยามศัพท 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือ ผูรับประทาน สินคากลุม Counter Fast Food ซึ่งประกอบดวย
กลุมผลติภัณฑแซนวิชอบรอน, ผลติภัณฑไสกรอกกริลล เบอรเกอร ฮอทดอก และผลิตภัณฑประเภท
ขนมจีบ ซาลาเปา 

2. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ ,ชวงเวลาท่ีซ้ือ ,วันทีซ้ื่อ 
และจํานวนเงินที่ซ้ือตอคร้ังของผูบริโภค 
 3. รานสะดวกซ้ือ หมายถึง รานคาท่ีมีสาขาอยูจํานวนมาก เพ่ือมุงใหเกิดความสะดวกสบาย
ในการเดินทางแกผูบริโภคในการเขาใชบริการ โดยมสีินคาจําหนายหลากหลายกลุม ท้ังสินคาอุปโภค 
และบริโภค เชน เคร่ืองด่ืม ,อาหาร ,ของใชประจําวัน และรวมถึงสนิคากลุม Counter Fast Food ดวย 

4. รานสะดวกซ้ือ 7-ELEVEN หมายถึง รานคาท่ีมจุีดเดนในดานความสะดวกรวดเร็ว ตั้งอยู
ใกลแหลงชุมชนตาง ๆ มีสินคาใหผูบริโภคเลือกซือ้ไดอยางหลากหลาย และมีสาขาที่เปดใหบริการอยู
ท่ัวประเทศ โดยมีจํานวนสาขามากท่ีสดุในประเทศไทยกวา 4,700 สาขา 
 5. สินคากลุม Counter Fast Food หมายถึง ผลิตภัณฑประเภทอาหารอุนรอนท่ีอยูบรเิวณ
เคานเตอรแคชเชยีรของราน 7-ELEVENโดยประกอบดวยกลุมผลติภัณฑแซนวิชอบรอน, ผลิตภัณฑไส
กรอกกรลิล เบอรเกอร ฮอทดอก และผลิตภัณฑประเภทขนมจีบ ซาลาเปา 

6. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของคูมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกนัเพ่ือให
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ตัวสนิคา ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 

6.1. สวนประสมทางการตลาดดานสินคา ไดแก ความหลากหลายของสินคา คุณภาพ
สินคา การมีสินคาใหมๆ มสีินคาท่ีตรงตามความตองการ ลักษณะทางกายภาพ 

6.2 สวนประสมทางการตลาดดานราคา ไดแก ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 
ราคาท่ีเทยีบเทากับรานคาอืน่ๆ และการมีปายราคาบงบอกชัดเจน 

6.3 สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ ไดแก การจัดเรียงสนิคาเปนสัดสวน ทําเล
ท่ีต้ังราน ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ และการตกแตงรานท่ีทันสมัย สะอาด 

6.4 สวนประสมทางการดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา การลด
ราคาสินคา โปรโมชั่นแลกซือ้ และโปรโมช่ันตามเทศกาลตางๆ 
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กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 ปจจยัสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสนิคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมทางการตลาด 
 

- สินคา 
- ราคา 
- ทําเลที่ตั้ง 
- กิจกรรมสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการซือ้สินคากลุม Counter 
Fast Food 

 
- ความถี่ในการซื้อ 
- จํานวนเงินที่ซือ้ตอครั้ง 
- ชวงเวลาท่ีซือ้ 
- วันท่ีซื้อ 
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สมมติฐานการวิจยั 
1. เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 

7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
2. อาย ุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 

7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
3. สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
4. ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
5. อาชพี ทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 

7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินคากลุม 

Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซ้ือ 
และจํานวนเงินที่ใชตอครั้ง 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเรือ่งปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food 

ของผูบริโภคในราน 7-ELEVEN ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดนําทฤษฎแีละแนวคิดตาง ๆ มาใช
เปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดซึ่งมแีนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ ดังนี ้

2.1 แนวคิดธุรกิจคาปลีก 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3 ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอการซ้ือของผูบริโภค 
2.4 แนวคิดสวนประสมการตลาด 
2.5 ประวัติความเปนมาของ 7-ELEVEN 
2.6 ความหมายสินคากลุม Counter Fast Food 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

2.1 แนวคิดธรุกิจคาปลีก 
2.1.1 ความหมายของธุรกิจคาปลกี 

การคาปลีก (ดํารงศักด์ิ ชัยสนทิ. 2544: 9-10) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกบั การขายสนิคา 
หรือบรกิารโดยตรงไปสูผูบริโภคคนสุดทาย เพือ่นําไปใชสวนตัว ไมใชเพ่ือนําไปใชในทางธุรกิจ (ดังน้ัน 
สถาบันการตลาดใดไมวา ผูผลิต ผูคาสง หรือผูคาปลีกทําหนาท่ีเชนนี้เรียกวา เปนการคาปลีก คําวา 
“ผูคาปลกี” (Retailer) มาจากภาษาฝรั่งเศสวา “Retaile” ซึ่งหมายความวา การตัดทอน)  

รานคาปลีก ( สุมนา อยูโพธิ์, 2544 : 3) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการขายสนิคาหรอื
บริการโดยตรงใหแกผูบริโภคคนสุดทายเพ่ือการใชสวนตัวไมใชเพ่ือธุรกิจ เชน รานชํา รานสรรพาหาร 
หางสรรพสนิคา ศูนยการคา ฯลฯ ลักษณะของการคาปลกีโดยท่ัวไปมักจะเปดโอกาสใหคนท่ัวไปเขาไป
ประกอบการไดงายกวาการคาในลกัษณะอืน่ๆ แตอาจลมเหลวไดงาย 

 
2.1.2 การเปลีย่นแปลงในระบบคาปลกี (Retailing is Dynamic) 

(สมุนา อยูโพธิ์, 2544 : 5-6) รานคาปลีกในสมัยโบราณมกัเปนรานเลก็ๆ จัดรานแบบงาย เชน 
รานขายเครือ่งชําตามหัวมุมถนนจะมีสินคาเทาท่ีจําเปน รานรวงอาจจะจัดไวเพ่ือความสะดวก โดยไม
คํานึงถึงความสวยงาม และคนขายในรานก็มักเปนเจาของรานน้ัน ซ่ึงมักเปนบุตรหรือภรรยา 
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แตในสมัยปจจุบันนีแ้มแตรานขายอาหารอาจจะใหญโตขนาดเทาสนามฟุตบอล ซึ่งอาจจะมี
การลงทุนจํานวนเปนลาน และเจาหนาที่คนงาน พนักงาน ก็ลวนแตไดรับการฝกอบรมเปนอยางดี 
ภายในรานอาจมีหองสําหรับเด็กเลน มีเสยีงเพลง มีเคร่ืองปรับอากาศ มกีระจกติดตามผนงัรอบดาน
และมีประตูท่ีปดเปดเองได รายการสินคาพวกอาหารเครือ่งดื่มอาจมีต้ังแต 4,000 – 8,000 รายการ 

การเร่ิมตนการเปลีย่นแปลงนั้นไดเริ่มจากรานขายอาหาร เครื่องชํา ในขณะเดียวกันรานคา
ปลกีประเภทอืน่ก็มีการเปลี่ยนแปลงตามดวย รานคาพวกน้ีไดแก รานสรรพสินคา และรานขายสนิคา
ตามสามผลิตภัณฑ 

รานสรรพสนิคา (Department Store) ไดมีการดําเนินแบบทันสมัยในตัวเมือง มีบันไดเลื่อน
สําหรับลกูคาท่ีตองการซือ้สินคาช้ันบน หรอืช้ันลาง และมีลิฟท สําหรบัผูท่ีตองการขึน้ลงอยางรวดเร็ว มี
บริการตางๆ ใหกับลูกคาเพ่ือใหความสะดวกและเพลิดเพลนิในการซ้ือของ และยังมีการสรรหาสนิคา
มาจากท่ีตางๆ เกือบท่ัวโลกมาขายในราน 

สวนรานขายเคร่ืองโลหะ (Hard-Ware Stores) และรานขายสนิคาเบ็ดเตลด็ (Variety Stores) 
ไดมีการจัดสินคาแบบมองเห็นไดงาย เพ่ือจูงใจใหกับลูกคาซ้ือสนิคา อาจจะมีการโชวท่ีตูกระจกหนา
ราน มีโตะ ตู สําหรับแสดงสินคา คอื มกีารนําสินคาออกมาแสดงใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได หรือ
พยายามเก็บสินคาไวในสตอกนอยท่ีสุด ซึ่งการทําเชนน้ีเทากับเปนการทําใหลกูคามองเห็นสนิคาไดชัด 
สามารถจับตองได และเม่ือต้ังใจจะซื้อก็สะดวกในการซ้ือและหยิบไปไดเลย  

สําหรับรานขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Stores) เชน รานขายเสื้อผา รานขายรองเทา 
ซ่ึงเสนอขายสินคาเฉพาะอยางใหกับลกูคา แตใหโอกาสเลอืกไดหลายๆ แบบมีสสีันและขนาดใหเลอืก
ไดตามความพอใจ รานขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Stores) สมัยใหมนาสนใจมาก เพราะมีการ
จัดรานไดสวยงาม พนักงานขายไดรบัการอบรมมาอยางด ีสุภาพเปนกนัเอง บริการด ี
 เปนทีป่รึกษาของลูกคาในการเลอืกซ้ือสนิคาไดเปนอยางดี  เปนตนวาเสือ้ผารองเทาอาจไมพอดี   
ก็มีการแกไขดัดแปลงใหเหมาะกับลูกคาแตละคนได 
 สถานีบริการแกสและนํ้ามันตางๆ เปนแบบอยางการคาปลกีทีส่ําคัญอกีอนัหนึ่งในปจจุบัน
เน่ืองจากมีรถยนตใชมากขึน้ในบางประเทศ เชน สหรัฐฯ หรือแมแตในกรงุเทพฯ รถยนตเปนสิ่งจําเปน 
ฉะนัน้จีสถานีบรกิารนํ้ามัน (gas station) อยูในท่ีท่ีสะดวกซ่ึงไมเพียงแตใหบริการเติมน้ํามันเทาน้ัน แต
ยังใหบริการซอมแซมและบริการอื่นๆ ท่ีเก่ียวกับรถยนตอกี สถานีบรกิารตามเมืองใหญอาจมีท่ีน่ังชมวิว
ทิวทัศน มีหองรับแขก หองนัง่พักจัดไวอยางดีอกีดวย 
 เน่ืองจากปริมาณพลเมืองเพ่ิมขึ้นและรายไดกเ็พ่ิมขึ้น ความตองการในสนิคาและบริการยอมมี
มากขึน้เปนเงาตามตัว โดยเฉพาะอยางยิ่งประชากรมีรายไดสูงขึน้เทาไรก็ย่ิงตองการบรกิารเกีย่วกับ
ความสะดวกสบายมากขึน้เทานั้น ฉะนั้น ธุรกิจประเภทบรกิารจะมีความสําคัญในการสนองความ
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ตองการอันน้ี บรกิารท่ีใหอาจจะเปนในรูปการกระทําเพ่ือบุคคลโดยสวนตัว เชน การซักรีด การ
ซอมแซมตางๆ แตบางครั้งอาจเปนการใหบริการขายทรัพยสนิประเภทไมมีตัวตน เชน การขาย
กรมธรรมประกันภัย เปนตน ตามหลกัแลวธุรกิจประเภทบริการไมควรถือเปนธุรกิจประเภทขายปลีก 
เพราะเปนเพียงการใหบรกิารไมใชการขายสนิคา อยางไรก็ตาม เน่ืองจากมีการใชพนักงานขายและการ
ดําเนินการอื่นๆ เหมอืนกับการคาปลกี เปนตนวา มีการโฆษณาการสงเสริมการขายธุรกิจบริการกอ็าจ
นับเปนสวนหนึ่งของการคาปลกีสมัยใหมก็ได   
 
2.1.3 การเปลี่ยนแปลงวิธปีฏบิัตเิกีย่วกบัการคาสินคา (Dynamic New Merchandising 
Techniques) 

(สมุนา อยูโพธิ์, 2544 : 6-9) ในระบบเศรษฐกิจท่ีขยายตัวรวดเร็วเชนในปจจุบัน วิธีการตางๆ 
เก่ียวกบัสินคาไดมีความสําคัญอยางมากในการปฏิบัติ 

การมีสินคาขายหลายชนิด (Scrambled merchandising) เมื่อไมกี่ปท่ีผานมานี้รานคาปลีก
สวนมากขายสินคาชนิดเดียวกัน ซึ่งก็ยังคงปฏบิัติกันอยูในหมูรานคาปลีกประเภทขายสนิคาเฉพาะ
อยาง มีรานคาหลายประเภทท่ีไดพยามเพ่ิมสินคาใหมากขึน้ ในปจจุบันน้ีรานสรรพากร (Super 
market) ไดแบงเปนแผนกเล็กๆ ขายสินคาประเภทเครื่องโลหะ เครือ่งใชในบานเรอืน เครือ่งทําสวน 
ของเด็กเลน และบางครั้งก็มีแผนกเสือ้ผาดวย รานประเภทขายของถูก (5 Cent 10 Cent) ก็ไดเพ่ิม
สินคาประเภทเสือ้ผาสําเร็จรปู และเฟอรนิเจอรขึน้มา  ซ่ึงเดิมน้ันจะขายเฉพาะของราคาถูก ไมก่ีอยาง
เทาน้ัน บางแหงขายแมกระทัง่เครือ่งตัดหญา ความโนมเอียงท่ีจะทําใหมกํีาไรสูงขึน้ในสายผลิตภัณฑน้ี
ไดมีมากขึน้ทุกวัน ลกูคาจะไดรับประโยชนจากการมสีินคาหลายๆ อยางในที่แหงเดียวกัน คือ ไมตอง
เสียเวลาไปหาซือ้หลายๆ แหง คือ เรียกไดวา “one stop” หรือ “Scrambled- merchandising” (ในแง
ของผูขาย) แนวคิดแบบใหมนี้ยอมตองการพนักงานขายท่ีมีความรอบรูเก่ียวกับอุปนสิัยของผูบริโภค 
และสามารถจัดสินคาใหเหมาะสมไดตามความนึกคิด 

การเปดรานคากลางคืน (Night Openings) มีรานคาใหญๆ บางแหงท่ีเปดจนถึงตอน
กลางคืน อาจเปดตั้งแต 9.00 น. ถึง 21.00 น. 7 วันใน 1 สัปดาห เม่ือมีการเปดรานถึงตอนกลางคืน
ดวยก็จะตองมีการสับเปลี่ยนกันระหวางคนขายและผูจัดการ นอกจากน้ียังตองมีคนคอยชวยอีกดวย 
ซ่ึงก็เปดโอกาสใหพนักงานมีโอกาสกาวหนาในการงานเพราะเดิมมีผูจัดการเพยีง 1 คน ก็อาจจะมี
ผูชวยเพ่ิมอกี 2 คนก็ได 

การจัดสินคาใหมองเห็นได (Visual Merchandising) มีการขายสนิคาโดยแสดงสินคาใหชม 
เปดโอกาสใหลูกคาไดเห็นสนิคา และสามารถตรวจดูยี่หอราคาและขอความตางๆ ท่ีติดอยูกับสินคาได
ดวยตัวเอง การจัดสนิคาแบบน้ีทําใหประหยัดเวลาทั้งผูซ้ือและผูขาย ลูกคาสามารถทําการซ้ือไดสะดวก
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และรวดเร็ว และผูขายกส็ามารถบริการลูกคาไดมากคนขึน้ และยังมีโอกาสทําหนาท่ีอืน่ๆ ในรานไดอีก
ดวย การพัฒนาของการจดัสินคาใหมองเห็นไดนั้น ไดมีการเปลี่ยนแปลงมาเรือ่ยๆ สวนมากก็เปนการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการจัดราน การวางผังราน (layout) รานคาเดิมท่ีเคยเปนอฐิ หิน ดิน หรอืไม กเ็ปลี่ยน
มาเปนกระจกหมดเพ่ือแสดงใหเห็นสินคาภายในราน เนือ้ท่ีของรานช้ันลางมักเปนท่ีจัดแสดงสนิคา 
สวนภายในราน ชั้นวางของซึ่งเคยอยูสูงจนลูกคาหยบิไมถงึก็ไดเปลีย่นมาเปนท่ีโชวสินคา นอกจากน้ียัง
มีโตะแสดงสนิคาอยูระหวางทางเดิน สนิคาจะถูกนําออกมาจากสตอกไดมากขึ้นและจํานวนสินคาก็จะ
นอยลง การจัดสินคาใหมองเห็นไดน้ีใหประโยชนแกลกูคาอยางมากมาย เพราะลูกคาสามารถมองเห็น
จับตองสินคาได ดังนั้นเขาจึงสามารถรูและเขาใจวาเขากําลังซ้ืออะไร เพราะบางครัง้การท่ีผูซื้อจะซื้อ
สินคาโดยไมไดมองเห็นตัวสินคากอนนัน้ยอมทําใหเกิดความลําบากใจในตดัสินใจ สวนประโยชนท่ี
รานคาไดรับ คือ สามารถลดตนทุนการขายลง และชวยเพ่ิมอัตราการหมุนเวียนของสินคาในสตอกอกี
ดวย ในขณะเดียวกันก็เทากับเปนการเพ่ิมกําไรใหกบักิจการน่ันเอง 

การมีเครื่องอัตโนมตัิไวในรานคา (Automation in Store) พวกเครื่องจักรเครือ่งกลตางๆ 
ไดถูกนํามาใชในโรงงานสมัยใหมไดผลมาแลว แตสําหรบัรานคาปลีกอยูในระหวางการทดลองนําเอา
เครื่องอัตโนมัติตางๆ มาใชเปนประโยชนในการดําเนินงานตางๆ คือ 

1. การควบคุมและการเก็บรักษาสตอก 
2. ใชสําหรับเก็บเงินท่ีโตะทางออก 
3. ใชทํางบประมาณการซือ้ การขาย ในขณะเดยีวกันก็ควบคุมคาใชจายดวยเครื่อง

คอมพิวเตอรและเคร่ืองคํานวณอื่นๆ ซึ่งเปนเครือ่งมอืสาํคัญเกี่ยวกับสนิคา เพราะจะ
สามารถชวยผูบริหารรานคาปลีกเก็บรวบรวมตัวเลขตางๆ เพ่ือประโยชนในการตัดสินใจ
และวางแผนสําหรับรานคา 

การคิดคนสินคาแปลกๆ ใหมๆ (Fabulous New Merchandising) เน่ืองจากมีการ
เปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็วมากในทุกๆ ดาน จึงทําใหมผีลิตภณัฑใหมๆ  ออกมาขายในรานคาปลีกมากมาย 
ซ่ึงบางคร้ังไมมีใครคาดคิดมากอนวาจะทําได เชน เกิดมีอาหารที่เราเรยีกวา Instant ตางๆ เชน Instant 
Coffee เครือ่งแกงผสมกะทิสําเร็จรูป ขิงผง เปนตน เครือ่งด่ืมและอาหารท่ีแชแข็งและแมแตอาหารเย็น
เปนชุดๆ ก็ไดมีการบรรจุหบีหอนํามาขายในรานคาปลีกท่ัวไป อันเปนวิวัฒนาการเก่ียวกับสนิคา ซ่ึงทํา
ใหมีความสะดวกสบายกวาแตกอน  
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2.1.4 ประเภทของธุรกิจคาปลีก 
ประเภทของรานคาปลกีท่ีเปดบรกิารในประเทศไทย เชน 

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

รานสะดวกซ้ือ (convenience store) เปนรานขนาดเล็ก มีสาขาจํานวนมาก จําหนายสินคา
จําเปนในชีวิตประจําวัน โดยเนนความสะดวก เปนรานขนาดเล็ก และเปดทําการในชวงเวลาท่ียาวนาน
กวารานท่ัว ๆ ไป เชน 7-ELEVEN เปนตน 

รานสะดวกซ้ือ เปนรานคาปลีกขนาดกะทัดรัดท่ีสามารถตอบสนองความตองการใน
ชีวิตประจําวันของลกูคา โดยเนนความสะดวก และประหยัดเวลา สําหรับลกูคาในทุกดาน ไดแก 

(1) ทําเลทีต้ั่ง สะดวกท่ีลูกคาจะเขาใชบริการไมวาจะเปนลูกคาท่ีอยูใกลเคียงหรือลูกคาท่ีผาน
ไปมา เน่ืองจากมีสาขาจํานวนมาก กระจายอยูใกลตัวลูกคา โดยทุกรานมีสินคาและบรกิารใน
มาตรฐานเดียวกนั 

(2) เวลา สะดวกท่ีลูกคาจะเขาใชบริการไดทุกเวลา เน่ืองจากเปดบริการตลอด 24 ชั่วโมงทุก
วัน ไมมีวันหยุดและประหยัดเวลา เพราะนอกจากจะอยูใกลตัวแลว ยังมีการจัดสถานท่ีและการ 
ใหบริการแบบบริการตนเอง (self service) ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
รวดเร็วในทุกเวลา 

(3) สนิคาและบรกิาร สะดวกในการซ้ือหา เนือ่งจากมสีินคาจําเปนไวบริการลกูคาในทุกดาน 
อยางครบครัน ท้ังดานอาหารสําเรจ็รูป เครื่องด่ืม และของใชทั่วไปในชีวิตประจําวัน รวมท้ัง 
บริการตาง ๆ โดยเลอืกสรรเฉพาะสินคาท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน และเปนท่ีนิยมของลูกคามา 
ใชบรกิารในราน ในราคาทียุ่ติธรรม ทําใหไมตองเสยีเวลาเลอืกหา 

รานสะดวกซ้ือเกิดขึ้นขณะท่ีรานโชหวยหองแถวกําลังประสบปญหาจากการถูกแขงขันโดย
หางสรรพสนิคาและซปุเปอรมารเก็ต รวมทั้งการขาดการพัฒนารูปแบบการบริการการจดัการ ราน
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สะดวกซ้ือหรอืรานสะดวกซือ้ จึงเปนทางเลอืกใหมท่ีดขีองการพัฒนารูปแบบการจัดการของรานโชหวย
ขนาดเล็ก ดูเหมือนวา รานสะดวกซือ้จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคท่ีมีการ
แขงขัน การเรงรัดของเวลา และพฤติกรรมการบริโภคท่ีตองการความสะดวกสบาย 

รานสะดวกซ้ือหรือรานสะดวกซ้ือ คือ ผลผลิตจากระบบบริโภคของสงัคมในประเทศ
สหรฐัอเมริกา โดยเฉพาะเมอืงใหญท่ีมีผูคนพลกุพลาน และมีกิจกรรมการเคลือ่นไหวตลอด 24ชั่วโมง 
ความตองการในการจับจายใชสอยกย็อมจะมีเกิดขึน้ โดยเฉพาะของกินประเภทสแน็คของขบเค้ียวใน
ลักษณะตาง ๆ เม่ือมีความตองการก็จะตองมีการสนองตอบ รานสะดวกซือ้ดังกลาวก็เกิดขึ้นมา รองรับ
ความตองการในสวนน้ี 

อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีทําใหธุรกจิคาปลกียอยอยางรานสะดวกซ้ือ ประสบความสําเรจ็คือ การ
บริหารสนิคาอยางมีประสทิธิภาพ การท่ีระบบในการจัดใหมีสินคาอยางหลากหลายเพ่ือ 
สามารถบรกิารผูบริโภคไดอยางครบสมบูรณ ภายใตพ้ืนท่ีอันจํากัด อีกท้ังไมเสียโอกาสการขาย 
ในกรณีที่ไมมีสินคาครบ บริการแกผูบริโภคอีกดวย การนําเทคโนโลยีความรูตาง ๆ การควบคุม 
บริหารสต็อก (inventory control) เทคนิคการบริหารพ้ืนท่ีการขาย (space management) ทําใหราน
สะดวกซ้ือ สามารถบริหารสนิคาไดอยางสมบูรณแบบ การใชระบบการสั่งซ้ือสินคาแบบจํากัดจํานวน 
ทําใหรานสะดวกซ้ือสามารถมีสนิคาจําหนายไดถงึ 2,000-3,000 รายการ ในพื้นท่ีขายเพียง 100 
ตารางเมตร นอกจากน้ันยังมีการบริการอาหารประเภทฟาสตฟูด และเครือ่งด่ืมท่ีหลากหลายชนิดมา 
จําหนายเปนสินคาผสมผสานมากขึ้น เวลาการเปดบริการ 24 ชั่วโมง 

รานโชหวยหลายตอหลายแหงท่ีประสบปญหา สาเหตท่ีุสาํคัญก็คือ การบริหารงานสวนใหญ
ยังทํากันในลกัษณะของระบบครอบครัว ไมมีรูปแบบหรอืมาตรฐานเปนการทําธุรกิจในลักษณะซือ้มา
ขายไปเปนหลัก ตลอดจนสนิคาก็มีใหผูบริโภคเลอืกไมมากพอ การจัดแตงรานและความสะอาดก็ยังไม
ดีเทารานสะดวกซ้ือ ที่มีการพัฒนาอยางเต็มรูปแบบ หากวิเคราะหถึงความเปนไปไดในดานการลงทุน 
กิจการรานสะดวกซือ้จะตองมีความรูในเรือ่งของการบริหาร การควบคุมสินคาคงคลัง การควบคุมทาง
การเงิน การหาทําเลที่ต้ังท่ีดี ซ่ึงสิ่งเหลาน้ี หากไมมีความรู ประสบการณ การพัฒนาดวยตนเองยอม
เปนไปไดชา และโอกาสประสบความสําเรจ็ทางธุรกิจอาจจะนอย เพราะฉะน้ัน หากสามารถท่ีจะหา
วิธีการท่ีทันสมัยนําเทคนิคตาง ๆ เขามาประยุกตใชในธุรกิจกจ็ะทําใหธุรกจิประสบความสําเร็จ ซ่ึงวิธี
หน่ึงท่ีสงผลใหรานสะดวกซื้อพัฒนาตัวเอง คือการนําระบบการซ้ือแฟรนไชสท่ีมช่ืีอเสียง และเปนท่ี
ยอมรับโดยทั่วไปมาใชในการขยายกิจการ 
อุปสรรคประการหน่ึงท่ีรานสะดวกซือ้ ไมสามารถขยายธรุกิจได คือ การไมมีการรวมตัวกันเพือ่ท่ีจะ
สรางศักยภาพและถายทอดเทคโนโลยีในการบรหิารใหแกกัน รวมท้ังการสรางอํานาจตอรองกับซัพ
พลายเออร เพ่ือท่ีการสั่งซ้ือสนิคาในปริมาณครั้งละมาก ๆ ทําใหไดสินคาในราคาตนทุนที่ตํ่า ดังน้ัน
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ทางเลอืกทางหน่ึงก็คือ การเขาสูระบบแฟรนไชส เพ่ือเกาะเกี่ยวกันเปนลูกโซ (chain store) ขนาดใหญ
และนําไปสูความสําเร็จในอนาคตตอไป 

จากการสํารวจพฤติกรรมความนิยมของผูบริโภคที่มีตอรานคาประเภทโชหวย หรือรานขาย
ของชํา กับรูปแบบรานประเภทรานสะดวกซือ้ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมวัยรุนและคนรุนใหม
สวนใหญนิยมเลอืกซ้ือสนิคาอุปโภคบริโภค จากรานสะดวกซ้ือ มากกวารานขายของชําโดยท่ัวไป 
เน่ืองจาก ความทันสมัยของรูปแบบรานคา การจัดเรียงสนิคาของรานสะดวกซื้อ ความสะอาดภายใน
ราน ทําใหสามารถเลอืกหยิบสินคาไดโดยสะดวก เชนเดียวกับซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
ในขณะที่การซือ้สนิคาจากรานขายของชํานัน้ ผูบริโภคไมมีโอกาสไดเลอืกหยิบพิจารณาสนิคาโดย
อสิระ และมเีสนหดึงดูดใจใหเกดิความตองการจบัจายสนิคา ขณะเดียวกันกลุมผูบริโภคซึ่งเปนผูใหญ
ยังคงมีความภักดีกับการซือ้สนิคาอปุโภคบริโภคประจําวันจากรานขายของชํามากกวารานรานสะดวก
ซ้ือ ดวยเหตผุลของการมีมนุษยสมัพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย ซึ่งสวนใหญจะมีความสนิทสนมกนัใน
ระดับหน่ึงจากการเปนลูกคาประจําในขณะท่ีบางกลุมก็เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาเลือกซ้ือสินคาในราน
รานสะดวกซ้ือ เชนเดียวกับผูบริโภคกลุมวัยรุน และกลุมคนรุนใหมดวยเหตุผลคลาย ๆ กัน 
นอกเหนือจากเหตุผลดานราคาสินคาท่ีรานรานสะดวกซ้ือ อาจจะมีราคาจําหนายตอหนวยทีถู่กกวา
ราคาของรานขายของชํา เพราะการสั่งซ้ือสนิคาครั้งละจํานวนมากในรานรานสะดวกซือ้ ยอมจะได
สวนลดจากซัพพลายเออร ในขณะท่ีรานขายของชําจําหนายสนิคาทุกชนิดตามราคาฉลากท่ีระบุไว อีก
ท้ังรานสะดวกซ้ือยังมีการทําการสงเสริมการขาย (promotion) คือ การลด แลก แจก แถม เชนเดียวกับ
หางสรรพสนิคา ซึ่งรานขายของชําโดยท่ัวไปยังไมมจุีดน้ี เทากับวา รานรานสะดวกซ้ือไดเล็งเหน็วา การ
ท่ีจะเขาถึงกลุมผูบริโภค และทําใหผูบริโภคน้ัน ๆ ยอมรับได ตองประกอบดวยหลาย ๆ ปจจัย ซ่ึงหน่ึง
ในปจจยัตาง ๆ ไดแก การสงเสริมการขาย 

นอกจากน้ัน ยังสรางความแตกตางในรูปแบบกับรานขายของชําโดยทั่วไปจากปจจัยตาง ๆ ท่ี
ไดกลาวมาขางตน ทั้งจากการท่ีผูลงทนุเล็งเหน็โอกาสในความประสบความสําเร็จของธุรกจิรานสะดวก
ซ้ือ และความตองการรวมตัวเปนกลุมใหญหรอืมีอํานาจในการตองรองราคาตนทนุจากผูจัดจําหนาย
สินคา และสามารถรวมมือกันทําการสงเสริมการขาย ทําใหผูลงทุนหนัมาลงทุนในลกัษณะแฟรนไชส 
(franchise) ท้ังยังมีความมั่นใจในคําแนะนํารูปแบบในการบริหารงาน คุณภาพและมาตรฐาน ซ่ึง
เจาของตํารับแฟรนไชสมีประสบการณมากอน 
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2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  
2.2.1 ความหมายพฤตกิรรมผูบริโภค 

มีผูกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคทีผู่วจัิยรวบรวมไวดังน้ี  
ปริญ ลักษิตานนท(2536 : 37) การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของ โดยตรงกับการ

จัดหาและการใชผลิตภัณฑท้ังน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสนิใจซ่ึงเกดิขึ้นกอน และมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา  

ดารา ทีปะปาล (2542 : 4) ไดใหความหมายของผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับการเลอืกสรร 
การซื้อ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการการตัดสนิใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการ
กระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ  

ศุภร เสรีรตัน (2544 : 6-7) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง “พฤติกรรม ผูบริโภค
แสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช การประเมิน และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและ
บริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ” (Schiffman and Kanuk. 
1991 : 5) จากความหมายน้ีจะเห็นไดวาทกุคนไดก็เปนผูบริโภคแตวาไมจําเปนที่ทุกคน จะตองเปน
ผูบริโภคของสินคาอยางเดียวกัน ผูบริโภคอาจไมตองการสินคาท่ีไมไดเสนอขาย โดยธุรกิจก็ได ซ่ึง
ความปรารถนาน้ีสามารถไดรับการบําบัดใหพอใจได ถาธุรกิจไดตระหนักถึงความตองการและผลิต
สินคาท่ีจําเปนน้ันออกมาจําหนาย และผูบริโภคอาจซือ้สนิคาเพ่ือตอบสนองความพอใจสวนบุคคลก็ได
หรือสําหรบัตอบสนองความตองการของครอบครัวหรือสําหรับชุมชนบางแหงท่ีมีความตองการท่ี
เหมือนกันได ดังน้ันผูบริโภคจึงเปนหัวใจของพฤติกรรมผูบริโภค เม่ือเราเขาใจผูบริโภคแตละคนในแง
ของความตองการทีอ่ยากไดกระบวนการทางความคิด ความประทับใจ ปญหาและการกระทํา เราก็จะ
เขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สนัติวงษ (2533: 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกีย่วของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึง
สินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและซ่ึงมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  
ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและขบวนการตัดสนิใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการ
ใชสินคาและบริการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
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ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7 ) หรืออาจจะหมายถึง 
กระบวนการตัดสนิใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การ
จัดหา (Acquitting) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เก่ียวกับสนิคาและบริการ (Engle, 
Blackwell and Miniard. 1993 : 5) จากความหมาย จะเหน็วาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปน
การศึกษาวิธีการท่ีแตละบุคคลทําการตัดสนิใจท่ีจะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอืน่ ๆ) เก่ีวย
กับการบริโภคสินคาซึ่งนกัการตลาดตองศึกษาวาสินคาทีเ่ขาจะเสนอขายน้ันใครคอืลูกคา (Who?) 
ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมซือ้ (Why?) ซ้ืออยางไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและ ใช
บอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมท้ังศึกษาวาใครมีอิทธพิลตอการซ้ือ (Who?) 

  
2.2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 125-126) ไดสรุปคําถามท่ีชวยในการวิจัย ผูบริโภค และ
คําถามท่ีใชในการคนหาพฤตกิรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? Why? 
Who? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations รายละเอียด
ดัง ตารางท่ี 1 
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาตําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os)  
คําถาม (6Ws และ 

1H) 
คําตอบท่ีตองการ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่ว 

1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) 
จิตวิทยา หรอื จิตวิเคราะห(4) 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซือ้ (Objects) 
คือ สิ่งท่ีผูตองการจากผลิตภัณฑก็
คือ ตองการ คุณสมบัติหรือประกอบ
ของ ผลติภัณฑ (Product 
component) ความแตกตางท่ี
เหนือกวาคู แขงขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
strategies) ประกอบดวย 1) 
ผลิตภัณฑหลกั 2) รูปลกัษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบการบรกิาร คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑควบ 
4) ผลติภัณฑความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดาน ผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภค     
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 
ผูบริโภคซือ้สนิคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวทิยาซึ่งจะตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคอื 1)ปจจัยภายในหรอืปจจัย
ทางดานจติวิทยา 2) ปจจัยทางดาน
สังคมและวัฒนธรรม 3) ปจจัย
เฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product strategies) 2) 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธดานการโฆษณา 
การขายโดยพนักงานขายการสงเสริม
การขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ 3) กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) 4) กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
or channel strategies) 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําตอบท่ีตองการ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่ว 

4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ 
(participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการและ
ตัดสนิใจซือ้ ประกอบดวย 1) ผูริเริ่ม 
2) ผูมีอิทธิพล3) ผูตัดสินใจ ซื้อ 4) ผู
ซ้ือ 5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยทุธการ
โฆษณาการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซือ้ (Occasions )ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของ
ป ชวงใดของเดือนชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรอืเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ  

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมือ่ใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซือ้   

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

ชองทางหรอืแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซือ้หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู เปนตน  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel strategies) 
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร  

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 
consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสนิซ้ือ (Operation) 
ประกอบดวย 1) การรับรูปญหา 2) 
การคนหาขอมูล 3) การประเมิน
ทางเลอืก 4) ตัดสินใจซือ้ 5) 
ความรูสึกหลังซือ้  

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย
การสงเสริมการขายการใหขาวและ 
การประชาสัมพันธการตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให สอดคลอง
ในการตัดสนิใจซือ้  
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2.2.3 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 128-129)รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตจูุงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
จากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสกึนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรยีบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถคาดคะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้จะไดรับอิทธพิลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวก็จะมีการตอบสนองของผู
ซ้ือ (Buyer’s Response ) หรือการตัดสินใจ ของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังแผนภาพ  

จุดเร่ิมตนของรูปแบบน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง ดังน้ันแบบจําลองน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้ ดัง
ภาพประกอบ1  

  Stimulus               Buyer’s Black Box          Response  
                                      

 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงรูปแผนพฤตกิรรมผูบริโภค 
       ท่ีมา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 68)  
 

จากรูปแผนพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดจะตองทราบวาผูบริโภคแตละคนม ี“Black Box” อยู
ภายในใจ ท่ีนักการตลาดมีความจําเปนที่จะตองใชความพยายามเดาวาใหไดวา ผูบริโภคน้ันมีความรูสึก
อยางไร มีพฤติกรรมในการซ้ืออยางไร สิ่งท่ีตอบสนองความตองการของ ผูซ้ือใหไดมากท่ีสุด คือ บางท่ี
ผูบริโภคอาจจะตองการจะซ้ือสินคาช้ินน้ันหรือผูบริโภคอาจจะไมซ้ือเลยก็ได ซ่ึงตรงจุดนี้นักการตลาด
จะตองทราบวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือสินคาและทําไมถึงไมซ้ือ เม่ือนักการตลาดศึกษาถึงกระบวนการ
ตัดสินใจน้ีวาภายใน “Black Box” นั้นเปนอยางไร มีกลไกและแรงจูงใจการซ้ือสินคาอยางไร เพ่ือที่จะใช
ตัวกระตุนไดถูกตอง และเม่ือใชตัวกระตุนแลว ผลตอบสนองท่ีเกิดขึ้นนักการตลาดก็ตองการใหผูบริโภคซ้ือ
สินคาและบริการน้ันตอไป  

รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูซือ้ (ผูบริโภค) อธบิายไดดงันี ้ 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus)สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสนิคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชจูงใจซ้ือดานเหตผุล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดาน จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด และสิ่งกระตุน
อื่น 

กลองดําหรอื
ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ 

การตอบสนองของ
ผูซื้อ 
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจดัใหมขีึน้ เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับการสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ดังภาพประกอบ 2 

                                   
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ืออยางงายหรอื S-R Theory 

       ท่ีมา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 105)  
 

1.2 กระตุนอืน่ ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมอีิทธพิลตอความตองการของบุคคล  

1.2.2 สิง่กระตุนทางเทคโนโลย ี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงนิอตัโนมัต ิสามารถกระตุนความตองการใหใชบรกิารของรานสะดวกซือ้ไดมากขึ้น  

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษสีินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรอืลดความตองการของผูซื้อ  

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสนิคาในเทศกาลน้ัน  

2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากลกัษณะของ ผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ือ  

ส่ิงกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด
ของผูซือ้ 

ลักษณะของผู
ซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของผู
ซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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2.1 ลักษณะของผูซือ้ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซือ้มีอิทธพิลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวทิยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลกัการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอยีดในแตละกระบวนการ จะกลาวในหัวขอกระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ือ  

3. การตอบสนองของผูซือ้ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสนิใจซือ้ของ ผูบริโภค หรือ ผูซือ้ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลอืกผลติภัณฑอาหารเชา 
มีทางเลอืกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรปู ขนมปง ฯลฯ  

3.2 การเลอืกตราสนิคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลอืกนมสดกลองจะ
เลือกย่ีหอโฟรโมสท มะล ิฯลฯ  

3.3 การเลอืกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสนิคา
ใด หรือรานคาใกลบานรานใด  

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง  

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลอืกวาจะซือ้
หน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
2.2.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการในการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Process) (สภุาภรณ พล
นิกร. 2548: 280 – 285) หมายถึง การเลอืกผลิตภัณฑหรอืบริการหนึ่งๆ จากทางเลอืกอื่นที่มีอยูถือเปน
อีกกระบวนการหนึ่งที่มีความสําคัญมาก เพ่ือที่นักการตลาดจะไดนําไปประยุกตใชในการวางแผนกล
ยุทธใหถูกตองและเหมาะสม ซ่ึงเปนกระบวนการในการตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภคประกอบไปดวย 5 
ขั้นตอนดังนี ้
 - การตระหนักรูถึงปญหา (Problem Recognition) เปนกระบวนการเริ่มตนโดยท่ี
ผูบริโภคยอมรับปญหาของตนเอง และตระหนกัถึงความตองการตอตัวสินคา โดยมองวาสินคาประเภท
น้ันเริ่มมคีวามจําเปนสําหรบัตนเอง หรอืสินคาท่ีใชอยูเดิมเสือ่มสภาพ 
 - การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาของตัวเองแลวจะตอง
พยายามเพ่ือหาขอมูลของตนเองจากแหลงตางๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเปน 3 แหลงดวยกัน ดังน้ี 
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1. ขอมูลจากแหลงบุคคล ไดแก การบอกเลาจากผูท่ีมีประสบการณ จากครอบครัว 
เพ่ือนบาน หรือจากเพ่ือนท่ีทํางาน เปนตน 

2.ขอมูลจากแหลงธุรกิจ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขายสนิคา
หรือการโฆษณา ณ จุดขาย เปนตน 

3.ขอมูลจากสาธารณะ ไดแก ขาวสารของทางราชการ องคกรเอกชน หนังสอืพิมพ 
หรือ นติยสารตางๆ เปนตน 
  - การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะนําขอมูลขาวสารท่ี
ไดมาประกอบการตัดสินใจในการประเมินทางเลือกไว ซึ่งอาจจะขึน้อยูกับตัวผูบริโภคเองและ
สถานการณรอบขาง หรอืประกันท้ังสองอยางก็ไก 
 - การซือ้สนิคา (Purchase Action) ในขั้นนีผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้สินคาตามท่ี
ตนเองตองการและไดประเมินทางเลอืกไว โดยผูบริโภคจะตองทําการตัดสินใจวา ถาเขาซือ้สนิคาน้ันจะ
สามารถบําบัด ความตองการและความพอใจใหกับตัวเขาเองไดหรือไม กระบวนการซ้ือจะโยงไปสู
ขั้นตอนการตัดสนิใจเลอืกตัวสนิคา ตราย่ีหอ ราคา รานคาท่ีจะซ้ือ ปริมาณสินคาท่ีจะซือ้ เปนตน  
 - การประเมินหลังการซ้ือสนิคา (Post Purchase Evaluation) หลังการใชสินคาแลว
ผูบริโภคจะทําการประเมินวาสินคาดังกลาวสามารถสรางความพึงพอใจใหกับตนเองไดมากนอย
เพียงใด ถาผูบริโภคเกิดความพอใจเม่ือเขามีปญหาอกี เขาจะซือ้สินคาน้ันทนัที แตในทางตรงกันขาม
ถาสนิคาไมสามารถแกปญหาใหผูบริโภคได เขายอมเกิดความไมพอใจและสงผลใหเขาไมซือ้สินคาน้ัน
ในคราวตอไป โดย ตองเริมกระบวนการตางๆ ใหมจนกวาเขาจะแกปญหาได 
 
2.2.5 พฤติกรรมการซ้ือโดยไมไดวางแผนไวลวงหนา (Unplanned Purchasing Behavior) 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 158-159) ไดอธิบายไววา เม่ือผูบริโภคไมทุมเทความพยายาม
ใหกับผลติภัณฑ เขามักจะทําการตัดสนิใจซือ้ในรานคา เจาไมมีแรงจูงใจพอเพยีงท่ีจะวางแผนกอนซือ้ 
โดยปกติการตัดสินใจโดยไมไดวางแผนลวงหนามักจะทําในเม่ือผูบริโภคมีความเฉือ่ยหรือจะทําการ
ตัดสนิใจแบบจํากัดเขต ในทํานองตรงกันขามการตัดสนิใจแบบสลบัซับซอนมสีมมติฐานวาเปน
กระบวนการท่ีตองมีการวางแผนกอนซือ้ เหตุผลของการซ้ือโดยไมไดวางแผนลวงหนา มีดังนี ้

1. เวลาและความพยายามทีจ่ะลงไปในการเสาะแสวงหาทางเลอืกนอกรานคาเพราไมคุมคา
และตองลําบากมากกวา 

2. ผูบริโภคอาจแสวงหาความหลากหลายหรอืความแปลกใหมและก็เลยซือ้แบบปจจุบันทัน
ดวน น่ันก็คือ ตัดสินแบบจํากดัขอบเขตนั่นเอง 
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อิทธิพลชองตัวกระตุนภายในรานคา เชน การตั้งแสดงสินคาตําแหนงบนชัน้วางของหีบหอและ
ราคากลายเปนสิ่งสําคัญยิ่งสําหรับการซ้ือแบบไมวางแผนลวงหนามากกวาการตดัสินใจซื้อท่ีมีการ
วางแผนกอนการซ้ือ ทั้งน้ีมิไดหมายความวา การโฆษณาและตัวกระตุนในรานคาเปนเร่ืองแยกกัน โดย
ปกติการโฆษณาสามารถเสริมแรงกระตุนภายในรานคาโดยทําการเตือนความจําผูบริโภคใหนึกถึงตรา
ย่ีหอทันทีท่ีเขาเหน็มันบนช้ันวางสินคา ในทํานองกลบักัน การต้ังแสดงสินคาและตําแหนงที่ดีบนชั้นวาง 
ก็เปนสิ่งจําเปน ถาจะใหการโฆษราไดผล ผลก็คือ บทบาทของการโฆษณาจะแตกตางกันไปโดยขึ้นอยู
กับแบบของการซ้ือ สําหรับการซ้ือท่ีวางแผนลวงหนา การโฆษณาพยายามสรางอุปสงคเสยีกอน แต
สําหรับการซ้ือโดยไมไดวางแผนลวงหนา การโฆษณามีความมุงหมายใหใชควบคูกับตัวกระตุนภายใน
รานคาเพือ่กออิทธิพลสําหรบัผูบริโภค ณ จุดขาย 

 
ประเภทของการซื้อโดยไมไดวางแผนลวงหนา  การซ้ือโดยไมไดวางแผนลวงหนามักเปน

การซื้อโดยปจจุบันทันดวน (Impulse buying) ซึ่งมแีนวโนมท่ีจะซ้ือในช่ัวขณะหรือเกิดจาก “แรงกระตุน
ท่ีมีอํานาจรุนแรงและเปนพักๆ” อยางไรก็ดีมีการซ้ือโดยไมไดวางแผนลวงหนาแบบอื่นดวย โดยการเห็น
ผลิตภัณฑบนช้ันวางของในซปุเปอร บิดามารดาคูหน่ึงอาจนึกขึน้ไดวาตอนน้ีท่ีบานไมมีนมสําหรับด่ืม
ตอนเชาเลย ทั้งคูเลยตกลงใจจะดูวานมยี่หอไหนดีท่ีสดุจากขาวสารขางกลองหรอืขวดนมและตัดสิน
เลือกย่ีหอท่ีเปนประโยชนตอสขุภาพมากท่ีสดุ นีเ่ปนการซื้อท่ีไมไดวางแผนลวงหนาไมใชการซื้อแบบ
ปจจบัุนทันดวนเพราะทั้งคูไมไดซือ้นมเพราะความคิดชั่วแลนหรือชั่วขณะหรืออิงกับแรงกระตุนท่ีเกิดขึน้
เปนพักๆ การซือ้แบบไมไดวางแผนลวงหนาอาจแบงเปน 5 ประเภท คือ 

1. การซ้ือแบบ Pure impulse เปนการซือ้เพราะมีความหลากหลายหรือแสวงหาของ
แปลกใหมพฤติกรรมประเภทน้ีแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมจุีดหักเหจากสินคาหรือตราย่ีหอท่ีเคยซื้อโดย
ปกติ 

2. การซ้ือแบบ Suggestion effect เปนการซ้ือผลิตภัณฑใหมโดยองิกับตัวกระตุนใน
รานคา เชน ผูบริโภคไมรูตัววาตนเองไมตองการกาแฟท่ีไมมีคาเฟอนี จากการมองเห็นบนช้ันวางของ
หรือการต้ังแสดงพิเศษท่ีเคานเตอรทําใหผูบริโภคซื้อมันเพราะผลิตภัณฑเก่ียวพันกับความตองการของ
เขา 

3. การซ้ือแบบ Planned impulse หมายถึง การท่ีผูบริโภคเกิดความต้ังใจไปรานคา
รานหน่ึง เพราะมีการลดราคาแตเขาไมมีแผนทีจ่ะซ้ือสนิคาใดโดยเฉพาะ การซ้ือสนิคาท่ีลดราคาพเิศษ
หรือซื้อเพราะคูปองเปนการซ้ือที่มีการวางแผนลวงหนา แตการซ้ือตัวสินคาไมใชการซ้ือประเภทท่ี
วางแผนลวงหนา 
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4. การซ้ือแบบ Reminder effect เปนการซื้อแบบท่ีผูบริโภคตองการสนิคาแตสินคาน้ัน
ไมไดรวมไวในความตั้งใจท่ีจะจายของกอนที่จะเขาไปรานคา แรงกระตุนจะเกิดมาจากการไดเห็นสินคา
บนช้ันวางสินคาหรือท่ีมีการตั้งแสดงสนิคา 

5. การซ้ือแบบ Planned product category  หมายถึง  การท่ีผูบริโภควางแผนท่ีจะซือ้
สินคาบางจําพวก (เชน ผาเช็ดตัวทําดวยกระดาษ) แตยังไมไดวางแผนลวงหนาวาจะตัดสนิใจซ้ือตรา
อะไร ผูบริโภครายนี้จะเสาะหาในรานคาเพ่ือหาตราย่ีหอและแลวก็เลอืกตราท่ีราคาตํ่าท่ีสุด 
 
 
2.3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของผูบริโภค 

  (อดุลย จาตุรงคกุล,2543 : 29-33)  กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือและกระบวนการใช
ของผูบริโภค มีขั้นตอนท่ีซับซอนยากแกการเขาใจ มีรูปแบบและทฤษฎมีากมายทีพ่ยายามอธิบาย
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงสวนใหญจะเปนทฤษฎทีางจิตวิทยา สังคมวิทยา  และมานุษยวทิยา โดย
นํามาประยุกตใชกับทฤษฎีทางการตลาด เพือ่ใหเขาใจพ้ืนฐานของพฤติกรรมของผูบริโภคมากขึ้น 
นักการตลาดจําเปนตองพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เพือ่จะไดทราบถงึความ
ตองการและลกัษณะของผูบริโภค สําหรับในการวางแผนทางการตลาดจะไดทําอยางถูกตองและ
เหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย โดยพฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆ ดังตอไปน้ี 

- ปจจยัทางวัฒนธรรม (Culture factors) วัฒนธรรมเปนมูลเหตพ้ืุนฐานท่ีสุดของ
พฤติกรรมความตองการของบคุคล โดยพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการเรียนรู การรับรู ความตองการ 
และพฤติกรรมพ้ืนฐานจากครอบครัว และสถาบันทางสังคม คนทุกลุมและทุกสังคมมีวัฒนธรรม ซ่ึง
วัฒนธรรมมีอทิธิพลตอกระบวนการซ้ือคอนขางมากจากประเทศหน่ึงสูประเทศหน่ึง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงพยามใหความสนใจตอการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม เพ่ือคนหาสินคาใหม ทีอ่าจจะเปนท่ี
ตองการ 

 -  ปจจัยทางสังคม (Social factors)  
   1. กลุม (Group) หมายถึงบุคคลต้ังแต 2 คนขึ้นไปมีสัมพันธกันเพ่ือใหบรรลุ
เปาหมายของแตละคนหรอืเปาหมายรวม พฤติกรรมของบุคคลไดรับอิทธิพลของกลุมยอยหลายกลุม 
กลุมท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอคนท่ีอยูในกลุม คือกลุมสมาชิก (Membership Groups) ในทางตรงกันขาม
กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่ใชเปรียบเทียบท้ังทางตรงและทางออมหรอืใชอางองิเพ่ือ
สรางทัศนคตแิละพฤติกรรมของคน บุคคลมักไดรับอิทธิพลอางองิท่ีตนไมไดอยูในกลุม 
 2. ครอบครัว (Family) จะมีอิทธิพลมกตอพฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดจะสนใจ
บทบาทและอิทธพิลของคนในครอบครัว ซึ่งทําหนาท่ีเปนกลุมอางองิท่ีคนในครอบครัวอยากเอา
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ตัวอยาง โดยเฉพาะบิดามารดาเปนผูซ้ือสินคาสวนใหญใหสมาชิกในครอบครัว นอกจากน้ี สมาชกิเดก็
ก็มีความสําคัญเพราะจะเปนแรงกระตุนใหบิดามารดาซือ้ดวย และครอบครัวจัดเปนสถาบันท่ีกอใหเกิด
การซื้อขายมากท่ีสุด 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Status) แตละคนอาจอยูในหลายกลุม เชน เมือ่
อยูในครอบครัวมีบทบาทเปนลูก อยูท่ีโรงเรียนมีบทบาทเปนนักเรียน เปนตน บทบาทประกอบดวย
กิจกรรมตางๆ ท่ีบุคคลถูกคาดหวังวาจะกระทําออกมา โดยสิ่งท่ีกระทําจะขึ้นอยูกับบุคคลท่ีหอมลอมอยู 
แตละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานะ ซ่ึงสะทอนถึงการใหการยอมรับจากสังคม บุคคลมักเลือกสินคาท่ี
แสดงออกถึงสถานะทางสังคม 

 
- ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors)  

 1.  อายุ (Age) พฤติกรรมการซ้ือหรือการตัดสินใจของผูบริโภค ของบุคคลยอม
เปลี่ยนไป ตามกาลเวลาท่ีดํารงอยู เชน ทารกตองการนม เม่ือเขาสูวัยรนตองการนํ้าอัดลม และเม่ือเปน
ผูใหญตองการด่ืมชา เปนตน 

2. วัฏจักรชีวิต (Family life cycle) เปนลําดับขัน้ตอนของครอบครัวท่ีสมบูรณท่ีจะมี
ขึ้นตลอดเวลา โดยแบงออกเปน 4 ขั้นตอนใหญ คือ การเขาสูชีวิตครอบครัว การกําเนิดบุตรและการ
เลี้ยงดูบุตร บุตรแตงงานและแยกไปต้ังครอบครัวใหม การสิน้สุดของวัฏจักรชีวิตครอบครัว ซ่ึงจะมี
อิทธิพลเหนือความตองการของผูบริโภค 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะสงผลตอสินคาและบริการท่ีซ้ือโดย
ผูประกอบอาชีพท่ีตางกันจะมีความตองการบริโภคสนิคาท่ีแตกตางกันไป เชน พนักงานบรษิัทเอกชน
จะแตงตัวทันสมัยตามแฟช่ัน ในขณะทีข่าราชการจะแตงตัวสภุาพเรียบรอย เปนตน 

4. สถานะทางเศรษฐกจิ (Economic situation) คือรายไดของผูบริโภคสถานะทาง
เศรษฐกิจของแตละบุคคลจะสงผลตอการเลือกซ้ือสินคา เชน ผูมีสถานะทางเศรษฐกิจท่ีดีกวาสามารถ
เลือกซ้ือสินคาที่มีราคาแพงไดมากกวาผูที่มีสถานะทางเศรษฐกิจไมดี เปนตน 

5. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คือ แบบแผนการใชชีวิตของบุคคลจะวัดจาก
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

6. บุคลิกภาพและแนวคิดเกีย่วกับตัวเอง (Personality and Self concept) คําวาบุก
คลกิภาพ หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลน้ันอยางถาวรและม่ันคง นักการตลาดใชแนวคิดเกี่ยวกับ
บุคลกิภาพ คือ แนวคิดเกี่ยวกับตนเองเปนลักษณะท่ีตนเองมี 
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- ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) 
ปจจยัทางจิตวิทยาทีส่ําคัญ 4 ปจจยั คอื การจูง การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ ซ่ึงมี

ผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคโดยตรง เม่ือบุคคลไดรับแรงจูงใจท้ังภายในและภายนอกมากระตุน จะ
ทําใหเกิดกระบวนการรบัรูตอความตองการน้ัน เมื่อรบัรูแลวจงึเกิดการเรยีนรูในสิ่งน้ันๆ โดยการรับรูจะ
เปนกระบวนการในการกลั่นกรองในสิ่งกระตุนท่ีไดรับ การเรียนรูจะทําใหเกดิการเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมจากการสั่งสมความรูและประสบการณทีผ่านมา ซึ่งขอมลูขาวสารและประสบการณท่ีดีรับ
น้ัน จะสงผลใหเกิดความชอบและไมชอบในสิ่งน้ันๆ ดวย สิ่งน้ีเองทําใหบุคคลเกิดทัศนคติขึ้นมาและ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป ดังมีรายละเอียดดงันี ้

- ความตองการและแรงจูงใจ (Need and Motives) ไดกลาวถึงสาเหตใุนการซ้ือสินคา
วา ผูบริโภคตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซือ้ไปบําบัดความตองการและความ
ตองการของแตละบุคคลจะไมเหมอืนกัน เม่ือทราบวาผูซ้ือมีแรงจูงใจและความตองการระดับใด 
นักการตลาดจะเลอืกกลยุทธท่ีเหมาะสมมาใชกระตุนความตองการไดถูกตอง เพ่ือนําไปสูการซ้ือ 

- การรับรู (Reception) มีระดับความเร็ว- ชาแตกตางกัน บางคนเขาเรื่องราวท่ีผานมา
ในการรับรูที่รวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาหลายๆ ครั้ง จึงจะรบัรูเขาใจได การเสนอขอมูลเพ่ือ
สรางแรงกระตุนในการซือ้ จึงตองสรางลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมาย และเลอืกขอมูล
ขาวสารท่ีกลุมตลาดเปาหมายจะรับรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมต้ังใจ เปนสิ่งท่ีไมควรมองขาม 

- ทัศนคติ (Attitude) ความรูสกึของบุคคลตอมสิ่งใดสิ่งหน่ึงในทางบวกหรอืทางลบ ซ่ึง
จะมีอทิธิพลตอการเรียนรู เชน ผูบริโภคมีทัศนคติไมดีตออาหารสําเรจ็รูปวาเปนอาหารท่ีไมถูกหลัก
โภชนาการ ไมสด และเปนของคางมานาน ดังน้ัน ผูบริโภครายนัน้ยอมจะไมซือ้อาหารสําเร็จรปูมา
บริโภค เปนตน ผูผลิตสินคาใหมใดๆ ออกสูตลาดไดจะประสบความสําเร็จไดจะตองพยายามเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบริโภคใหไดโดยการทําใหเกิดการยอมรับได อาจมาจากการใหขอมูลมากๆ พรอม
ตัวอยาง หรอืการสาธิตทดลองซ้ําๆ จะชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 

- การเรียนรู(Learning) พฤติกรรมของคนสามารถเปลีย่นแปลงได จากการเรียนรูใน
สิ่งตางๆ ดวยการกระทําซํ้าเพ่ือใหไดผลตอบสนองท่ีนาพอใจ เมือ่เกิดความตองการใดๆ จะพยายาม
ทดลองหาวิธีบําบัดความตองการหากไดผลเปนที่นาพอใจ จะทดลองทําซํ้าหลายๆครั้ง จนแนใจวาเปน
วิธีท่ีดีทีสุ่ด ในทฤษฎีการเรยีนรูจะกลาวถึงองคประกอบทีเ่ปนเหตุเปนผล  คอื การถูกกระตุน(Stimulus) 
และการตอบสนอง(Response) ซึ่งนักการตลาดใชทฤษฎน้ีีไปสงเสริมการตลาด กระตุนซ้ําๆ ดวยการ
โฆษณา การสาธิต เปนตน เปนการกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองดวยการซื้อสนิคาท่ีพบเห็นน้ัน 
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2.4 แนวคิดสวนประสมการตลาด 
 (เสรี  วงษมณฑา, 2547 : 17-21) สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได ซึ่งใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครือ่งมือท่ี
ใชรวมกันเพือ่บรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอสือ่สารขององคกร ซ่ึงประกอบดวย 
 
 2.4.1. ผลิตภัณฑ (Product) 
 ผลิตภัณฑ(Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบความจําเปนหรอื
ความตองการของลูกคา เพ่ือใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผสัได เชน บรรจภุัณฑ ส ี
และสิ่งท่ีสัมผสัไมได เชน ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสยีงของผูขาย เปนตน ผลิตภัณฑ
อาจจะเปนสินคา บริการ ความคิด สถานท่ีองคกรหรือบุคคลก็ได 
 (สมุนา อยูโพธิ์, 2544 : 39) กลาววานโยบายสินคาในรานคาปลีก คือ จะขายสนิคาอะไร จะ
มีสินคาใหเลอืกมากหรือนอยราคาแตกตางกันอยางไร จะเนนเรื่องสมัยนิยมอยางไรบาง สิ่งท่ีควร
พิจารณามีดังน้ี 
 -  ลักษณะสนิคา (type of goods) รานคาบางแหงแบงขายสินคาเพียงไมก่ีอยางเพือ่ให
ลูกคาเหน็วาเปนรานคาท่ีขายสินคาเฉพาะอยางจริงๆ สวนรานสรรพสินคาขายสนิคามากอยาง ท่ีต้ัง
ของรานคาและลักษณะของลกูคา จะเปนเครือ่งกําหนดวาจะซือ้สินคาใดมาขายบาง 
 -  คุณภาพสินคา (quality) มีสวนใกลกับราคา รานคาอาจจะตองพิจารณาวาจะขายสนิคา
คุณภาพใด 
 - ราคา (price) สินคาบางประเภทขายตามราคาท่ีกําหนด บางประเภทอาจจะขายในราคาท่ี
แตกตางกัน สนิคาบางอยางราคาขึ้นอยูกับคาใชจายในการขาย  
 
 2.4.2 ราคา (Pricing)  
 ราคา(Pricing) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิง่อืน่ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑ หรอืหมายถึงมูลคาของผลิตภัณฑในรปูของตัวเงิน 
 วิธีการกําหนดราคา ผูขายจะถือ ราคาทนุ+คาขนสง เปนพ้ืนฐานในการกําหนดราคา แลว
เพ่ิมใหคุมคาใชจายไดกําไรพอควร นอกจากน้ันก็อาจนึกถึงการแขงขันและการใหบริการเปน
สวนประกอบดวย 
 (สมุนา อยูโพธิ์, 2544 : 120-121) กลาวถึง ปจจัยท่ีสาํคัญท่ีควรพิจารณาในการกําหนด
ราคาสินคา นอกเหนอืจากการพิจารณาคาใชจายและกําไรท่ีตองการแลว จะตองพิจารณาถึงปจจัย
ตางๆ ในการกําหนดราคา คือ  
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 - ความตองการขายในสนิคา เปนปจจัยสําคัญอันหน่ึงในการกําหนดราคาขายปลีก สินคา 2 
สิ่งอาจมีตนทุนเทากัน แตคาของมันอยูในสายตาผูซือ้อาจะไมเทากัน ฉะน้ัน จะตองพิจารณาทัศนะของ
ผูซ้ือใหละเอยีด การต้ังราคาสนิคา 2 สิ่งน้ันจะตองตางกัน คือ สินคาที่มีคามากจะต้ังราคาใหสูง ซ่ึงก็
อาจจะขายไดดีกวาก็ได  
 - การแขงขัน ระหวางรานคาท่ีขายสนิคาประเภทเดียวกัน เปนเครือ่งมือกําหนดราคาท่ี
สําคัญอกีสิ่งหน่ึง กอนท่ีเจาของรานคาปลีกจะตัดสินใจในการกําหนดกําไรสวนเกิน จะตองดูวา รานคา
ปลกีอืน่ๆ มีนโยบายในการกําหนดราคาสินคาอยางไร  
 - ความเคยชินเกีย่วกับราคา ความเคยชินและประเพณีของทั้งผูซ้ือสนิคามาจําหนายและ
ลูกคาก็มีสวนสําคัญในการกําหนดราคาขาย ถาลูกคาเคยซือ้สินคาในราคาใดมาเปนเวลานาน
ติดตอกันจนกลายเปนความเคยชิน เขาก็หวังจะซ้ือสินคาน้ันไดตอไปในราคาเดียวกัน หากราคาขายถูก
ลงเขาก็อาจจะสงสัยวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดอย หากราคาสูงขึน้ก็อาจไมพอใจ 
 - นโยบายบริการ การใหบริการกมี็สวนสําคัญในการกําหนดราคา การใชสินคาเชือ่การสง
สินคาถึงบาน ฯลฯ ลวนแตเปนเรื่องท่ีรานคาจะตองเสยีคาใชจายเพ่ิมขึน้ทั้งน้ัน คาใชจายเหลานี้รานคา
ก็ตองนําไปเพ่ิมในราคาสนิคา และลกูคาท่ีตองการบริการดังกลาวก็อาจยินดีท่ีจะจายเพ่ิมขึน้เพ่ือเปน
การตอบแทน 
 - ชนิดของสินคา ประเภทของสินคาที่จําหนายก็มีผลโดยตรงตอการกําหนดราคา สินคาท่ี
เสื่อมคุณภาพก็ตองหาทางจําหนายออกไปโดยเร็ว และอาจจะตองจําหนายตอกแรกในราคาคอนขาง
สูงเพ่ือจะไดคุมคาเสือ่มท่ีอาจเกิดขึน้กับสนิคาทียั่งคงคางอยู สินคาท่ีมีความคงทนเก็บไดนาน อาจะต้ัง
ราคาโดยคิดเอากําไรแตนอย 
 - การบริหารแนวระดบัราคา ราคาของสินคาบางรายการกําหนดตามระดับราคาท่ีเปนท่ีรูจกั
โดยทั่วๆ ไป เชน เสื้อผาที่มีคุณภาพและรูปทรงคลายๆ กัน ควนกําหนดราคาอยูในระดับเดียวกัน 
แทนท่ีจะต้ังราคาใหสูงตํ่าแตกตางกัน ท้ังน้ีเพราะลกูคาจะเคยชิน และชอบทีจ่ะซ้ือสนิคาที่มีราคาอยูใน
ระดับตามท่ีตองการ 
 
 2.4.3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ชองทางในการเคลือ่นยายสินคาและ
บริการจากองคการไปยังตลาด กิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคาประกอบดวยการขนสง, การเก็บ
รักษาสนิคาและการคลังสนิคา, การบริหารสนิคาคงเหลอื  
 (สมุนา  อยูโพธิ์,2544 : 47-50) กลาวถึงการเลอืกทําเลของรานคาปลกีไววา ควรเลอืกใน
พ้ืนท่ีทีเ่ปนยานการคา ซ่ึงหมายถึง อาณาเขตทางภูมิศาสตรท่ีมีผูคนอาศัยอยูหรอืยานท่ีคนชอบไปจาย
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ของกนั ซึ่งผูคาปลกีจะตองรูถึง จํานวนประชากรทีอ่าศัยอยูในทองถ่ิน หรอืยานน้ัน, มาตรฐานการครอง
ชีพของประชากรเหลาน้ัน, รสนยิม และความตองการสําหรับสนิคาและบริการ 
  
 2.4.4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสือ่สารซ่ึงใชเพือ่สรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล หรอืเปนการติดตอสื่อสารขอมลูระหวางผูขายกับกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการซือ้สินคา เครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมี
ดังน้ี  
 - การโฆษณา 
 - การประชาสัมพันธ 
 - การขายโดยใชพนักงานขาย 
 - การสงเสริมการขาย 
 (สมุนา  อยูโพธ์ิ, 2544 : 141-143) กลาวถึงบทบาทของการโฆษณาในรานคาปลีกวา การ
โฆษณา หมายถึง การจายเงินเพ่ือเสนอขายใดๆ ที่ไมตองอาศัยบุคคล และเพือ่สงเสริมความคิด
เก่ียวกบัสินคาและบรกิารโดยมสีปอนเซอรท่ีระบุแนชัด ฉะน้ันการโฆษณาของผูคาปลกี คือ การ
สงเสริมสินคาและบริการตางๆ ท่ีมอียูในรานคาเพือ่ใหคนสนใจขณะที่เขาไปในรานเพ่ือการกระตุนให
ลูกคาสนองความตองการของเขา ดวยสนิคาในรานและเพ่ือสรางคานิยมใหกับรานคาของเขาหรอือาจ
กลาวไดอีกอยางหน่ึงวาเปนการพยายามของผูคาปลีกที่จะสรางภาพพจนท่ีดใีหเกิดกับรานคา 
 ประเภทของการโฆษณาแบงเปน 2 ประเภท คอื 
 - การโฆษณาเพ่ือสงเสริมสินคาโดยตรง มีวัตถุประสงค เพ่ือใหลูกคาเขามาซือ้สินคาท่ีเขาทํา
การโฆษณา การโฆษณาของรานคาปลีกทั่วไป สวนใหญเปนแบบนี้ซ่ึงอาจจะทําได 3 แบบดวยกัน 
  1. การโฆษณาราคาปกติ 
  2. การโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 
  3. การโฆษณาลดราคา 
 ซึ่งราคาเปนสิ่งสําคัญท่ีตองเนนใหเหน็ชัดเจน  
 - การโฆษณาเพ่ือสงเสริมสถาบนั เปนการโฆษณาเพ่ือการสรางคานิยมใหกับรานคา เพือ่ให
เกิดความเช่ือมั่นในสินคาและบริการของรานคา เพือ่ใหมีอุปการะรานคาเปนการถาวรการโฆษณา
สถาบันมี 2 แบบคือ  
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 1. การโฆษณาชื่อเสียงและเกียรติคุณของรานคา เปนการสรางบรรยากาศใหเกิด
ความคุนเคย เพ่ือใหลูกคารูถงึการต่ืนตัว และความกาวหนาของรานคาในการนําสนิคาแปลกใหมมา
นําเสนอขาย 
 2. การโฆษณาบริการนั้น มักจะเนนท่ีบริการและความสะดวกสบายตางๆ ที่รานคาเสนอให 
 รานคาบางรานนิยมโฆษณาทั้ง 2 แบบพรอมๆ กัน โดยเฉพาะรานคาท่ีมีคูแขงขันขายสินคา
ท่ีคลายกันและอาจไมเนนใหเห็นความแตกตาง กจ็ะนิยมใหลกูคาหนัไปนิยมในสถาบันแทน 
 
2.5 ประวัติความเปนมาของ 7-ELEVEN 

7-ELEVENเปนกจิการคาปลกีในลกัษณะท่ีเรียกวา รานสะดวกซ้ือ ดําเนินธุรกิจการจัด
จําหนายสนิคาอุปโภค-บริโภคและบรกิารตางๆ โดยเนนความสําคัญในดานความสะดวกของผูซื้อ ท้ัง
ดานสถานที่ต้ัง การจัดรานทีส่ะดวกในการซ้ือและเวลาท่ีเปดบรกิารบริษัทเซาทแลนด ไอซ (บริษัท 
เซาทแลนด คอรปอเรช่ัน ในปจจุบัน) กอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2470 เมืองดัลลสั มลรัฐเทกซัส เร่ิมกิจการ
ดวยการผลิตและจําหนายนํ้าแขง็ และเริ่มปรับปรุงการใหบริการแกลูกคาปลีกลักษณะรานสะดวกซื้อ 
โดยใชช่ือวา “Tote’m Store” และในป พ.ศ. 2489 จึงไดเปลี่ยนชือ่รานเปน “7-ELEVEN” พรอมท้ัง
ขยายกิจการจนเปนท่ีรูจักแพรหลาย 

7-ELEVEN มาจากแนวความคิดในการเสนอบรกิาร ตั้งแต 7.00-23.00 น. ทุกวันตลอด
สัปดาห เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลกูคาในชุมชนตาง ๆ และจากน้ัน เปนตนมา 

กิจการ “7-ELEVEN” ไดเปนท่ีนิยมของชาวอเมริกัน สามารถขยายสาขาไดเพ่ิมมากขึน้และยัง
มีสวนกระตุนใหกิจการคาปลีกอื่น ๆ พัฒนารูปแบบเปนรานสะดวกซือ้ทีมี่ความทันสมัยและในท่ีสุดได
เพ่ิมเวลาเปดบรกิารเปนตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือจําหนายสนิคาอุปโภค-บริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน
หลากหลายชนิดใน ป พ.ศ. 2506 รานคาปลกี “7-ELEVEN” เริ่มขยายกิจการใหกวางขวางย่ิงขึ้น โดย
ใชระบบแฟรนไชส จนกจิการไดขยายออกไปในมลรัฐตาง ๆ ท่ัวสหรัฐอเมรกิา พรอมกับพัฒนาคิดคน
การจําหนายผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ อยูตลอดเวลา จนกระท่ังในป พ.ศ.2514 กิจการคาปลีก
ภายใตเคร่ืองหมาย “7-ELEVEN”ก็ไดเริ่มขยายกิจการไปในภูมิภาคตาง ๆ ของโลกดวยระบบแฟรนไชส 
(franchise) โดยเร่ิมจากประเทศในแถบยุโรป และในป พ.ศ. 2516 ก็เขาไปเปดดําเนินกจิการใน
ประเทศญ่ีปุนและประเทศอื่นๆท่ัวโลกในเวลาตอมา 

ปจจบัุน7-ELEVEN มีสาขาท่ัวโลกรวมกันมากกวา 15.000 สาขา และมีรานใหมเปดเพ่ิมขึ้น
โดยเฉลี่ยในทุก ๆ 15 ช่ัวโมง ซ่ึงนับเปนระบบรานคาปลีกประเภท รานสะดวกซือ้ท่ีใหญท่ีสุดในโลก
ปจจบัุน ท้ังนี้ในแตละวันจะมผีูมาจับจายในราน7-ELEVENท่ัวโลกมากกวา 10 ลานคน และได
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กลายเปนสัญลกัษณของ convenience retailing ท่ีมีมาตรฐานการจําหนายสินคาท้ังดานอาหารและ
การบริการตาง ๆ ซ่ึงสอดคลองกับวิถีชีวติและความตองการของชุมชน 
 
ราน 7-ELEVEN ในประเทศไทย 

เครือเจริญโภคภัณฑไดเซน็สัญญาซื้อสิทธิการประกอบการ (license) กิจการคาปลีกแบบราน
สะดวกซ้ือ ภายใตชื่อ 7-ELEVEN ในประเทศไทยจากบริษัท เซาทแลนด คอรปอเรชั่น จํากัด เม่ือวนัท่ี 7 
พฤศจกิายน 2531 และไดจัดต้ังบรษิัท ซ.ีพี. 7-ELEVENจํากัด ขึน้เพ่ือดําเนนิธุรกจินี ้โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือพัฒนาระบบการคาปลีกสนิคาอุปโภค-บริโภค ท่ีทนัสมัยและกอใหเกิดการกระจายสนิคาถึง
ผูบริโภคอยางประสทิธิภาพรปูแบบและระบบการบริหารกจิการ7-ELEVEN ในประเทศไทย ไดรับการ
พัฒนาขึน้ภายใตความรู เทคนิค และประสบการณของ7-ELEVEN ที่ไดสะสมและพัฒนามากกวา 50 
ป ในหลายประเทศ ทั้งอเมรกิา ยุโรป และประเทศในเอเชียแปซิฟค อันเปนหลักประกันถึงประสิทธิภาพ
และมาตรฐานการใหบริการท่ีเปนประโยชนตอท้ังผูประกอบการธุรกิจและผูบริโภค 

การขยายสาขาของบรษิัท ซี.พี. 7-ELEVEN จํากัด ขยายในสามลกัษณะ คือ 
1. รานซึ่งดําเนินการโดยบริษัทเอง 
2. รานแฟรนไชส เปนการใหสิทธิประกอบการแกผูประกอบการครั้งละ 1 รานตอการทําสัญญา 

1 ฉบับ 
3. sub area license เปนการใหสทิธิประกอบการครอบคลุมเขตพ้ืนที่จังหวัดตาง ๆซึ่งปจจุบัน 

บริษัท ซี.พี. 7-ELEVEN จํากัด ใหสิทธิประกอบการ 5 เขต (sub area license) คือ 
3.1 บริษัท ชอยสมินิสโตร จํากัด ไดสิทธิประกอบการในเขตจังหวัด ลําปาง เชียงใหม 

แมฮองสอน ลําพูน แพร นาน พะเยา เชียงราย 
3.2 บริษัท งานหน่ึง จํากัด ครอบคลุมพ้ืนทีจั่งหวดัภเูก็ต พังงา กระบ่ี ระนอง ตรัง 
3.3 บริษัท สงขลา เอส ซ ี จํากัด ครอบคลุมพ้ืนท่ีจังหวัดสงขลา ยะลา ปตตานี 

นราธิวาส 
3.4 บริษัทเจริญศร ี รานสะดวกซ้ือ จํากัด ครอบคลุมพ้ืนท่ีจังหวดัอดุรธานี หนองคาย 

ขอนแกน 
3.5 บริษัท ซี เอ็น บี (1993) จํากัด ครอบคลุมพ้ืนท่ีจังหวัดอุบลราชธานี ศรสีระเกษ 

สุรินทร 
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สาเหตุท่ี7-ELEVENประสบความสําเร็จ 
การวิเคราะหดานเทคนิค 

การคาปลีกมีมานานนับแตสมยัโบราณ แตในสภาพการแขงขันสงู เชน สภาวะปจจุบันทําให
รานคาตาง ๆ ตองปรับปรุงทั้งดานการดําเนนิการ การบริการ เงินลงทุน และเทคโนโลยี เพ่ือ
ผลตอบแทนการคาท่ีดีกวาคูแขง กลยทุธหน่ึงซึ่งผูคาตางเล็งเห็นวา เปนผลดีตอการลดตนทุนในการ
ดําเนินงานน่ันคอื การรวมตัวกันใหมีขนาดใหญขึ้น เพ่ือใหประหยดัตอขนาด(economics of scale) 
เพียงพอท่ีจะสามารถใชเครือ่งมือหรอืบริการบางตัวรวมกันและชวยกันรับผิดชอบตนทุนนั้น ๆ เชน 
เงินเดือนของผูบริหาร โปรแกรมคอมพิวเตอร การจัดการดานการสัง่สินคา การจัดสงสนิคา การ
โฆษณา นอกจากน้ี การรวมตัวกันเปนเครอืขาย (chain store) ซ่ึงมีสาขามากมาย ยังสามารถเพ่ิม
อํานาจในการตอรอง ไมวาจะพิจารณาในแงการตอรองในการซ้ือสินคามาจําหนาย หรือการรวมตัวกัน
เพ่ือสามารถทําการสงเสริมการขายรวมกัน มีผลทําใหสามารถลดตนทุนในการดําเนินงานได ถือเปน
ประโยชนทีส่ําคัญย่ิงในการคาปลกีเม่ือพจิารณาความสําคัญในการเขาประกอบธุรกิจแฟรนไชส 
ประโยชนทีผู่ลงทุนจะไดรับคือ เทคนิคในการประกอบการจากผูมีประสบการณ เชน 7-ELEVEN ซ่ึงมี
ประสบการณดานมามากวา 50 ป โดยรวบรวมบทเรียนในการประกอบการมาจากเครือขายทั่วโลก 
มากกวา 20 ประเทศ นอกจากประสบการณแลว ทางบริษัทฯ ยังไดลงทุนรับบุคลากรท่ีมีความรู 
ความสามารถ เพ่ือรวบรวมประสบการณเหลาน้ี ใหเปนตํารา และเปนแบบแผน เพื่องายตอการ
เผยแพรและอบรมใหผูรวมลงทนุนําไปปฏิบัติ ฉะน้ัน แทนท่ีผูลงทุนจะตองใชเวลาในการลองผิดลองถูก 
ท้ังตองเสยีเวลา และเงนิลงทุน ก็สามารถประกอบการไดดวยความม่ันใจ และมผีูคอยกํากับดูแลให
คําแนะนํา ชวยเหลอืเปนพีเ่ลี้ยงในการทํางาน และบรหิารงานภายในราน 

เม่ือพจิารณาแลวจะเห็นไดวา การเขาเปนแฟรนไชซ่ี ของ7-ELEVEN สามารถไดรับความ
ชวยเหลือ และมีโอกาสประสบความสําเรจ็ในดานเทคนิคในดานตาง ๆ ไดแก 

1. การจัดสรรการทํางาน การทํางานของ7-ELEVEN เนนการทํางานเปนระบบมากกวาอาศยั
ความสามารถเฉพาะตัวของบุคคล น่ันเปนเหตุผลท่ีทําใหสามารถขยายสาขาไดในเวลาอันรวดเร็ว การ
ทํางานของพนักงานขายแตละคนถกูกําหนดไววา ในแตละวัน ซึ่งเขาทํางานในหนาทีแ่ตละอยางตอง
ทํางานอะไรบาง และพนักงานขายแตละคนตองหมุนเวียนกันเขาทํางานทุกตําแหนง ฉะน้ันระบบงาน
ทําใหสามารถทดแทนกันเม่ือมีการขยายงาน อีกท้ังยังมีฝายฝกอบรม ซึ่งมีมาตรฐานชวยเสริมในกรณี
พนักงานลาออก ทําใหเกิดความมัน่คงขององคกรโดยไมขึน้อยูกับตัวบคุคล 

2. การควบคุมการดําเนินงาน 7-ELEVEN มีการกําหนดวิธีการควบคุมการดําเนินงานให
เหมาะสมและรัดกุม เพ่ือใหเปนไปตามเปาหมายของธุรกจิ คือ การทํากําไรการควบคุมแบงเปน การ
ควบคุมดานการขาย การควบคุมคาใชจาย การควบคุมดานสนิคา และการควบคุมทางดานการบัญชี 
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2.1 การควบคุมดานการขาย การกําหนดการขายคํานึงถึงความเขาใจงายของผูขาย 
มีความคลองตัวในการบริการ การรักษาผลประโยชน ความปลอดภัยท่ีสําคัญท่ีสุดคือ งายตอ
การควบคุมการรั่วไหล การขยายตัวของ7-ELEVENเนนการขายเงินสด เพ่ือความรวดเร็วใน
การขาย เหมาะสมกับการเปนรานรานสะดวกซ้ือ 

2.2 การควบคุมคาใชจาย ธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจท่ีมีอัตรากําไรขั้นตนคอนขางต่ํา จะ
สามารถทํากําไรไดโดยการประหยัดคาใชจายและลดการรัว่ไหล ดังน้ัน การควบคุมคาใชจาย
แตละอยางในอัตรามาตรฐาน เพ่ือกําหนดงบประมาณของรานลวงหนา เพ่ือเปนแนวทางการ
ทํางานใหสามารถทํากําไรได 

2.3 การควบคุมสนิคาและการบัญชี สนิคาคงเหลอืถอืเปนปจจัยสําคัญของธุรกจิคา
ปลกี ในระบบของ7-ELEVENเนนการลดสตอกใหนอยท่ีสุด โดยไมใหสูญเสียโอกาสในการ
ขาย เพ่ือลดการลงทุนและสรางผลกําไร อีกท้ังมีระบบควบคุมสตอกสินคามิใหร่ัวไหล โดยได
รวบรวมเทคนิค ขอสังเกต และการดูแล เพ่ือแนะนําและชวยตรวจสอบ เพ่ือแฟรนไชสจะไดมี
แนวทางในการควบคุมดแูลราน อยางไรก็ตามจุดท่ีมีผลดีท่ีสุดในการควบคุมการรั่วไหล คือ 
การดูแลเอาใจใสของเจาของกิจการน่ันเอง 
3. การคัดเลอืกคนเขาทํางาน การคัดเลอืกคนใหเหมาะสมกับงานหรือคนท่ีมีศักยภาพที่ดีท่ีจะ

ทํางานตอไป ยอมไดเปรียบและลดภาระในการอบรมสอนงาน ฉะนัน้ 7-ELEVEN ไดรวบรวมขอแนะนํา
ในการพิจารณาคัดเลอืกคนเขาทํางานพรอมท้ังรวมคัดเลอืกพนักงาน หากแฟรนไชซ่ี มีความประสงค
จะใหชวยคดัเลือกในขั้นแรกของการดําเนินงาน 

4. การอบรม 7-ELEVENมีระบบการอบรมท่ีมีมาตรฐาน และมีการพัฒนาอยางตอเนือ่ง ใน
ระดับพื้นฐาน มีหลกัสูตรเฉพาะไมวาจะเปนหลักสตูรพนักงาน หลกัสูตรแคชเชียร หลกัสูตรผูชวย
ผูจัดการ หรือหลกัสูตรผูจัดการ ซึ่งจะทําใหแฟรนไชสไดเรยีนรูพ้ืนฐานของการทํางานอยางม่ันใจ 

5. การบริการ 7-ELEVEN เนนการบริการทีส่ะดวก รวดเร็ว และเปนมาตรฐาน ซ่ึงมาตรฐาน
ดังกลาวจะไดทําการฝกอบรมใหพนักงานของรานแฟรนไชซี่ยึดถือปฏิบัติเพ่ือเปนมาตรฐานเดียวกับ 7-
ELEVEN ทุกสาขา 

6. การควบคุมภายใน ระบบของ7-ELEVENไดรวบรวมเทคนิคการควบคุมดแูลการรั่วไหล ซ่ึง
เปนปญหาท่ีเกิดขึ้นเสมอในการคาปลีก ใหอยูในระดับทีย่อมรับได อยางไรก็ตามสิ่งสําคัญท่ีสดุท่ีจะ
ปองกันการรั่วไหล คือ การดูแลเอาใจใสของผูประกอบการ โดยบริษัทฯ มีเจาหนาท่ีเขาตรวจนับ เพ่ือ
แจงผลสินคาคงเหลอืทุกเดือน 

7. การรักษามาตรฐานตาง ๆ การรักษามาตรฐานเปนจุดสําคัญท่ีสุด ซ่ึง7-ELEVEN ยึดถอืใน
การดําเนนิงาน ฉะน้ัน เม่ืออบรมใหแฟรนไชซี่ไดเขาใจ และยึดถือปฏิบัติเพ่ือรักษามาตรฐานแลว ทาง
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รานยังมีเจาหนาท่ีคอยเขาตรวจเยี่ยมราน เพ่ือตรวจเช็คผลการดําเนนิงานไมวาจะเปนมาตรฐานใน
ดานสนิคา บริการ หรือ ระบบงาน เพื่อลกูคาท่ีใชบริการจะสามารถมัน่ใจในมาตรฐานของราน 

8. การสรางยอดขาย ในดานการบริหารรานคา 7-ELEVEN ไดรวบรวมเทคนิคตาง ๆ เพ่ือ
ดึงดูดใหลูกคามาใชบริการ หรือแมแตช่ือของ7-ELEVENเอง ก็สามารถเปนตัวดึงดูดลูกคามาใชบริการ
ได น้ันก็เพราะความเชื่อถือท่ีมีตอคุณภาพและมาตรฐานของราน 
การวิเคราะหดานการตลาด 

การแขงขนัในดานคาปลกีนับวันจะสูงขึน้ทุกขณะสําหรับรานสะดวกซือ้ ซ่ึงจําหนายสนิคา
อุปโภค บริโภค นอกจากตองพิจารณาคูแขงในรานคาประเภทเดียวกันแลว ยังมีคูแขงรายใหญอื่น ๆ 
อีก ไดแก รานขายของชํา หางสรรพสินคา ซุปเปอรสโตร ดิสเคานสโตรและขณะเดียวกันดาน
รานอาหาร เครื่องด่ืม เชน ราน อาหารเรงดวน (fast food) อื่น ๆ ก็ยังถอืเปนคูแขงเชนกัน 

เม่ือพจิารณาตลาดในจังหวดัเชียงใหม จะเห็นวา เปนจงัหวัดท่ีพัฒนาไปไดเร็วมาก ท้ังดาน
เศรษฐกิจ และสังคม อกีท้ังพัฒนาการในดานขาวสาร ทําใหผูบริโภครบัรูและยอมรับระบบการคา 
ตลอดจนสินคาชนิดใหม อยางรวดเร็ว ฉะน้ันผูคาท่ีมีกลยุทธท่ีดกีวาสามารถชวงชิงสวนแบงตลาดได
มากกวา จะสามารถอยูรอดและทํากําไรไดดี ในการเขาเปนแฟรนไชสของ 7-ELEVEN มีขอไดเปรยีบ
คือ บริษัทแมมีการวางแผนดานสวนผสมทางการตลาด (market mix) ไดเหมาะสม และปรับเปลี่ยน
ตามสถานการณอยางรวดเร็ว เพ่ือสามารถแขงขนัในตลาดได 

สินคา (product) 
1. การวางแผนสินคา มีความสําคัญตอการคาปลีก ทําใหสามารถกําหนดแนวทางในการ

จัดซือ้สินคา ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการดําเนินงาน7-ELEVEN ทําการวางแผนสินคาโดย
คํานึงถึงประเดน็สําคัญตาง ๆ ไดแก 

(ก)การกําหนดประเภทและชนิดของสินคา ท่ีนํามาจําหนาย เนนการมีสนิคาใหครบ
ทุกชนิดทกุประเภท เพ่ือสนองความตองการท่ีแตกตางกนัออกไป แตไมเจาะจงใหมีครบทุก
ย่ีหอทุกขนาด โดยเนนทีส่นิคาบริโภคมากกวาสินคาอปุโภค การคัดเลอืกสินคามีเปาหมายท่ี
สําคัญทีสุ่ด คือ สนิคาตองมีคุณภาพ คุมคาตอราคา ไดรับอนุญาตใหผลิตและจําหนายไดตาม
กฎหมาย นอกจากเปาหมายหลักแลว จะพิจารณาเหตุผลอื่น ๆ ถัดมา ไดแก อัตราผลกําไรท่ี
ทางรานไดรับความนิยมของผูบริโภค รสชาต ิ กลิ่น ส ี ตลอดจนการบรรจุหีบหอ การสงเสริม
การขาย และการโฆษณาของสนิคาน้ัน 

(ข) การคาดคะเนจํานวนสนิคา การทํากําไรในการคาปลีกนอกจากกําไรจากผลตาง
ของราคาทุนและราคาขายแลว ผูคายังทํากําไรจากอตัราดอกเบ้ีย ที่ไดจากผลตางระหวางการ
ไดเครดิตสินคาจากผูจัดจําหนายเปนระยะเวลาอยางนอย 1 เดอืน ในขณะท่ีสามารถจําหนาย
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สินคาน้ันไดกอนระยะเวลา 1 เดือน ฉะน้ันการคาดคะเนจํานวนสินคา ควรพอเหมาะกับความ
ตองการ ถามากเกินไป จะทําใหสินคาในสต็อกเกินความจําเปน สิ้นเปลืองพ้ืนท่ีในการเก็บ
สินคา ซึ่งพ้ืนท่ีในรานรานสะดวกซ้ือมีอยูจํากัดอยูแลว และยงัทําใหเสยีดอกเบ้ีย เพราะตอง
ชําระคาสินคาใหกับผูจัดจําหนายสินคา เม่ือครบระยะเวลาท่ีไดตกลงกนั แตยังขายสินคาไม
หมด หากเงินหมุนเวียนเปนเงนิกูมาลงทุน ก็จะตองเสยีดอกเบ้ียสําหรับสินคาคางสต็อกเหลาน้ี 

หรือสตอ็กสนิคานอยเกนิไป ทําใหสนิคาขาดบางชวง ทําใหพลาดโอกาสท่ีจะทํากําไรจากการขาย การ
คาดคะเนจํานวนสินคาของ7-ELEVENมีหลายวิธ ี เชน การใชสถิติการขายจากอดตี การหาขอมูลจาก
กลุมลกูคาเปาหมาย จากแนวของประชากรในชุมชม และจากแนวคิดเกีย่วกับวงจรของผลติภัณฑโดย
การคาดคะเน ใชท้ังระบบคอมพิวเตอรและโดยตัวบุคคล ตามความเหมาะสมของงาน 

(ค) การกําหนดระยะเวลาในการสั่งซื้อ เปนการกําหนดชวงเวลาจัดซื้อสนิคาวา ควร
ซ้ือสนิคาชนิดใด เปนจํานวนเทาใด เพื่อลดระยะเวลาในการสั่งซ้ือใหไดมากท่ีสุด โดยคํานึงถึง
การเปลี่ยนแปลงความตองการตามฤดูกาล การกําหนดการโฆษณาการสงเสริมการขาย ความ
สะดวกในการจัดการ ขอจํากัดทางดานสถานท่ีและงบประมาณรวม ทั้งระยะเวลาในการจัดซือ้
สินคา 
2. การจัดซือ้สินคา นโยบายหลักในการทํากําไรของ7-ELEVEN คือ การทํากําไรจากการซือ้

มากกวาการขาย ฉะน้ันการวางแผนจัดซือ้ การคัดเลือกบุคลากรในการจัดซ้ือ ตลอดจนการเจรจา
ตอรองระหวางผูซื้อและผูขาย จึงมีความสําคัญตอการทํากําไรเปนอยางย่ิงการเขารวมเปนแฟรนไชสมี
ผลทําใหผูคาประหยัดเวลาในการไปจัดซือ้สินคา ตรวจเช็คราคาตอรองราคา ตลอดจนประหยัดเงินสด
ในการนําไปซ้ือสินคา และสามารถยึดระยะเวลาการชําระคาสินคาไดถึง 1 เดือน อีกทั้งบุคลากรในการ
จัดซือ้ของบริษทัแม ไดคัดเลอืกผูมีความรูความชํานาญ ในการตอรองราคาทุนตอผูแทนจําหนายสนิคา 
ยอมทําใหอํานาจในการตอรองมีมากกวารานคาเล็ก ๆ ตอรองเอง จึงสามารถเอือ้ผลประโยชนท่ีดีกวา 

3. การจัดเก็บสินคาและการจัดสงสินคา การรวมตัวของรานคายอยเปนองคกรใหญนอกจาก
สามารถเพ่ิมอํานาจในการตอรองแลว ยังมผีลตอการลดตนทุน อุปกรณเครื่องมืออํานวยความสะดวก
ในการทํางานรวมกัน เชน กรณีระบบคลังสินคา ยานพาหนะ ในการจดัสงสินคา ซึ่ง7-ELEVEN ใช
ระบบกระจายสินคาจากตางประเทศ ตลอดจนรถจัดสงสินคามากมายหลายคัน สถานท่ีเก็บรักษา
สินคากวางขวาง มีการระบายอากาศที่ดี และมีความปลอดภัย สิง่ตาง ๆ เหลาน้ี รานแฟรนไชสใช
บริการไดโดยไมตองเสียคาใชจาย เพราะอยูในความรับผดิชอบของบริษัทฯ 

สถานท่ี (place) 
1. การเลอืกทําเล (location) ถือเปนกลยุทธหลักท่ีสําคัญและสามารถชีข้าดความสําเร็จของ

ธุรกิจน้ี เพราะทําเลท่ีดียอมไดเปรียบในการแขงขนั (competitive advantage) พฤติกรรมผูบริโภค
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โดยทั่วไปชอบการหาซือ้สินคาจากรานคาท่ีสะดวกในการซื้อหามากทีสุ่ด ทําเลท่ีต้ังอยูหางออกไป ยอม
หมายถึง ความสะดวกทีผู่บริโภคจะเขามาหาลดลง ในธุรกิจ7-ELEVEN ใหความสําคัญการเลอืกทําเล
มาเปนประเด็นสําคัญทีสุ่ดในการลงทุน ฉะน้ันนอกจากหลักเกณฑในการเลือกทําเลท่ีดท่ีีไดรวบรวมไว
จากประสบการณ ซ่ึงเปดบริการในประเทศไทย มากกวา 750 สาขาแลว ยังมีการทําวิจัยหาความ
เปนไปไดของทําเลแตละจุด ซ่ึงจะทําการเปดราน เพ่ือลดอตัราความเสี่ยงในการลงทุน 

2. การออกแบบราน (store lay out) ในการวางรูปแบบของ 7-ELEVEN ไดพิจารณาถึง
ความสําคัญของสนิคาแตละตัว แตละหมวดหมู ความตองการของลูกคาความสัมพันธของสินคา 
ความปลอดโปรงของราน การดึงดูดลูกคา ความสะอาด ความสะดวกของลกูคา ความสะดวกของการ
ดูแลราน ฯลฯ ไดนําเกณฑเหลาน้ีมาผสมผสานกัน เพ่ือวางรูปแบบของราน ฉะน้ัน นอกจากการ
ออกแบบรานจะสามารถดงึดูดลูกคา ใหลกูคาเขามาใชบริการในรานไดแลว ยังสามารถชักชวนให
ลูกคาซือ้สินคาเพ่ิมมากขึน้อกีดวย 

ราคา (price)  
นโยบายดานราคาของ 7-ELEVEN มิไดเนนการแขงขันราคากับคูแขง การต้ังราคาใชราคาใน

ระดับกลางไมตํ่าหรอืสูงกวาคูแขง และต้ังราคาใหเหมาะสมกบัสภาวะการแขงขนั ฉะน้ันขอเสียเปรียบ
ของ7-ELEVEN ก็คือ ดานราคา ซ่ึงเม่ือเทียบกับซุปเปอรมารเก็ตหรือดิสเคานสโตรแลว จะมีราคาสูง
กวา แตหากเทียบกับรานสะดวกซือ้ดวยกันแลว ยังคงมีราคาท่ีตํ่ากวา 

การสงเสริมการขาย (promotion)  
เปนกลยุทธในการดึงดูดความสนใจของลกูคาเพื่อเพ่ิมยอดขาย โดยการสรางบรรยากาศให

ลูกคาอยากเขารานมากขึ้น หรือทําใหเกิดการซ้ือซํ้า หรือ ซ้ือสินคาเพ่ิมมากขึน้กวาท่ีต้ังใจเอาไว 
นอกจากน้ี บางกลยทุธยังทําใหเพ่ิมผลกําไรตอทางราน หรือสรางภาพพจนที่ดีใหกับราน ขอไดเปรยีบ
ของรานท่ีมีเครอืขาย (chain store) ทําใหสามารถลดตนทุนการทําสงเสริมการขายและการโฆษณาได 
เชน การโฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงคาใชจายสูงมาก แตเม่ือนํามาหารเฉลี่ยตอสาขา ทําใหแตละสาขา
สามารถรับภาระคาใชจายแลวยังมผีลประกอบการท่ีคุมคา นอกจากการโฆษณาแลว ยังมีการสงเสริม
การขายอื่น ๆ ที่สามารถลดความรับผิดชอบในดานตนทุนรวมกันได เชน การทําสื่อตาง ๆ ทั้งในราน 
ไดแก ปาย POP(point of purchase) การทําสื่อทางวิทย ุ หรือแมแตการซ้ือลขิสทิธิภ์าพยนตรหรอื
การตูนตาง ๆ ท่ีเปนท่ีสนใจของลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือดึงดูดลูกคา 

นอกจากประโยชนจากการลดตนทุนในการสงเสริมการขายแลว การเขาเปนแฟรนไชสของ7-
ELEVEN ยังมีความไดเปรยีบในดานการวางแผนสงเสริมการขาย และการโฆษณาอยางตอเน่ือง 
เน่ืองจากมีบุคลากรซ่ึงมีความสามารถและประสบการณ รับผิดชอบ เฉพาะงานการสงเสริมการขาย
แบงออกเปน รายการพิเศษในชัน้จัดสนิคาแนะนํา ซ่ึงมีท้ังรายการลดราคา และสนิคาพเิศษแถมลกูคา 
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เม่ือลกูคาซือ้สินคาเฉพาะอยาง รายการสนิคาลดราคาพิเศษ (every day low price) รายการสงเสริม
การขายเฉพาะรานที่มียอดขายตํ่า (weak store promotion) รายการสงเสริมการขายสําหรับรานใหม 
( new store promotion)การแนะนําสนิคาใหม และการสงเสริมการขายพิเศษ (special promotion) 
เฉพาะแตละกรณี เชน รวมฉลองตามเทศกาลทองถ่ิน 

 
2.6 ความหมายสินคากลุม Counter Fast Food 
 Fast Food คือ อาหารท่ีปรุงเสร็จในเวลาอันรวดเร็ว หรือทันเวลาพอดี ( just in time ) 
และพรอมรับประทานไดทันท ีดังนั้นสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN จึงหมายถึง 
สินคาประเภทอาหารท่ีใชความรอนในการประกอบอาหาร ไมวาจะเปนการยาง อบ หรือน่ึง และพรอม
รับประทานไดทันที โดยสนิคาดังกลาวท้ังหมดจะถูกจัดเรยีงอยูบริเวณเคานเตอรของรานเทาน้ัน โดยใน
ปจจบัุนประกอบดวยสินคาดังน้ี 
 1. ซาลาเปา / ต่ิมซํา 
 2. ไสกรอก / ฮอทดอก / เบอรเกอร 
 3. แซนวชิอบรอน 
 สินคากลุม Counter Fast Food เปน 1 ในสนิคากลุมหลกัของรานสะดวกซ้ือ 7-
ELEVEN ที่ถือกําเนิดขึ้นมาดวยกัน ซึง่ในปจจุบันทํายอดขายใหกับ 7-ELEVEN มากถึง 4-6% ของ
สินคาท้ังหมด และไดมีการพัฒนาสนิคาใหมออกมาอยางตอเน่ือง  
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวของ 
 มณทิรา กิตติศักดิ์นาวิน(2545: บทคัดยอ) ศกึษาเรือ่ง พฤติกรรมการซ้ือสนิคาของ
ผูบริโภคในรานสะดวกซ้ือ กรณีศึกษา: กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุม
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยเทากบั 30 ป มีสถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 
คน จบการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,000-20,000 บาทตอ
เดือน ทัศนคติท่ีมีตอรานสะดวกซ้ือในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด คอื 
ดานการจัดจําหนาย รานสะดวกซ้ือท่ีกลุมตัวอยางใชบรกิารบอยท่ีสุด คอื ราน 7-Eleven เนือ่งจากอยู
ใกลบาน โดยการเดินไปรานสะดวกซ้ือคนเดยีว ชวงเวลาท่ีไปซือ้สินคาอยูระหวาง 18.00 – 24.00 น. 
ซ้ือสนิคา 4-6 คร้ังตอเดือน สนิคาท่ีซื้อเปนสินคาประเภทอาหาร ของขบเค้ียว ยา เปนจํานวนเงนิ 51 – 
100 บาทตอครัง้ ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานสะดวกซื้อไดแก เพศและ
สถานภาพสมรส โดยเพศชายซ้ือสนิคามากกวาเพศหญิง และคนโสดซือ้สินคาตอเดือนมากครั้งกวาผูท่ี
สมรสแลว สําหรับ อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ไมมีความสัมพันธ
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กับจํานวนครั้งในการซื้อสนิคาตอเดือนและปจจัยสวนบุคคลทั้งหมดในการศึกษาครั้งน้ี ไมมี
ความสัมพันธกับจํานวนเงนิในการซือ้สินคาตอคร้ัง 
 ภาสกร สวุรรณนิมิต (2540 : บทคัดยอ) ศึกษาเรือ่ง ทัศนคตแิละพฤติกรรมผูบริโภค
และปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการรานสะดวกซ้ือ(Convenience Store) ศึกษาถึงคุณสมบัตขิอง
ผูบริโภคท่ีนิยมซ้ือสนิคาในรานสะดวกซือ้ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 35 
ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงาน / ลูกจางเอกชน มีรายไดต่ํากวา 10,000  บาทตอเดือน 
ความถี่หรือจํานวนครั้งทีใ่ชบรกิารอยูระหวาง 5-10 ครั้งตอเดือนและรานทีผู่บริโภคนิยมใชบรกิารมาก
ท่ีสดุ คือ ราน 7-Eleven ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา สินคามีคุณภาพ ราคาเทากับท่ีอืน่ ประเภท
ของสินคาท่ีผูบริโภคนิยมซือ้มากท่ีสดุ คอื อาหารประเภทFastfood เครื่องด่ืมประเภทนํ้าอดัลม เมือ่
พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางลกัษณะท่ัวไปของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีใน
การเขาราน และดานปริมาณการซื้อ(คาใชจาย) พบวา เพศ อายุ การศึกษา รายได ไมมผีลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการเขาราน สวนเพศ การศึกษา รายได ของผูบริโภคไมมีผลตอดานพฤติกรรม
ดานปริมาณซื้อ(คาใชจาย) แตอายุจะมผีลตอปริมาณซ้ือ สวนอาชีพของผูบริโภค มีผลท้ังพฤติกรรม
การซื้อดานความถีใ่นการเขารานและปริมาณซ้ือ เม่ือพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางลักษณะท่ัวไป
ของผูบริโภคกับการเลอืกเขารานและช่ือราน พบวาเพศ การศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกเขา
ราน แตอายุ อาชี รายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานแตละราน สวนทัศนคติของผูบริโภคเรือ่ง
คุณสมบัตขิองผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีในการเขารานพบวา คุณสมบัติ 
ของรานมีผลตอการใชบรกิารดานความถ่ี เน่ืองจากคุณสมบัติของราน คือ ทําเลที่ต้ังใกลบานหรือท่ี
ทํางานเปด 24 ชั่วโมง ทําใหเกิดความสะดวกและซือ้ไดบอย แตคุณสมบัตขิองรานไมมผีลตอพฤติกรรม
การดานปริมาณการซ้ือ 
  เสริมศรี กอวัฒนากุล (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ใน Supercenter ของผูบริโภค กรณีศึกษา : ชุมชนแฟลตดินแดง ผลการศึกษา พบวา เพศ อายุ อาชีพ 
และรายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณซ้ือ เนือ่งจากสินคาท่ีจําหนายใน Supercenter 
เปนสนิคาจําเปนในดานความคิดเห็นเกีย่วกับเกณฑท่ีมีผลตอการตดัสินใจซือ้ของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคาใน Supercenter พบวาเกณฑท่ีมผีลตอผูบริโภคมากทีสุ่ด คือ เกณฑความสะดวกในการเดินทาง 
รองลงมา คือ เกณฑราคาถูก และเกณฑท่ีมีอิทธิพลนอยทีสุ่ด คือ ความทันสมัย และสะอาด 
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����� 3 
��	�
��
���ก����ก��������� 

 
��ก�����	
���
������	
��
����������������ก���ก������ก����������ก� �� Counter Fast Food 

-��./�0��12������� 7-ELEVEN ���-�ก� �����9���� 1:
�	����������;�<��	=��ก��:<�����ก��
����<�:	0 :	���� 

1. ก��ก<�9�:��;@�ก�A�;ก������กก� ���	��
��� 
2. ก�����������
�������
�@���ก�����	
 
3. ก���กD0��0���-���/� 
4. ก���	:ก�;�<�A�;������;9F-���/� 

 
ก��ก����
�����ก� ���
���กก��� !"��#��$ 

�����ก� 
��;@�ก���
�<�ก�����	
����	����� ��� ก� ��./�0��12���
��
����������ก� �� Counter Fast Food ��

���� 7-ELEVEN ���-�ก� �����9���� 
ก��� !"��#��$���%��%�ก����&"# 
���
����กG�����0�<������;@�ก���
A����� :	��	�� ./����	
�H�G:�ก<�9�:-��:�	��
���1:
�@�

�/��ก��9�-��:�	��
��� ��ก�I���
G�����0�<������;@�ก� (ก	�
�����@
F0	=@�.2545 : 25-26) ��

�;:	0�����@�
��	
� 95% ����������:����
����ก����;��IG���ก��+/-5% 1:
�@��/��ก���<���IG:�
:	���� 

-��:�	��
����H��<���I��ก�/��:	���� 
N  =  P(1 U P) Z2 

        e2 
P  =  .50 
Z  =  I �;:	0�����	
��� 95 % :	��	�� Z = 1.96 
e  =  �������:����
����
���;�� 1��G:� 5% :	��	�� e = .05 

���
�  n A�� �<�������@�กก� ���	��
��� 
P A�� �	:����-����;@�ก���
./����	
ก<�9�:�;� �� 
Z A�� �;:	0�����	
�����
./����	
ก<�9�:G�� Z ���������ก	0 1.96 ��
 
            �;:	0�����	
��� 95 % (�;:	0 0.05) 
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e A�� �	:����-���������:����
����
�;
���9��ก�:-H��G:� 5% 
�<�9�	0ก��XHกY����	
��	����� ./����	
ก<�9�:�	:����-����;@�ก�����ก	0 0.50 ����ก���;:	0 

�����@�
��	
� 95% A�;
���9����:����
��G:� 5% 
:	��	��  n  =  (.5) (1-.5)(1.96)2 / (.05)2 

=  385 
-��:�	��
�����
�<���IG:�����ก	0 385 �	��
��� �<����G����;��I 5% �H�G:�ก� ���	��
��� 

�<���� 400 �	��
���1:
�	������;�9�ก� ���	��
�����[�./�ก��ก�<���0��� (Self U Administered) 1:
 
��-	�����:	����G���� 
 

��	�ก��'�� !"��#��$ 
����ก��� ���	��
����@�A00 Multi-stage Sampling 1:
��-	�����ก��� ��ก� ���	��
��� 3 

-	����� :	���� 
(")���� 1 �@������ ���	��
����
������
 (Simple random sampling) 1:
A0��ก� ���	��
�����ก

���ก��A0���-�ก���ก����-��ก� �����9���� �H
��-�ก���ก������ก� �����9���� ���<����
�	������ 50 �-� A0����ก��[� 6 ก� ���-�ก���ก��������;00ก��0��9��A�;ก���ก����-��
ก� �����9���� :	����  

1. �	��1ก�����F ��;ก�0:��
 9 �-� ��� ��;���,�	��	����XF,� ���XF,0���	ก,0����
�,
: ���,�=�G�,��@���� A�;�� ��	�   

2. 0/��� ��;ก�0:��
 9 �-� ��� :�������,��
G9�,�	����,0���-�,�� �	ก�,��:�����
,0H�ก ��,�	����9���,0��ก;�f 

3. ��0 ���9��� ��;ก�0:��
 7 �-� ��� ����	g��,���
�@	�,0����	:,0��ก�ก���
,2�Y�
����=,0��ก�ก�9=� A�;9���A-� 

4. ��0 �� ��;ก�0:��
 8 �-� ���  0��A�,0��0��,������,��0 ��,�������,��@
0/�I;,0��- ����
� A�;�����  

5. ������;
� ��;ก�0:��
 9 �-� ��� ����,9��
-���,�	g��,:��A:�,������
,0����
A9��,
������,0���� A�;��;1-�� 

6. X���������F ��;ก�0:��
 8 �-� ��� ��;��X,���9���,��:ก�;0	�,���������,
9�����ก,�	���
��,���0 �� A�;�;����/� 

1:
� ������ก�-���A���;������
G:�.� :	���� 0���	ก,�� �	ก�,0����	:,�������,���� A�; 
��;��X 
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(")���� 2  ก������ก�	��
���A001���� (Quota Sampling) 1:
ก<�9�:�9���A���;������
�� 
�<����ก� ���	��
������<�����i��

����j ก	� ���
��9�G:�-��:�	��
�������	������ 400 �	��
��� 

(")���� 3 �@�ก��� ���	��
���A00�i��;���;�� (Purposive Sampling) 1:
ก��A�ก
A00��0l�����;���9�ก� ���	��
�����
��
����������ก� �� Counter Fast Food ������ 7-ELEVEN ��
�-�ก� �����9���� ��[�./���0A00��0l��:��
����� 

 
ก��'���$
�����$ �����%��%�ก����&"# 
 ����
�������
�@���ก���กD0-���/�ก�����	
��	����� ��[��	กYI;-���<�l����A00��0l�� 1:
 
A0����ก��[� 3 ���:	���� 
 !����� 1 ��[�A00��0l���ก�

�ก	0-���/�����0 ���-��./���0A00��0l�� :	���� 

-�� 1 ��X �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����0	==	�� (Nominal scale) 
-�� 2 ��
  �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����
��<�:	0 (Ordinal scale) 
-�� 3 �l��2��ก������ �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����0	==	�� (Nominal scale) 
-�� 4 �;:	0ก��XHกY��/�� : �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����
��<�:	0 (Ordinal scale) 
-�� 5 ��@�� �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����0	==	�� (Nominal scale) 
-�� 6 ��
G:��i��

����:��� �@��;:	0ก���	:-���/���;�2����
��<�:	0 (Ordinal scale) 

 !����� 2 ��[�-���/�:�������ก���ก��ก������ก����������ก� �� Counter Fast Food ������ 7-
ELEVEN �H
���;ก�0:��
 ����l�
��ก������ @���������
���� �	���
���� �<����������
���������	�� ��;�2�
��������
���� A�;�<���-������ 7-ELEVEN ��
����������ก� �� Counter Fast Food 0��
��
� : 

!����� 3 ��[�-���/��ก�

�ก	0������;�����ก�����:-������ 7-ELEVEN ��[�ก���	:�;:	0
������:�9D�-��./�0��12���
��0A00��0l�� ���	��9�: 4 :��� G:�Aก� :��������� :������� :����<���
��
�	�� A�;:���ก��ก���ก����������ก�����: ��[�ก���9��;A��A00 Likert (Summated rating 
method : The likert scale) 1:
����ก��
/� 5 �;:	0 �	:��[�ก���	:�;:	0-���/���;�2��	���2��@	�� 
(Interval scale) :	���� 

�;:	0������:�9D� 
�9D�:��
�
���
�
�  ����ก	0  5 �;A�� 
�9D�:��
   ����ก	0  4 �;A�� 
G��A����   ����ก	0  3 �;A�� 
G���9D�:��
  ����ก	0  2 �;A�� 
G���9D�:��
�
���
�
� ����ก	0  1 �;A�� 
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�กIsFก����;���� �;�@�����ก��A0��@���ก��A��.����9�	กก��-��ก��A0���	���2��@	�� 
1:
A0���;A���/���
�/���
� :��ก��[� 5 �;:	0 ��ก�;A���i��

��
G:��	0��กA00��0l�� �;A���
<�
��
� :��� 1 �;A�� A�;�;A���/���
� :��� 5 �;A�� 9�กH
�ก������	
1:
�@��/���<���I@���ก����-��
�	���2��@	�� (���@�
� �ก� ���9F. 2538: 8-11) 

 
����ก����-���	���2��@	��  =  �;A���/�� : U �;A���
<�� : 

�<����@	�� 
=  5 U 1 

   5 
=  0.8 

:	��	�� �H������lA������9��
-���;:	0�;A��G:�:	���� 
 �;A���i��

  ก��A��.� 
  4.21 U 5.00  9��
lH� �����9��;��-��������;�����ก�����:�
/� 

���;:	0:�  
 3.41 U 4.20  9��
lH� �����9��;��-��������;�����ก�����:�
/� 

���;:	0����-���:� 
   2.61 U 3.40  9��
lH� �����9��;��-��������;�����ก�����:�
/� 

���;:	0���ก��� 
  1.81 U 2.60  9��
lH� �����9��;��-��������;�����ก�����:�
/� 

���;:	0����-���G��:� 
   1.00 U 1.80  9��
lH� �����9��;��-��������;�����ก�����:�
/� 

���;:	0G��:� 
 

(")�!��%�ก��'���$
�����$ �� 
1. XHกY����������ก��� ��Yt�A�;�<�����
�ก�

�-���ก	0������	
 ���
��<�����[�A������� 

ก����ก�������A00��0l�� 
2. :<�����ก�������A00��0l�� 
3. �<�A00��0l����
./����	
�	:�<�-H���9������
F��
��HกY���������F�����I�������0A�; 

-��<�A�;�<���ก��Aก�G-��	0�� ����
��9�����A����������-�������
 A�;������@	:����������� �� 
9��
-��ก�����	
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4. �<�A00��0l����
.���ก��������0A�;G:�Aก�G-���
�������ก�I;ก���ก����0� ����
�����FG��:����@� (Pre-test) ก	0ก� ���	��
����<���� 30 �� ���
��:��0�����@�
��	
� 1:
�@�����9�
����	���;�����u����0	� A��v� (Cronbachx alpha) (ก	�
� ����@
F0	I@�. 2546 : 449) �0������
�	���;�����u����0	� A��v� (Cronbachx alpha) G:�����ก	0 0.868 

5. �<�A00��0l����
.���ก��9���������@�
��	
�G��กD0��0���-���/� 
 
ก��
ก,������ (�� -� 
ก�����	
�����[�ก��XHกY��@���<���� (Survey Method) ���
�XHกY�����	
��
������������

����ก���ก������ก����������ก� �� Counter Fast Food ������ 7-ELEVEN -��./�0��12����-�
ก� �����9���� ���
��<�-���/�G�@��
��ก�������A00��0l�� 1:
A9���-���/���
�@���ก��XHกY� 
G:�Aก� 

(�� -���!�#.- � (Secondary Data) G:���กก��XHกY����������ก-���/���
��./���0���G��:	���� 
1. 9�	��������F� �ก�� ���������� j 
2. 9�	���������@�ก�� 0����� ���
������F A�;��
������	
��
�ก�

�-��� 
3. -���/���ก�������F��D� ���
��� 
(�� -��< .- � (Primary data) ��[�-���/���กก���กD0��0���-���/����
��<���������;9F 

�H
�./����	
G:�:<�����ก���กD0�	��
���:��
����� ������	��@��A���	�l ��;���F A�;-�������������� 
ก���กD0-���/���กก� ���	��
��� 400 �	��
��� ��กก� ���	��
��� 
 
ก��&"
������ก����
�����@(�� -�  
ก��&"
���  

ก��XHกY����������	����� ./����	
ก�;�<�ก����;���.�-���/�1:
�@�1��Aก���<���D��/� SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) 1:
:<��������-	����� :	����  

1. ก��������0-���/� (Editing)1:
./����	
�<�ก��������0:/������0/�IF-��ก����0
A00��0l�� A�;A
กA00��0l����
G����0/�IF��ก  

2. ก�����9	� (Coding) ./����	
�<�A00��0l����
�<�ก��������0���
0���
�����9	� �����

G:�ก<�9�:  

3. ก����;���.�-���/� (Processing) �<�-���/���A00��0l����
�<�ก�����9	�A��� ����
0	��Hก��������
������������F A�;�<�ก����;���.�1:
�@�1��Aก�� �l����<���D��/����
�ก�����	
���
�	���X����F SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
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ก����
�����@(�� -�  
1. ������;9F-���/�1:
�@��l������I�� (Descriptive Statistic) ���
����0�
�	กYI;-��  

ก� ���	��
��� :	����  
1.1 ������
�; (Percentage) ���
��@����0�
�	กYI;-���/���กA00��0l�� �����
1 

-���/��	กYI;��;@�ก�X����F G:�Aก� :�����X ,��
  ,�l��2��ก������ ,�;:	0
ก��XHกY� ,��@��, ��
G:��i��

����:��� �����
 2 ����ก���ก������ก����������ก� �� 
Counter Fast Food ������ 7-ELEVEN  

1.2 ����;A���i��

 (Mean) ���
��@����0�
�	กYI;-���/���กA00��0l�� ��� 
 ��
 2 ����ก���ก������ก����������ก� �� Counter Fast Food ������ 7- ELEVEN ���
��
 3 ����	
������;�����ก�����:  

 1.3 ����0�

��0�����{�� (Standard Deviation) ���
��@����0�
�	กYI;-���/���ก  
 A00��0l�� �����
 2 ����ก���ก������ก����������ก� �� Counter Fast  Food ��
���� 7-ELEVEN �����
 3 ����	
������;�����ก�����:  

2. ������;9F1:
�@��l����@���� ��� (Inferential Statistic) ���
��:��0 �����{��A���;-�� 
���G����  

 2.1 �l���������;9F����� (Independent t-test) ���
�����
0���
0����i��

-��ก� ��  
�	��
��� 2 ก� ����
��[�����;ก	� �@��:��0�����{��-����
 1 �	กYI;��;@�ก�X����F 
:�����X  

 2.2 �l���ก��������;9F����A����������:�
� (One-Way analysis of Variance)  
���
�����
0���
0����A�ก����-������i��

-��ก� ���	��
�����กก��� 2 ก� ���@�
�:��0�����{�� -����
 1 -���/��	กYI;��;@�ก�X����F :�����
  �l��2������ 
�;:	0ก��XHกY� ��@�� A�;��
G:��i��

����:���  

 2.3 �l��� Chi-Square (χ 2 U test) �@���ก���:��0������[�����; (Tests for 
Independence) �H
���[�ก���:��0����A�ก�����;9�����	�A�� 2 �	� A�;�	�A��
A���;�	� A0����[�ก� ��
��
j �	��A�� 2 ก� ��-H��G� ���
��@��:��0�����{��-����
 1-6  

 2.4 �l�������	���;�����u�9�	��	��FA00���
�F�	� (Pearson Product Moment  
Correlation Coefficient) ���
��@�9���������	��	��F-���	�A�� 2 �	���
��[�����;ก	�
�@��:��0�����{��-����
 7  
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3. 'B�!����%��%�ก����
�����@(�� -� 
1. ����l�������{���	
�G���;ก�0:��
  

1.1 ������
�; (Percentage) (ก���� ��	
���
����. 2545 : 36)  
 

P = f x 100 
         n 

        ���
�      P   A�� ������
�; 
      f    A�� ����l�
��
����ก������

�A����9���[����
�; 
      n   A�� �<��������l�
�	��9�: 
 
1.2 �/������i��

 (Mean) (@/X�� ��XF�	��;. 2541 : 40) 
 
 
���
�  X  A�� �;A������i��

 

Σ X  A�� .����-���;A���	��9�: 
n  A�� -��:-��ก� ���	��
��� 

 
1.3 �����0�

��0�����{�� (Standard deviation) (ก	�
� ����@
F0	I@�. 2546 : 

449) 
 

 
 

���
�  SD  A�� ��������0�

��0�����{��-��ก� ���	��
��� 

Σ X2  A�� .����-���;A��A���;�	�
กก<��	���� 

(Σ X )2  A�� .�����;A���	��9�:
กก<��	���� 

n  A�� -��:-��ก� ���	��
��� 
 

2 �l�����
�@��:��0�����@�
��	
�-��A00��0l�� 
2.1 ก��9���������@�
��	
�A00��0l��1:
�@�����9�����	���;�����uA��v� 

(α Coefficient) -������0	� 1:
�@��/�� (ก	�
� ����@
F0	I@�. 2546 : 449) 
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���
�  α  A�� ��������@�
��	
�-��A00��0l���	��i0	0 
k  A�� �<�����<�l�� 

       covariance  A�� ����i��

-���������A�����������;9�����<�l��
����j 
         variance  A�� ����i��

-���������A������-���<�l�� 

���A��v���
G:��;A�:�lH��;:	0��������
-��A00��0l�� 1:
�����
�ก�����
� 0.7 ��[����G�
A�:����
���	0�������������@�
��	
� 

3. ก��������;9F-���/�1:
�@��l����@���� ��� (Inferential statistic) ��;ก�0:��
  
3.1 �l��� Independent t-test �:��0����A�ก���� 2 ก� �� ���
��:��0 

����i��

-�� ��;@�ก�ก� ����
 1 A�; ก� ����
 2 (@/X�� ��XF�	��;. 2544 : 178) �@��:��0��� ��{��-����
 
1 ������-������	
:�����;@�ก�X����F :�����X1:
���/�� ��ก��9���� t :	����  

ก�I���
����A������-���	�� 2 ก� ��G������ก	� S
1

2 
≠ S

2

2
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ก�I���
����A������-���	�� 2 ก� ������ก	� S
1 

2 
= S

2 

2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

���
�  t A��  ����l�����
�@������I��� t-distribution  
X1 A��  ����i��

-��ก� ���	��
�����
 1  
X2 A��  ����i��

-��ก� ���	��
�����
 2  
S1
2  A��  �������A������-��ก� ���	��
�����
 1  
S2
2  A��  �������A������-��ก� ���	��
�����
 2  
n1  A��  -��:-��ก� ���	��
�����
 1  
n2  A��  -��:-��ก� ���	��
�����
 2  
df  A��  @	��A9��������[�����;(n1 + n2 - 2)  

 
3.2 ก��������;9F����A����������:�
� (One Way Analysis of Variance) 

(ก���� ��	
���
����. 2545 : 293)  
  

�/��ก��������;9F����A����������:�
� One Way Analysis of Variance �@���ก�I�������
A����������ก	�  

 
 
 
���
� F  A��  ����l�����
�@������I��� F-distribution  

df  A��  @	��A9��������[�����; G:�Aก� �;9����ก� �� (k-1) A�;2�
�� 
ก� �� (n-k)  

MS(B)  A��  �����;��I-������A�������;9����ก� �� (Mean Square  
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between groups)  
MS(W)  A��  �����;��I-������A������2�
��ก� �� (Mean Square  

within groups) 
 

A�;l��.�ก���:��0������A�ก�����
������	
�<��	=����l���A��� �����<�ก��
�:��0 ��[���
�/����G� ���
�:/������/��:0�����
A�ก����ก	� 1:
�@����� Fisherxs Least Significant 
Difference (LSD) (ก	�
� ����@
F0	=@�.2545 : 332-333)  

�/��ก��������;9F.���������i��

��
�/� LSD (ก	�
� ����@
F0	=@�.2545 : 332-333) 
�����l �-�
�G:� :	����  

 
 
 
 
 
 

���
�    A��  �����
�@������I���ก��A�กA��A00 t-test ��
�;:	0 
�����@�
��	
� 95% A�;@	��9���������[�����;2�
��ก� ��  

MSE   A��  �������A������2�
��ก� �� (MSw) 

n i  A��  �<����-���/�-��ก� �� i  
n j   A��  �<����-���/�-��ก� �� j  
3.3 �l��� Chi-Square (χ 2 U test) ���/��G:�:	���� 
(ก	�
� ����@
F0	=@�. 2545: 297) 

 
 
 
 
 

ก<�9�:�9�  χ 2  A�� ��� Chi-Square 
Oij  A�� �������l�
��
G:���ก-���/�Al���
 I ���	��F��
 j 
Eij  A�� �������l�
��
��:9�	�-��Al���
 I ���	��F��
 j 
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�H
�   Eij     = (.����-������l�
Al���
 I) *(.����-������l�
���	��F��
 j ) 
       .����-������l�
�	��9�: 

Df  A�� @	��������[�����; 
r  A�� �<����ก� ��-���	�A��:���Al� 
c  A�� �<����ก� ��-���	�A��:������	��F 

 
3.4 ����	���;�����u�9�	��	��F�
������
-�����
�F�	� (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (����� ������ 	!. 2544 : 310-311) ���/��:	���� 
 
 
 
 
 
���
�   r

xy 
 A��  �	���;�����u�9�	��	��F  

Σx  A��  .�����;A��@ : X  
Σy  A��  .�����;A��@ : Y  
Σx2  A��  .�����;A��@ : x A���;�	�
กก<��	����  
Σy2  A��  .�����;A��@ : y A���;�	�
กก<��	����  
Σxy  A��  .����-��.��/I�;9�����;A��@ : x A�;@ : y  
n  A��  -��:-���	��
���  

 
1:
��
����	���;�����u�9�	��	��F �;������;9���� -1 ≤ r ≤1 ����9��
-�� ��� r ���  

1) ��� r ��[� �0 A�:���� x A�; y �������	��	��F����X������ก	�-���  
2) ��� r ��[� 0�ก A�:���� x A�; y �������	��	��F����X����:�
�ก	�  
3) l�� r ������-���ก�� 1 9��
lH� x A�; y �������	��	��F����X����:�
�ก	�  
    A�;�������	��	��Fก	���ก  
4) l�� r ������-���ก�� U1 9��
lH� x A�; y �������	��	��F����X������-��� 
    ก	� A�;�������	��	��Fก	���ก  
5) l�� r = 0 A�:���� x A�; y G���������	��	��Fก	�  
6) l�� r �-���ก�� 0 A�:���� x A�; y �������	��	��Fก	����
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ก����������9��
����	���;�����u�9�	��	��F (��ก� ���
���
����F. 2542: 508)  

����	���;�����u (r)  
0.00 - 0.20  9��
lH�  �������	��	��F�
<�  
0.21 - 0.40  9��
lH�  �������	��	��F����-����
<�  
0.41 - 0.60  9��
lH�  �������	��	��F���ก���  
0.61 - 0.80  9��
lH�  �������	��	��F����-����/�  
0.81 - 1.00  9��
lH�  �������	��	��F�/� 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล และแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล โดยผูวิจัย
ไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษาดังตอไปนี้ 

 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

n   แทน  จํานวนวัยรุนในกลุมตัวอยาง 
X  แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
S.D.   แทน  คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน 
r   แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
t   แทน  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
F   แทน  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution 
χ 2   แทน  คาสถติิทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 
Sig. (2-tailed) แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถติิ ณ การทดสอบสมมตฐิาน  

      ดวยโปรแกรม SPSS 
Min   แทน  คาต่ําสุด 
Max   แทน  คาสูงสุด 
H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ 

นําเสนอเปน 2 ตอน ตามลําดับดังนี้ 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา ไดแก 
1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  
2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไดแก ความถี่ในการซื้อ ,

ชวงเวลาที่ซื้อ ,วันที่ซื้อ และจํานวนเงินทีซ่ื้อตอครั้ง 
3. ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด โดยแบงเปน 4 ปจจัย คือ ปจจัยดานสินคา ปจจัย

ดานราคา ปจจัยดานทําเลที่ตัง้ และปจจัยดานกิจกรรมสงเสรมิการตลาด 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
1. เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-

ELEVEN ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
2. อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-

ELEVEN ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
3. สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
4. ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
5. อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 

7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตางกัน 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 

Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิคากลุม 

Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 

1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 385 คน สามารถจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวน และคารอยละ ดังนี ้
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคทีต่อบแบบสอบ

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
เพศ    

 ชาย 154 40 
  หญิง 231 60 
  รวม 385 100 

อายุ    
 15 – 25 ป 141 36.6 
 26 – 35 ป 166 43.1 
 36 – 45 ป 55 14.3 
 46 – 60 ป 23 6 
  รวม 385 100 

สถานภาพสมรส   
 โสด / หยาราง 293 76.1 
 สมรส 92 23.9 
  รวม 385 100 

ระดับการศึกษา   
 มัธยมศึกษา / ปวช. 45 11.2 
 อนุปริญญา / ปวส. 29 7.5 
 ปริญญาตร ี 221 57.4 
 สูงกวาปริญญาตร ี 90 23.4 
  รวม 385 100 

อาชีพ   
 นักเรียน นักศึกษา 76 19.7 
 พนักงานบริษทั / ลูกจาง 218 56.6 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 35 9.1 
 ธุรกิจสวนตัว 42 10.9 
 พอบาน / แมบาน 14 3.6 
  อ่ืนๆ 0 0 
  รวม 385 100 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 
 จากตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคทีต่อบ
แบบสอบถาม จํานวน 385 คน ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้
 
  เพศ 
            ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 60.0 
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
 
   อายุ 
            ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 35 ป จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 
รองลงมามีอายุ 15 - 25 ป จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 31.6 อายุ 36 – 45 ป จํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 14.3 และอายุ 46 – 60 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 
 
 สถานภาพสมรส 
            ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด / หยาราง จํานวน 293 คน คิดเปน
รอยละ 76.1 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 
 
 ระดับการศึกษา 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 221 คน 
คิดเปนรอยละ 57.4 รองลงมา คือ สูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 ระดับ
มัธยมศึกษา / ปวช. จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 และอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 นอยกวา 10,000 บาท  78 20.3 
 10,001-20,000 บาท 144 37.4 
 20,001-30,000 บาท 100 26 
 มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 63 16.4 

  รวม 385 100 
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 อาชีพ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจาง จํานวน 218 คน คิด
เปนรอยละ 56.6 รองลงมา คือ นักเรียน นักศึกษา จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และ
พอบาน / แมบาน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 
 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  จํานวน 
144 คน คิดเปนรอยละ 37.4 รองลงมา คือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 100 
คิดเปนรอยละ 26.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 
  
  เนื่องจากมีบางอันตรภาคชั้นของอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความถี่นอยกวาเกณฑที่
กําหนดไว ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดกลุมใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคทีต่อบ  
     แบบสอบถามรวมชั้นใหม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
อายุ   

 15 – 25 ป 141 36.6 
 26 – 35 ป 166 43.1 
 36 – 60 ป 78 20.3 
 รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษา   
 มัธยมศึกษา / ปวช. และอนุปริญญา / ปวส. 74 19.2 
 ปริญญาตร ี 221 57.4 
 สูงกวาปริญญาตร ี 90 23.4 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
อาชีพ   

 นักเรียน นักศึกษา 76 19.7 
 พนักงานบริษทั / ลูกจาง 218 56.6 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน 49 12.7 
  ธุรกิจสวนตัว 42 10.9 
  รวม 385 100 

 
จากตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของวัยรุนทีต่อบ

แบบสอบถามจัดกลุมใหม จํานวน 385 คน ซึ่งมรีายละเอียดดังนี้ 
 

      อายุ 
            ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 35 ป จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 
รองลงมามีอายุ 15 - 25 ป จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 31.6 และอายุ 36 – 60 ป จํานวน 78 คน คิด
เปนรอยละ 20.3  
 
 ระดับการศึกษา 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 221 คน 
คิดเปนรอยละ 57.4 รองลงมา คือ สูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 และ
ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. และอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.2  
 
 อาชีพ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจาง จํานวน 218 คน คิด
เปนรอยละ 56.6 รองลงมา คือ นักเรียน นักศึกษา จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และธุรกิจสวนตัว จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.9 

 
   2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไดแก ความถี่ในการซื้อ ,
ชวงเวลาที่ซื้อ ,วันที่ซื้อ และจํานวนเงินทีซ่ื้อตอครั้ง ของผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม  



57 

ตาราง 4 แสดงความถีใ่นการซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ของผูบริโภค 
 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter 
Fast Food (ครั้ง/สัปดาห) 

385 1 12 2.62 1.68 

 
  จากตาราง 4 แสดงความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใชบริการต่ําสุด 1 ครั้ง/สัปดาห ใชบริการสูงสุด 12 ครั้ง/สัปดาห โดยเฉลี่ยใชบริการ
ประมาณ 3 ครั้ง/สัปดาห 
 
ตาราง 5  แสดงคาใชจายในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ตอครั้งของผูบริโภค 
 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
คาใชจายในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food ตอครั้ง 

385 12 150 40.41 25.82 

 
 จากตาราง 5 แสดงคาใชจายในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ตอครั้ง พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ตอครั้ง ต่ําสุด 12 บาท/ครั้ง สูงสุด 
150 บาท/ครั้ง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายประมาณ 40 บาท/ครั้ง 
 
ตาราง 6  แสดงประเภทของสินคากลุม Counter Fast Food ที่ผูบริโภคซื้อบอยที่สุด 

 
ประเภทของสินคากลุม Counter Fast Food จํานวน(คน) รอยละ 

 แซนวิซอบรอน 122 31.7 
 ไสกรอกกริลล / เบอรเกอร / ฮอทดอก 175 45.5 
 ขนมจีบ  / ซาลาเปา 88 22.9 
 รวม 385 100 

 
  จากตาราง 6 แสดงประเภทของสินคากลุม Counter Fast Food ที่ผูบริโภคซื้อบอยที่สุด  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ประเภทไสกรอกกริลล / เบอร
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เกอร / ฮอทดอก จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือประเภทแซนวิซอบรอน จํานวน 122 
คน คิดเปนรอยละ 31.7 และประเภทขนมจีบ  / ซาลาเปา จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 
 
ตาราง 7  แสดงชวงเวลาทีซ่ื้อสินคากลุม Counter Fast Food บอยที่สุดของผูบรโิภค 
 

ชวงเวลาที่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food จํานวน(คน) รอยละ 
 01.01-05.00 น. 9 2.3 
 05.01-09.00 น. 127 33.0 
 09.01-13.00 น. 54 14.0 
 13.01-17.00 น. 47 12.2 
 17.01-21.00 น. 116 30.1 
 21.01-01.00 น. 32 8.3 
 รวม 385 100 

 
 จากตาราง 7 แสดงชวงเวลาที่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food บอยที่สุดของผูบริโภค 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ในชวงเวลา 05.01-09.00 น. 
จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือ ชวงเวลา 17.01-21.00 น. จํานวน 116 คน คิดเปน
รอยละ 30.1 ชวงเวลา 09.01-13.00 น. จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ชวงเวลา 13.01-17.00 น. 
จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ชวงเวลา 21.01-01.00 น. จํานวน 32 คน คิเปนรอยละ 8.3 และ
ชวงเวลา 01.01-05.00 น. จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
 
ตาราง 8  แสดงวันที่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food บอยที่สุดของผูบริโภค 
 

วันที่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food จํานวน(คน) รอยละ 
 วันจันทร 70 18.2 
 วันอังคาร - วันศุกร 192 49.9 
 วันเสาร - วันอาทิตย และวันหยุดราชการ 123 31.9 
 รวม 385 100 
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 จากตาราง 8 แสดงวันที่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food บอยที่สุดของผูบริโภค พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในวันอังคาร - วันศุกร จํานวน 192 คน 
คิดเปนรอยละ 49.9 รองลงมาคือ วันเสาร - วันอาทิตย และวันหยุดราชการ จํานวน 123 คน คิดเปน
รอยละ 31.9 และวันจันทร จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 
 
ตาราง 9  แสดงทําเลที่ตัง้ของราน 7- ELEVEN ที่ผูบริโภคซื้อสินคากลุม Counter Fast Food บอย 
     ทีสุ่ด 
 

ทําเลที่ตัง้ของราน 7- ELEVEN  จํานวน(คน) รอยละ 
 ใกลแหลงที่พักอาศัย 171 44.4 
 ใกลสถานศึกษา 36 9.4 
 ใกลที่ทํางาน 146 37.9 
 ใกลจุดตอรถ/ปายรถเมล 17 4.4 
 ใกลแหลงบันเทงิ/ศูนยการคา 9 2.3 
 อ่ืนๆ 6 1.6 
 รวม 385 100 

 
 จากตาราง 9 แสดงทําเลที่ตัง้ของราน 7- ELEVEN ที่ผูบริโภคซื้อสนิคากลุม Counter Fast 
Food บอยที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ใกลแหลงที่พัก
อาศัย จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือ วันใกลที่ทํางาน จํานวน 146 คน คิดเปนรอย
ละ 37.9 ใกลสถานศึกษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ใกลแหลงบันเทงิ/ศูนยการคา จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 และที่อ่ืนๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 
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3. ปจจัยสวนประสมการตลาดของสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
 
ตาราง 10  แสดงระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจยัสวนประสมทางของสินคากลุม Counter  
     Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
 
ปจจัยสวนประสมการตลาดของสินคากลุม Counter 

Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
Mean 

Std. 
Deviation 

ความเหมาะสมอยูใน
ระดับ 

ดานสินคา 3.83 0.48 คอนขางดี 
ดานราคา 3.73 0.66 คอนขางดี 
ดานทําเลที่ตัง้ 4.11 0.53 คอนขางดี 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 4.05 0.73 คอนขางดี 

รวม 3.90 0.43 คอนขางดี 
 
 จากตาราง 10 แสดงระดับความคิดเหน็ที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7- ELEVEN พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ผูบรโิภคมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 โดยแยกเปนดานสินคา ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง 
และดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมรีะดับความคิดเห็นอยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.83  3.73  4.11 และ 4.05 ตามลําดับ  
 
ตาราง 11  แสดงระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจยัสวนประสมทางของสินคากลุม Counter  
     Fast Food ในราน 7-ELEVEN แยกเปนรายดาน 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN Mean 

Std. 
Deviation 

ความ
เหมาะสม

อยูในระดับ 
ดานสินคา    
สินคากลุม Counter Fast Food มีความหลากหลาย 3.77 0.83 คอนขางดี 
สินคากลุม Counter Fast Food แตละชนิดมีหลายย่ีหอ 3.64 0.94 คอนขางดี 
สินคากลุม Counter Fast Foodมีคุณภาพดี 3.8 0.85 คอนขางดี 
การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ ออกสูตลาดอยาง
สม่ําเสมอ 3.92 0.88 คอนขางดี 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN Mean 

Std. 
deviation 

ความ
เหมาะสม

อยูในระดับ 
มีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความตองการ 3.89 0.79 คอนขางดี 
ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กลิ่น สัมผัส) นารับประทาน 3.99 0.75 คอนขางดี 
มารยาทและบริการของพนักงานดี 3.8 0.92 คอนขางดี 

รวมดานสินคา 3.83 0.48 คอนขางดี 
ดานราคา    
ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 3.83 0.85 คอนขางดี 
มีปายราคาบงบอกชัดเจน 3.88 0.79 คอนขางดี 
ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ 3.47 0.98 คอนขางดี 

รวมดานราคา 3.73 0.66 คอนขางดี 
ดานทําเลที่ต้ัง   
มีการจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food เปนสัดสวน 4.17 0.77 คอนขางดี 
มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 4.16 0.74 คอนขางดี 
ทําเลที่ตัง้ของรานมผีลตอการเลือกใชบริการ 4.29 0.73 ดี 
การตกแตงราน ทันสมัย สะอาด  4.03 0.82 คอนขางดี 
มีความสะดวกรวดเร็วในจุดชําระเงนิ 3.89 0.94 คอนขางดี 

รวมดานทําเลที่ตัง้ 4.11 0.53 คอนขางดี 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  
การโฆษณาของกลุม Counter Fast Food ของทางรานจูงใจให
มาซื้อสินคา 3.96 0.87 คอนขางดี 
การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่นมี
ผลตอการซื้อสนิคา 4.15 0.87 คอนขางดี 
การแลกซื้อในราคาพิเศษมีผลตอการซื้อสินคา 4.02 0.93 คอนขางดี 
โปรโมชัน่เทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา มีสวนในการตัดสินใจซื้อ 4.05 0.93 คอนขางดี 

รวมดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 4.05 0.73 คอนขางดี 
รวมปจจัยสวนประสมทางการตลาด 3.9 0.43 คอนขางดี 
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จากตาราง 11 แสดงระดับความคิดเหน็ที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7- ELEVEN พบวาในดานสินคา ดานราคา ดานทําเลทีต่ั้ง และดานกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  3.73  4.11 และ 
4.05 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวารายละเอียดดังนี้ 
  

 ดานสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานสินคา อยูในระดับคอนขางดี คือ มลีักษณะทาง
กายภาพ (รูป รส กลิ่น สัมผสั) นารับประทาน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.99 มีสินคากลุม Counter Fast Food
ใหมๆ  ออกสูตลาดอยางสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 มีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับ
ความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 สินคากลุม Counter Fast Foodมีคุณภาพดี และมีมารยาทและ
บริการของพนักงานที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8 เทากัน สินคากลุม Counter Fast Food มีความ
หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 สินคากลุม Counter Fast Food แตละชนิดมหีลายย่ีหอ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.64 
 

 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานราคา อยูในระดับคอนขางดี คือ มีปายราคาบงบอก
ชัดเจน มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เหมาะสมกับคุณภาพสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ มคีาเฉลี่ยเทากับ 
3.47 
 

 ดานทําเลที่ต้ัง 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานทําเลที่ตั้ง อยูในระดับคอนขางดี คือ ทําเลที่ตั้งของ
รานมีผลตอการเลือกใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 มีการจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แต
ละประเภทเปนสัดสวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.16 การตกแตงราน ทันสมัย สะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 มีความสะดวกรวดเร็วในจุดชําระ
เงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 
 

 ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด อยูในระดับคอนขางดี 
คือ การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่นมีผลตอการซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.15 โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา มีสวนในการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 การแลก
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ซื้อในราคาพิเศษมีผลตอการซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 การโฆษณาของกลุม Counter Fast Food 
ของทางรานจูงใจใหมาซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี ้
  สมมติฐานที่ 1 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN แตกตางกัน 
 

 สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถี่ และคาใชจายโดยเฉลี่ย 
จะใชการทดสอบคาโดยใชสถติิ Independent Samples t-test ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานความถี่ และคาใชจายโดย   
       เฉล่ีย จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means   พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food เพศ N Mean Std. 

Deviation t df Prob. 

ชาย 154 2.83 1.970 1.985* 383 0.048 ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food  หญิง 231 2.48 1.449    

ชาย 154 40.56 27.692 0.097 383 0.922 คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคา
กลุม Counter Fast Food หญิง 231 40.30 24.553    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01   
  * มีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0 .05 
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จากตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food จําแนกตามเพศ พบวา 
ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Prob เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยเพศชายความถี่ใน
การซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มากกวาเพศหญิง 

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Prob เทากับ 0.922 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีคาใชจาย
โดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 

 สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานวันที่ซื้อ 
จะใชการทดสอบคาโดยใชสถติิ Chi-Square (χ 2 – test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 13 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาทีซ่ื้อ จําแนกตามเพศ 

 

Sig. 
ดานชวงเวลาที่ซื้อ ชาย หญิง รวม χ 2 (2-tailed) 
01.00-05.00 น. 4 5 9 7.956 0.159 

 (2.6) (2.16) (2.34)   
05.01-09.00 น. 45 82 127   

 (29.22) (35.5) (32.99)   
09.01-13.00 น. 21 33 54   

  (13.64) (14.29) (14.03)     
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

Sig. 
ดานชวงเวลาที่ซื้อ ชาย หญิง รวม χ 2 (2-tailed) 
13.01-17.00 น. 15 32 47   

 (9.74) (13.85) (12.21)   
17.01-21.00 น. 50 66 116   

 (32.47) (28.57) (30.13)   
21.01-01.00 น. 19 13 32   

 (12.34) (5.63) (8.31)   
รวมทั้งส้ิน 154 231 385     

  (100) (100) (100)     
                               

 ** มีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0 .01 
 * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 13 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

จําแนกตามเพศ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 7.956 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.159 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
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ตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตามเพศ 
 

ดานวันทีซ่ื้อ ชาย หญิง รวม χ 2 Sig. 
(2-tailed) 

วันจันทร 22 48 70 2.978 0.226 
 (14.29) (20.78) (18.18)   

วันอังคาร - วันศุกร 83 109 192   
 (53.90) (47.19) (49.87)   

วันเสาร - วันอาทิตย และ
วันหยุดราชการ 49 74 123   

 (31.82) (32.03) (31.95)   
รวมทั้งส้ิน 154 231 385   

 (100.00) (100.00) (100.00)   
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01     
 * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 

จากตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก
ตามเพศ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 2.978 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.226 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานที่ 2 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN แตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถ่ี และคาใชจายโดยเฉล่ีย จะใช
การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้นถาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food 
      ในราน 7-ELEVEN จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหวางกลุม 2.375 2 1.187 0.418 0.659 
ภายในกลุม 1,085.515 382 2.842   

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

รวม 1,087.890 384    
ระหวางกลุม 1,546.962 2 773.481 1.161 0.314 
ภายในกลุม 254,438.014 382 666.068   

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ
สินคากลุม Counter Fast Food 

รวม 255,984.977 384    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01    
 * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 

จากตาราง 15 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food จําแนกตามอาย ุพบวา ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. เทากับ 0.659 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food พบวามีคา Sig. เทากับ 0.314 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มีอายุ
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ตางกัน มีพฤตกิรรมดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานวันที่ซื้อ 
จะใชการทดสอบคาโดยใชสถติิ Chi-Square (χ 2 – test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 

ตาราง 16 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาทีซ่ื้อ จําแนกตาม   
       ระดับอายุ 

 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

ดานชวงเวลาที่ซื้อ 15-25 ป 26-35 ป 36-60 ป รวม χ 2 Sig.(2-tailed) 
01.00-05.00 น. 4 3 2 9 15.529 0.114 

 (2.84) (1.81) (2.56) (2.34)   
05.01-09.00 น. 36 60 31 127   

 (25.53) (36.14) (39.74) (32.99)   
09.01-13.00 น. 13 27 14 54   

  (9.22) (16.27) (17.95) (14.03)     

13.01-17.00 น. 20 18 9 47   
 (14.18) (10.84) (11.54) (12.21)   

17.01-21.00 น. 53 47 16 116   
 (37.59) (28.31) (20.51) (30.13)   

21.01-01.00 น. 15 11 6 32   
 (10.64) (06.63) (07.69) (08.31)   

รวมทั้งส้ิน 141 166 78 385   
 (100) (100) (100) (100)   
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จากตาราง 16 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
จําแนกตามระดับอายุ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 15.529 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.114 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตามระดับอายุ 
 

ดานวันทีซ่ื้อ 15-25 ป 26-35 ป 36-60 ป รวม χ 2 
Sig. 

(2-tailed) 
วันจันทร 14 37 19 70 16.315 0.003** 

 (09.93) (22.29) (24.36) (18.18)   
วันอังคาร - วันศุกร 68 82 42 192   

 (48.23) (49.40) (53.85) (49.87)   
วันเสาร - วันอาทิตย และ

วันหยุดราชการ 59 47 17 123   
 (41.84) (28.31) (21.79) (31.95)   

รวมทั้งส้ิน 141 166 78 385     
  (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01     
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก

ตามระดับอายุ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 16.315 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ 
แตกตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3 สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN แตกตางกัน 
 

 สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถี่ และคาใชจายโดยเฉลี่ย 
จะใชการทดสอบคาโดยใชสถติิ (Independent Samples t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 18 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food สถานภาพ

สมรส N Mean Std. 
Deviation t df Prob. 

โสด / หยาราง 293 2.642 1.713 0.379 383 0.705 ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food สมรส 92 2.565 1.592    

โสด / หยาราง 293 39.109 23.418 -1.50 122.88 0.135 คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ
สินคากลุม Counter Fast Food สมรส 92 44.543 32.103    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 18 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food จําแนกตามสถานภาพ

สมรส พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มีคา 
Prob เทากับ 0.705 และ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา 
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ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีความถีใ่นการซื้อ และคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานวันที่ซื้อ จะ
ใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ Chi-Square (χ 2 – test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 19 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ จําแนกตาม  
 สถานภาพการสมรส 
 

ดานชวงเวลาที่ซื้อ โสด / หยาราง สมรส รวม χ 2 
Sig. 

(2-tailed) 
01.00-05.00 น. 8 1 9 6.725 0.242 

 (02.73) (01.09) (02.34)   
05.01-09.00 น. 99 28 127   

 (33.79) (30.43) (32.99)   
09.01-13.00 น. 34 20 54   

 (11.60) (21.74) (14.03)   
13.01-17.00 น. 37 10 47   

 (12.63) (10.87) (12.21)   
17.01-21.00 น. 91 25 116   

 (31.06) (27.17) (30.13)   
21.01-01.00 น. 24 8 32   

 (08.19) (08.70) (08.31)   
รวมทั้งส้ิน 293 92 385   

  (100.00) (100.00) (100.00)   
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 
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จากตาราง 19 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 6.725 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.242 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมผีล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ไม
แตกตางกัน 

 
ตาราง 20 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตาม 
 สถานภาพการสมรส 
 

ดานวันทีซ่ื้อ โสด / หยาราง สมรส รวม χ 2 
Sig. 

(2-tailed) 
วันจันทร 54 16 70 4.373 0.112 

 (18.43) (17.39) (18.18)   
วันอังคาร - วันศุกร 138 54 192   

 (47.10) (58.70) (49.87)   
วันเสาร - วันอาทิตย และ

วันหยุดราชการ 
101 22 123   

 (34.47) (23.91) (31.95)   
รวมทั้งส้ิน 293 92 385   

  (100.00) (100.00) (100.00)   
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 20 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก

ตามสถานภาพสมรส พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 4.373 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.112 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ ไมแตกตาง
กัน 
 
 สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN แตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถี่ และคาใชจายโดยเฉล่ีย จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้นถาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food  
     ในราน 7-ELEVEN จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหวางกลุม 14.304 2 7.152 2.545 0.048 
ภายในกลุม 1,073.586 382 2.810   

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

รวม 1,087.890 384    
ระหวางกลุม 179.232 2 89.616 0.134 0.875 
ภายในกลุม 255,805.745 382 669.649   

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ
สินคากลุม Counter Fast 

Food รวม 255,984.977 384    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 21 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 

Food จําแนกตามระดบัการศึกษา พบวา ความถี่ในการซือ้สินคากลุม Counter Fast Food วามีคา Sig. 
เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดง
วาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food แตกตาง
กัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาระดับ
การศึกษา ในรายคูใดที่มีความแตกตางกนั จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี LSD ปรากฎผลดังตาราง 21 

จากตาราง 21 ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.875 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food โดยจําแนกตามระดับ  
      การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  

มัธยมศึกษา / 
ปวช. และ

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญา

ตรี 

 Mean 2.96 2.62 2.37 
มัธยมศึกษา / ปวช. และ

อนุปริญญา / ปวส. 2.96 - 0.344 0.593* 

   (0.127) (0.025) 
ปริญญาตรี 2.62  - 0.249 

    (0.236) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.37   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากผลตาราง 22 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา / ปวช. และอนุปริญญา 

/ ปวส. มีความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี 
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ตาราง 23 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ จําแนกตาม 
      ระดับการศึกษา 
 

ดานชวงเวลาที่
ซื้อ 

มัธยมศึกษา / 
ปวช. และ

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญา
ตรี 

รวม χ 2 Sig. 
(2-tailed) 

01.00-05.00 น. 4 4 1 9 17.996 0.055 
 (05.41) (01.81) (01.11) (02.34)   

05.01-09.00 น. 14 81 32 127   
 (18.92) (36.65) (35.56) (32.99)   

09.01-13.00 น. 14 25 15 54   
 (18.92) (11.31) (16.67) (14.03)   

13.01-17.00 น. 14 23 10 47   
 (18.92) (10.41) (11.11) (12.21)   

17.01-21.00 น. 22 66 28 116   
 (29.73) (29.86) (31.11) (30.13)   

21.01-01.00 น. 6 22 4 32   
 (08.11) (09.95) (04.44) (08.31)   

รวมทั้งส้ิน 74 221 90 385   
  (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)   

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 23 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 17.996 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.055 
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ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ไม
แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตามระดับ 
      การศึกษา 
 

ดานวันทีซ่ื้อ มัธยมศึกษา / ปวช. และ
อนุปริญญา / ปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม χ 2 Sig. 
(2-tailed) 

วันจันทร 10 43 17 70 3.284 0.512 
 (13.51) (19.46) (18.89) (18.18)   

วันอังคาร - วันศุกร 40 103 49 192   
 (54.05) (46.61) (54.44) (49.87)   

วันเสาร - วันอาทิตย 
และวันหยุดราชการ 24 75 24 123   

 (32.43) (33.94) (26.67) (31.95)   
รวมทั้งส้ิน 74 221 90 385   

 (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)   
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 24 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก

ตามระดับการศึกษา พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 3.284 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.512 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ ไมแตกตาง
กัน 



78 

สมมติฐานที่ 5 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : อาชีพที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN แตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถี่ และคาใชจายโดยเฉล่ีย จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้นถาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food  
     ในราน 7-ELEVEN จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ระหวางกลุม 34.333 3 11.444 4.139 0.007** 
ภายในกลุม 1053.557 381 2.765   

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

รวม 1087.890 384    
ระหวางกลุม 6761.313 3 2253.771 3.445 0.017* 
ภายในกลุม 249223.664 381 654.130   คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ

สินคากลุม Counter Fast Food 
รวม 255984.977 384    

 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 
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จากตาราง 25 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food จําแนกตามอาชีพ พบวา ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food วามีคา Sig. เทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาตางกนั มีพฤตกิรรมดานความถี่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food แตกตาง
กัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาระดับ
การศึกษา ในรายคูใดที่มีความแตกตางกนั จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี LSD ปรากฎผลดังตาราง 26 
 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
/ ลูกจาง 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ และ
พอบาน / แมบาน 

ธุรกิจสวนตัว 

  Mean 3.14 2.39 2.73 2.77 
นักเรียน นักศึกษา 3.14 - 0.757** 0.41 0.371 

   (0.001) (0.179) (0.247) 
พนักงานบริษัท / 

ลูกจาง 2.39  - -0.35 
(0.188) 

-0.39 
(0.169) 

      

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ และ
พอบาน / แมบาน 

2.73   - -0.039 
(0.911) 

      

ธุรกิจสวนตัว 2.77       -  
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากผลตาราง 26 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีความถี่ในการซื้อสินคา

กลุม Counter Fast Food มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจาง 
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ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food พบวามีคา Sig. เทากับ 0.017 
ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมดานความถีซ่ื้อสินคากลุม Counter Fast Food แตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาระดับการศกึษา ในรายคู
ใดที่มีความแตกตางกนั จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี LSD ปรากฎผลดังตาราง 27 
 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food โดยจําแนก 
      ตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
/ ลูกจาง 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ และ
พอบาน / แมบาน 

ธุรกิจสวนตัว 

  Mean 45.41 39.50 32.02 45.83 
นักเรียน นักศึกษา 45.41 - 5.903 13.387** -0.425 

   (0.084) (0.005) (0.931) 
พนักงานบริษัท / 

ลูกจาง 39.50  - 7.48 
(0.065) 

-6.33 
(0.143) 

      

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ และ
พอบาน / แมบาน 

32.02   - -13.813* 
(0.011) 

      

ธุรกิจสวนตัว 45.83       -  
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 

จากผลตาราง 27 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉล่ียในการ
ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / 
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แมบาน และผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน มีคาใชจายโดยเฉล่ียในการ
ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานวันที่ซื้อ จะ
ใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ Chi-Square (χ 2 – test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 28 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ จําแนกตาม 
      อาชีพ 

ดานชวงเวลาที่
ซื้อ 

นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท / 
ลูกจาง 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ และ
พอบาน / แมบาน 

ธุรกิจ
สวนตัว รวม χ 2 Sig. 

(2-tailed) 

01.00-05.00 น. 1 5 2 1 9 25.620 0.042* 
 (01.32) (02.29) (04.08) (02.38) (02.34)   

05.01-09.00 น. 15 80 19 13 127   
 (19.74) (36.70) (38.78) (30.95) (32.99)   

09.01-13.00 น. 8 32 7 7 54   
 (10.53) (14.68) (14.29) (16.67) (14.03)   

13.01-17.00 น. 14 18 8 7 47   
 (18.42) (08.26) (16.33) (16.67) (12.21)   

17.01-21.00 น. 25 70 11 10 116   
 (32.89) (32.11) (22.45) (23.81) (30.13)   

21.01-01.00 น. 13 13 2 4 32   
 (17.11) (05.96) (04.08) (09.52) (08.31)   

รวมทั้งส้ิน 76 218 49 42 385   
  (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)   

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 
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จากตาราง 28 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
จําแนกตามอาชีพ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 25.620 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.042 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา อาชีพที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตามอาชีพ 
 

ดานวันทีซ่ื้อ 
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท / 
ลูกจาง 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 
และพอบาน 

/ แมบาน 

ธุรกิจ
สวนตัว รวม χ 2 Sig. 

(2-tailed) 

วันจันทร 2 46 10 12 70 19.665 0.003** 
 (02.63) (21.10) (20.41) (28.57) (18.18)   

วันอังคาร - วัน
ศุกร 40 106 25 21 192   

 (52.63) (48.62) (51.02) (50.00) (49.87)   
วันเสาร - วัน
อาทิตย และ

วันหยุดราชการ 

34 
(44.74) 

66 
(30.28) 

14 
(28.57) 

9 
(21.43) 

123 
(31.95) 

  

        

รวมทั้งส้ิน 76 218 49 42 385   
 (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)   

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 
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จากตาราง 29 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก
ตามอาชีพ พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 19.665 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ 
แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN แตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน สําหรับพฤติกรรมในดานความถี่ และคาใชจายโดยเฉล่ีย จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้นถาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food  
     ในราน 7-ELEVEN จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

พฤติกรรมในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ระหวางกลุม 15.239 3 5.080 1.804 0.146 
ภายในกลุม 1072.651 381 2.815   

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food 

รวม 1087.890 384    
ระหวางกลุม 3353.286 3 1117.762 1.686 0.170 
ภายในกลุม 252631.691 381 663.075   

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ
สินคากลุม Counter Fast 

Food รวม 255984.977 384    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01  
 * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 
จากตาราง 30 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast 

Food จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food วามีคา Sig. 
เทากับ 0.146 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตางกัน มีพฤตกิรรมดานความถี่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตัง้ไว  

ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food พบวามีคา Sig. เทากับ 0.170 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกนั มี
พฤติกรรมดานความถี่ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมตฐิาน สําหรับพฤติกรรมในดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานวันทีซ่ื้อ จะใช
การทดสอบคาโดยใชสถิติ Chi-Square (χ 2 – test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 

 
ตาราง 31 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ จําแนกตาม   
      รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

Sig. ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
นอยกวา 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

มากกวา 
30,000 

บาท ข้ึนไป 
รวม χ 2 

(2-tailed) 

01.00-05.00 น. 1 4 3 1 9 22.246 0.102 
 (1.28) (2.78) (3.00) (1.59) (2.34)   

05.01-09.00 น. 16 55 34 22 127   
 (20.51) (38.19) (34.00) (34.92) (32.99)   

09.01-13.00 น. 9 27 12 6 54   
 (11.54) (18.75) (12.00) (9.52) (14.03)   

13.01-17.00 น. 15 10 13 9 47   
 (19.23) (6.94) (13.00) (14.29) (12.21)   

17.01-21.00 น. 29 37 33 17 116   
  (37.18) (25.69) (33.00) (26.98) (30.13)     

21.01-01.00 น. 8 11 5 8 32   
 (10.26) (7.64) (5.00) (12.70) (8.31)   

รวมทั้งส้ิน 78 144 100 63 385     
  (100) (100) (100) (100) (100)     

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 
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จากตาราง 31 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 22.246 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
0.102 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 32 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนกตามรายได 
      เฉล่ียตอเดือน 
 

ดานวันทีซ่ื้อ 
นอยกวา 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

มากกวา 
30,000 

บาท ข้ึนไป 
รวม χ 2 

Sig. 
(2-tailed) 

วันจันทร 3 33 21 13 70 21.076 0.002** 
 (3.85) (22.92) (21.00) (20.63) (18.18)   
        

วันอังคาร - วัน
ศุกร 

37 
(47.44) 

72 
(50.00) 

48 
(48.00) 

35 
(55.56) 

192 
(49.87)   

           

วันเสาร - วัน
อาทิตย และ

วันหยุดราชการ 
38 

(48.72) 
39 

(27.08) 
31 

(31.00) 
15 

(23.81) 
123 

(31.95)   
        

รวมทั้งส้ิน 78 144 100 63 385     
  (100) (100) (100) (100) (100)     

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 

 



87 

จากตาราง 32 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ดานวันที่ซื้อ จําแนก
ตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา คา χ 2 มีคาเทากับ 21.076 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.002 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานวันที่ซื้อ แตกตางกัน 

 
 สมมติฐานที่ 7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 7.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว
แปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา 
      กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN  r Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 
ดานสินคา 0.064 0.207 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา 0.124* 0.015 มีความสัมพันธต่ํา  
ในทิศทางเดียวกนั 

ดานทําเลที่ตั้ง 0.097 0.058 ไมมีความสัมพันธ 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 0.084 0.102 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.127* 0.013 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกนั 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมในการเลือก

ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อพบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้ออยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.207 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05  
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2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 
(r) มีคาเทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกันในระดบัต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาของสินคากลุม Counter Fast Food ในดานความเหมาะสมของราคากบั
คุณภาพสินคา อยูในระดบัดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มากข้ึนเล็กนอย 

3. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

4. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานกจิกรรมสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคากับพฤติกรรมในการ   
      เลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน

สินคา r Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ และ
ทิศทางความสัมพันธ 

ความหลากหลายของสินคากลุม Counter Fast 
Food  

-0.057 0.264 ไมมีความสัมพันธ 

ยี่หอที่หลากหลายของสินคากลุม Counter Fast 
Food  

0.163** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง
เดียวกนั 

คุณภาพที่ดีของสินคากลุม Counter Fast Food -0.052 0.306 ไมมีความสัมพันธ 
การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ ออก
สูตลาดอยางสมํ่าเสมอ 

0.106* 0.039 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง
เดียวกนั 

มีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความ
ตองการ 

0.006 0.914 ไมมีความสัมพันธ 

ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นา
รับประทาน 0.049 0.334 ไมมีความสัมพันธ 

มารยาทและบริการของพนกังานด ี 0.023 0.653 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานสินคา 0.064 0.207 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคากับพฤติกรรมใน

การเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อพบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานสินคาของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.207 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 
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หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้ออยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ความหลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.264 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ความ

หลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

2. ยี่หอทีห่ลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาความ

หลากหลายของยีห่อสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากบั 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานสินคาของสินคากลุม Counter Fast Food ในดานความหลากหลาย
ของยี่หออยูในระดบัดีข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มากข้ึนเล็กนอย  

3. คุณภาพที่ดีของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.306 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา คุณภาพที่ดี

ของสินคากลุม Counter Fast Food ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

4. การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวาการมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ  ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.106 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานสินคาของ
สินคากลุม Counter Fast Food ในดานการมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ ออกสูตลาดอยาง
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สมํ่าเสมอ อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อมากข้ึนเล็กนอย 

5. การมีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.914 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา 

การมีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความตองการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ
0.05  

6. ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นารับประทาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.334 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา 

ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นารับประทาน ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติิ 
0.05  

7. มารยาทและบริการของพนักงานที่ดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.653 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา มารยาทและบริการของ

พนักงานที่ด ี ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมในการเลือก 
      ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food 
Sig. 

ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน

ดานราคา r (2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพสินคา 0.126* 0.013 
มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง

เดียวกนั 
การมีปายราคาบงบอกชัดเจน 0.04 0.438 ไมมีความสัมพันธ 
ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับ
รานคาปลีกอ่ืนๆ 0.109* 0.032 

มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง
เดียวกนั 

รวมดานราคา 0.124* 0.015 
มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง

เดียวกนั 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมใน

การเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ พบวา ปจจยั
สวนประสมทางการตลาด ดานราคาของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาความเหมาะสม



94 

ของราคากับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากบั 0.126 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสินคากลุม Counter Fast Food ในดานความเหมาะสมของ
ราคากับคุณภาพสินคา อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มากข้ึนเล็กนอย  

2. การมีปายราคาบงบอกชดัเจน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.438 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา การมีปายราคาบงบอก

ชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

3. ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 
0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความ

วา ราคาสินคากลุม Counter Fast Food ที่เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทาง
สถิต ิ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.109 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสินคากลุม Counter 
Fast Food ในดานราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากบัรานคาปลีกอ่ืนๆ อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มาก
ข้ึนเล็กนอย  
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งกับพฤติกรรมในการ  
       เลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food 
Sig.  

ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน

ดานทําเลที่ตั้ง r (2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 
การจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แต
ละประเภทเปนสัดสวน 0.194** 0.000 

มีความสัมพันธต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกนั 

ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการ -0.016 0.754 ไมมีความสัมพันธ 
ทําเลที่ตัง้ของราน 0.018 0.722 ไมมีความสัมพันธ 
การตกแตงราน ทนัสมัย สะอาด 0.058 0.259 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกรวดเร็วในจดุชําระเงิน 0.045 0.375 ไมมีความสัมพันธ 
รวมทําเลที่ตั้ง 0.097 0.058 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งกับ

พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ 
พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H
1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลท่ีตั้ง ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. การจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แตละประเภทเปนสัดสวน มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) 
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หมายความวาการจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แตละประเภทเปนสัดสวน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.194 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานทําเล
ที่ตั้งของสินคากลุม Counter Fast Food ในดานการจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แตละประเภท
เปนสัดสวน อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มากข้ึนเล็กนอย  

2. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.754 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ความสะดวกในการ

เดินทางมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

3. ทําเลที่ตั้งของราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.722 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ทําเลที่ตั้งของราน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
ความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

4. การตกแตงราน ทันสมัย สะอาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.259 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา การตกแตงราน ทันสมัย 

สะอาด ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

5. ความสะดวกรวดเร็วในจุดชําระเงิน มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.375 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ความสะดวกรวดเร็วในจดุ

ชําระเงนิ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกจิกรรมสงเสริมการตลาดกบั 
      พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-

ELEVEN ในดานกจิกรรมสงเสริม
การตลาด 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และทิศทาง

ความสัมพันธ 

โฆษณาของกลุม Counter Fast Food 
ของทางราน 0.111* 0.029 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทาง

เดียวกนั 
การลดราคาสินคากลุม Counter Fast 
Food ในชวงโปรโมชัน่ 

0.050 0.331 ไมมีความสัมพันธ 

การแลกซื้อในราคาพิเศษ 0.034 0.501 ไมมีความสัมพันธ 
โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา 0.078 0.126 ไมมีความสัมพันธ 
รวมกิจกรรมสงเสริมการตลาด 0.084 0.102 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่
ในการซื้อ พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานกจิกรรมสงเสริมการตลาดของสินคากลุม Counter 
Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรม

สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
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1. โฆษณาของกลุม Counter Fast Food ของทางราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.029 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาโฆษณาของ

กลุม Counter Fast Food ของทางราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากบั 0.111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทางเดียวกนั
ในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในดานโฆษณาของกลุม Counter Fast Food ของทางราน อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มาก
ข้ึนเล็กนอย  

2. การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.331 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่น ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

3. การแลกซื้อในราคาพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.501 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา การแลกซื้อในราคาพิเศษ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
ความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

4. โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.126 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา โปรโมชั่นเทศกาล 

เชน แสตมป, อ่ังเปา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานความถีใ่นการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

 
 7.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว
แปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา 
      กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ 
  

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ 
สินคากลุม Counter Fast Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 

Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN  
r Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 
ดานสินคา 0.026 0.612 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา -0.072 0.158 ไมมีความสัมพันธ 
ดานทําเลที่ตั้ง -0.078 0.127 ไมมีความสัมพันธ 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 0.039 0.442 ไมมีความสัมพันธ 
รวม -0.049 0.335 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมในการเลือก

ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อพบวา ปจจยั
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สวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.335 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้ออยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.612 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

2. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจยัสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

3. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.127 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

4. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานกจิกรรมสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.442 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคากับพฤติกรรมในการ 
      เลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter 
Fast Food 

ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน

ดานสินคา r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ และ
ทิศทางความสัมพันธ 

สินคากลุม Counter Fast Food มีความ
หลากหลาย 0.118* 0.021 มีความสัมพันธต่ํา ใน

ทิศทางเดียวกนั 
สินคากลุม Counter Fast Food แตละชนิดมี
หลายยี่หอ 0.068 0.182 ไมมีความสัมพันธ 

สินคากลุม Counter Fast Foodมีคุณภาพด ี 0.011 0.825 ไมมีความสัมพันธ 
การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ 
ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ -0.018 0.729 ไมมีความสัมพันธ 

มีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับ
ความตองการ 0.046 0.369 ไมมีความสัมพันธ 

ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นา
รับประทาน 

-0.065 0.203 ไมมีความสัมพันธ 

มารยาทและบริการของพนกังานด ี -0.062 0.226 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานสินคา 0.026 0.612 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคากับพฤติกรรมใน

การเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.612 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H
0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H
1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม

ในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ความหลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.021 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาความ

หลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากบั (r) มีคาเทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาของสินคากลุม Counter 
Fast Food ในดานความหลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food อยูในระดับดีข้ึน ก็จะมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อ มากข้ึนเล็กนอย  

2. ยี่หอทีห่ลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.182 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ยี่หอ

ที่หลากหลายของสินคากลุม Counter Fast Food ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิต ิ0.05  

3. คุณภาพที่ดีของสินคากลุม Counter Fast Food มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.825 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา คุณภาพที่ดี

ของสินคากลุม Counter Fast Food ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

4. การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.729 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา การมีสินคากลุม Counter Fast Foodใหมๆ  ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ ไมมีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

5. การมีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.369 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา 

การมีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับความตองการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

6. ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นารับประทาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.203 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา 

ลักษณะทางกายภาพ (รูป รส กล่ิน สัมผัส) นารับประทาน ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญ
ทางสถิต ิ0.05  

7. มารยาทและบริการของพนักงานที่ดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.226 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา มารยาทและบริการของ

พนักงานที่ด ี ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมในการเลือก 
      ซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter 
Fast Food 

Sig.  
ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน

ดานราคา r (2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 
ราคาสินคากลุม Counter Fast Food 
เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา -0.09 0.076 ไมมีความสัมพันธ 
มีปายราคาบงบอกชัดเจน -0.021 0.68 ไมมีความสัมพันธ 
ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับ
รานคาปลีกอ่ืนๆ -0.05 0.327 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานราคา -0.072 0.158 ไมมีความสัมพันธ 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H
1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.076 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวาความเหมาะสม

ของราคากับคุณภาพสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  
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2. การมีปายราคาบงบอกชดัเจน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.680 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา การมีปายราคาบงบอก

ชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05  

3. ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 
0.327 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา ราคาสินคากลุม Counter Fast Food ที่เทากับรานคาปลีกอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  
 

ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งกับพฤติกรรมในการ 
      เลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast 
Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคากลุม 

Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน
ดานทําเลที่ตั้ง r Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และ

ทิศทางความสัมพันธ 
ความมีการจัดวางสินคากลุม Counter Fast 
Food แตละประเภทเปนสัดสวน 

-0.065 0.204 ไมมีความสัมพันธ 

ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการ -0.040 0.429 ไมมีความสัมพันธ 
ทําเลที่ตัง้ของราน -0.058 0.254 ไมมีความสัมพันธ 
การตกแตงราน ทนัสมัย สะอาด -0.027 0.592 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกรวดเร็วในจดุชําระเงิน -0.059 0.249 ไมมีความสัมพันธ 
รวมทําเลที่ตั้ง -0.078 0.127 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งกับ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียใน
การซื้อ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งของสินคากลุม Counter Fast Food โดยรวม
มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.127 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H
1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลท่ีตั้ง ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียใน
การซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. การจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แตละประเภทเปนสัดสวน มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.204 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวาการจัดวางสินคากลุม Counter Fast Food แตละประเภทเปนสัดสวน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

2. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.429 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ความสะดวกในการ

เดินทางมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

3. ทําเลที่ตั้งของราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.254 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ทําเลที่ตั้งของราน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

4. การตกแตงราน ทันสมัย สะอาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.592 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา การตกแตงราน ทันสมัย 

สะอาด ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

5. ความสะดวกรวดเร็วในจุดชําระเงิน มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา ความสะดวกรวดเร็วในจดุ
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ชําระเงนิ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกจิกรรมสงเสริมการตลาดกบั 
      พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดย 
     เฉลี่ยในการซื้อ 
 

คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ปจจยัสวนประสมการตลาดของสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-

ELEVEN ในดานกจิกรรมสงเสริม
การตลาด 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ และทิศทาง

ความสัมพันธ 

โฆษณาของกลุม Counter Fast Food 
ของทางราน 0.021 0.687 ไมมีความสัมพันธ 

การลดราคาสินคากลุม Counter Fast 
Food ในชวงโปรโมชัน่ 

0.029 0.568 ไมมีความสัมพันธ 

การแลกซื้อในราคาพิเศษ 0.048 0.352 ไมมีความสัมพันธ 
โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา 0.030 0.562 ไมมีความสัมพันธ 
รวมกิจกรรมสงเสริมการตลาด 0.039 0.442 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกจิกรรมสงเสริมการตลาดของ
สินคากลุม Counter Fast Food โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.442 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
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Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. โฆษณาของกลุม Counter Fast Food ของทางราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.687 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา

โฆษณาของกลุม Counter Fast Food ของทางราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ
0.05  

2. การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.568 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H

1
) 

หมายความวา การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่น ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

3. การแลกซื้อในราคาพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.352 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา การแลกซื้อในราคาพิเศษ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดาน
คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05  

4. โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อ่ังเปา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.562 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (H

0
) แสดงวาปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H

1
) หมายความวา โปรโมชั่นเทศกาล 

เชน แสตมป, อ่ังเปา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 43 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 
1 

เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีแตกตางกัน   

สมมติฐานยอย 
1.1 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

1.2 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียท่ีแตกตาง
กัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
1.3 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
1.4 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 
2 

อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีแตกตางกัน 

 

สมมติฐานยอย 
2.1 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 43 (ตอ) 

 

สมมติฐาน สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 
2.2 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food นราน 7-
ELEVENในดานคาใชจายโดยเฉล่ียท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
2.3 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
2.4 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 
3 

สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกนั 

 

สมมติฐานยอย 

3.1 สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการ
ซ้ือท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

3.2 สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดย
เฉล่ียท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

3.3 สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 

3.4 สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวนัท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 4 

ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกนั   

สมมติฐานยอย 

4.1 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการ
ซ้ือท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

4.2 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดย
เฉล่ียท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

4.3 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

4.4 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวนัท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 43 (ตอ) 

สมมติฐาน สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 5 

อาชีพ ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีแตกตางกัน 

 

สมมติฐานยอย 
5.1 อาชีพ ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

5.2 อาชีพ ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียท่ีแตกตาง
กัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
5.3 อาชีพ ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
5.4 อาชีพ ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 6 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกนั 

 

สมมติฐานยอย 

6.1 รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการ
ซ้ือท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 

6.2 รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดย
เฉล่ียท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

6.3 รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

6.4 รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวนัท่ีซ้ือ
แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 7 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานยอย 

7.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน
ดานความถ่ีในการซ้ือ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

7.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน
ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีผลการศึกษาคนควาตามลําดับตอไปนี้ 
 
ความมุงหมายของการศึกษางานวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวจิัยไดตั้งมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประชากรศาสตร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ความถี่ในการซ้ือ และจํานวนเงินท่ีใชตอครั้ง 
 
สมมติฐานท่ีใชในการศึกษางานวิจยั 

1. เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

2. อาย ุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

3. สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

4. ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

5. อาชีพ ทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 
7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซ้ือ และจํานวนเงินท่ีใชตอครั้ง ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดาํเนินการศึกษางานวิจัย 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัยคนควา  

  ประชากรทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยซือ้สินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอน 

 
 1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัคนควา   
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศกึษาครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคากลุม Counter 

Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในเขตกรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
ดังน้ันผูวจิัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง ในกรณีท่ีไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 25-26) ท่ีระดับความเชือ่ม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางท่ี
คํานวณเทากับ 385 ตัวอยาง แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลือ่นจึงทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุม
ตัวอยางรวมทัง้สิ้น 400 ชุด  

 
 1.3 วิธกีารสุมตัวอยาง 
 ผูวิจยัไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขัน้ตอน ดังน้ี 

ขั้นที ่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางออก
ตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร มีจํานวน
ท้ังสิ้น 50 เขต แบงออกเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ดังน้ี  

1. รัตนโกสินทร ประกอบดวย 9 เขต คือ พระนคร,สัมพันธวงศ,สุรวงศ,บางรกั,บางซือ่,
ดุสิต,พญาไท,ราชเทวี และปทุมวนั   

2. บูรพา ประกอบดวย 9 เขต คือ ดอนเมือง,สายไหม,รังสิต,บางเขน,จตุจักร,ลาดพราว
,บึงกุม,วังทองหลาง,บางกะป 
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3. ธนบุรีเหนือ ประกอบดวย 7 เขต คือ ทวีวัฒนา,ตลิ่งชัน,บางพลัด,บางกอกนอย,ภาษี
เจริญ,บางกอกใหญ และหนองแขม 

4. ธนบุรี ประกอบดวย 8 เขต คือ  บางแค,บางบอน,จอมทอง,ธนบุรี,คลองสาน,ราช
บูรณะ,บางขุนเทยีน และทองคร ุ

5. เจาพระยา ประกอบดวย 9 เขต คือ สาทร,หวยขวาง,วัฒนา,ดินแดง,คลองเตย,บางคอ
แหลม,ยานนาวา,บางนา และพระโขนง 

6. ศรีนครินทร ประกอบดวย 8 เขต คือ ประเวศ,สวนหลวง,ลาดกระบัง,คลองสามวา,
หนองจอก,คันนายาว,มีนบุรี และสะพานสูง 

โดยสุมเลือกเขตในแตละพ้ืนท่ีไดผล ดังนี้ บางรกั,จตจัุกร,บางพลดั,คลองสาน,สาทร และ 
ประเวศ 

ขั้นที่ 2  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนท่ีมี 
จํานวนกลุมตัวอยางมีจํานวนเฉลีย่เทาๆ กัน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
  ขั้นที ่ 3 ใชการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามเจาะจงใหกลุมตัวอยางท่ีเคยซือ้สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในวิจยั 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลการวิจยัครั้งน้ี เปนลกัษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดย 
แบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 

ขอ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) 
ขอ 3 สถานภาพการสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอ 4 ระดับการศึกษาสงูสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ขอ 5 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 

 ตอนท่ี 2 เปนขอมลูดานพฤติกรรมการการเลอืกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-
ELEVEN ซึ่งประกอบดวย ความถีใ่นการซ้ือ ชวงเวลาท่ีซ้ือ วันท่ีซือ้ และจํานวนเงนิท่ีซ้ือตอคร้ัง 
 ตอนท่ี 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของราน 7-ELEVEN เปนการวัดระดับ
ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีท้ังหมด 4 ดาน ไดแก ดานสินคา ดานราคา ดานทําเล
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ท่ีต้ัง และดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated rating 
method : The likert scale) โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผูรวบรวมไว
ดังน้ี 

1. หนังสอืพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 
2. หนังสอืทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
3. ขอมลูจากอินเตอรเนต็ นิตยสาร 

2. ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary data) เปนขอมูลจากการเกบ็รวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห 
ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมท้ังช้ีแจงวัตถุประสงค และขอความรวมมือใน 
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยาง 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  
การจัดทํา  

การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยกระทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินตามขั้นตอน ดังน้ี  

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)โดยผูวิจัยทําการตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก  

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีทําการตรวจสอบเรียบรอยมาลงรหัส ตามท่ี
ไดกําหนด  

3. การประมวลผลขอมลู (Processing) นําขอมลูในแบบสอบถามที่ทําการลงรหสัแลว มาลง
บันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร และทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม สถติิสําเร็จรปูเพ่ือการวจัิยทาง
สังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
การวเิคราะหขอมูล  

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของ  
กลุมตัวอยาง ดังน้ี  
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1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนที1่ 
ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก ดานเพศ ,อาย ุ ,สถานภาพการสมรส ,ระดับ
การศึกษา ,อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN  

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลกัษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอน 
 ท่ี 2 พฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7- ELEVEN ตอน
ท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลกัษณะขอมูลจาก  
 แบบสอบถาม ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast  Food ใน
ราน 7-ELEVEN ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

2. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ สมมติฐานแตละขอ 
ตอไปนี ้ 

 2.1 สถติิวิเคราะหคาท ี(Independent t-test) เพ่ือเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม  
ตัวอยาง 2 กลุมทีเ่ปนอสิระกัน ใชทดสอบสมมตฐิานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร 
ดานเพศ  

 2.2 สถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way analysis of Variance)  
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมใช
ทดสอบสมมติฐาน ขอท่ี 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานอาย ุสถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

  2.3 สถิติ Chi-Square (χ 2  – test) ใชในการทดสอบความเปนอสิระ (Tests for 
Independence) ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว และตัวแปร
แตละตัว แบงเปนกลุมยอยๆ ต้ังแต 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1-6  

 2.4 สถติิคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment  
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสมัพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอสิระกนั
ใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 7   

 
 
 
 
 



119 

สรปุผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสนิคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได
ดังน้ี 
สวนท่ี 1  ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ใน
กรุงเทพมหานคร 
 เพศ 
            ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คน รองลงมาเปนเพศชาย 
จํานวน 154 คน   
   อาย ุ
            ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 35 ป จํานวน 166 คน รองลงมามีอายุ 15 - 
25 ป จํานวน 141 คน และอายุ 36 – 60 ป จํานวน 78 คน  
  
  สถานภาพสมรส 
            ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด / หยาราง จํานวน 293 คน  รองลงมามี
สถานภาพสมรส จํานวน 92 คน  
 ระดับการศึกษา 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 221 คน 
รองลงมา คือ สูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 90 คน และระดับมัธยมศึกษา / ปวช. และอนุปริญญา / 
ปวส. จํานวน 74 คน  
 อาชีพ 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบรษิัท / ลกูจาง จํานวน 218 คน 
รองลงมา คือ นักเรียน นกัศึกษา จํานวน 76 คน รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน 
จํานวน 49 คน และธุรกิจสวนตัว จํานวน 42 คน  
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 10,001 – 20,000 บาท  
จํานวน 144 คน รองลงมา คอื มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 100 คน รายได
เฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 78 คน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
ขึ้นไป จํานวน 63 คน  
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สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ไดแก ความถี่ใน
การซ้ือ ,ชวงเวลาท่ีซื้อ ,วันท่ีซ้ือ และจํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ัง ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ผลจากการศึกษาขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้สินคากลุม Counter Fast Food ไดแก 
ความถี่ในการซ้ือ ,ชวงเวลาท่ีซ้ือ ,วันท่ีซือ้ และจํานวนเงินท่ีซือ้ตอครั้ง ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 385 คน โดยพิจารณารายดานดังน้ี 
 ความถ่ีในการซือ้สินคากลุม Counter Fast Food พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชบริการ
ตํ่าสุด 1 คร้ัง/สัปดาห ใชบริการสูงสุด 12 ครั้ง/สปัดาห โดยเฉลี่ยใชบริการประมาณ 3 ครั้ง/สัปดาห 
 คาใชจายในการซ้ือสนิคากลุม Counter Fast Food ตอครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
คาใชจายในการซือ้สนิคากลุม Counter Fast Food ตอครั้ง ต่ําสุด 12 บาท/ครั้ง สูงสุด 150 บาท/คร้ัง 
โดยเฉลี่ยมีคาใชจายประมาณ 40 บาท/ครั้ง 
 ประเภทของสินคากลุม Counter Fast Food ท่ีผูบริโภคซ้ือบอยท่ีสุด  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ประเภทไสกรอกกริลล / เบอรเกอร / ฮอทด
อก จํานวน 175 คน คืดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคอืประเภทแซนวิซอบรอน จํานวน 122 คน คิดเปน
รอยละ 31.7 และประเภทขนมจีบ  / ซาลาเปา จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 
 ชวงเวลาท่ีซือ้สินคากลุม Counter Fast Food บอยท่ีสดุของผูบริโภค พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงเวลา 05.01-09.00 น. จํานวน 127 
คน คืดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคอื ชวงเวลา 17.01-21.00 น. จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 
ชวงเวลา 09.01-13.00 น. จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ชวงเวลา 13.01-17.00 น. จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 12.2 ชวงเวลา 21.01-01.00 น. จํานวน 32 คน คิเปนรอยละ 8.3 และชวงเวลา 
01.01-05.00 น. จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
 วันท่ีซือ้สินคากลุม Counter Fast Food บอยทีสุ่ดของผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในวันอังคาร - วันศุกร จํานวน 192 คน คืดเปนรอยละ 
49.9 รองลงมาคือ วันเสาร - วันอาทิตย และวันหยุดราชการ จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.9 และ
วันจันทร จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 
 ทําเลท่ีต้ังของราน 7- ELEVEN ท่ีผูบริโภคซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food บอยท่ีสดุ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใกลแหลงที่พักอาศัย จํานวน 
171 คน คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือ วันใกลท่ีทํางาน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.9 ใกล
สถานศึกษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ใกลแหลงบันเทิง/ศูนยการคา จํานวน 9 คน คิดเปนรอย
ละ 2.3 และท่ีอื่นๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN 
 ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของสนิคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7- ELEVEN พบวาในดานสินคา ดานราคา ดานทําเลที่ต้ัง และดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดบัคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  3.73  4.11 และ 4.05 
ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวารายละเอยีดดังน้ี 
 ดานสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานสินคา อยูในระดับคอนขางดี คือ มีลกัษณะทาง
กายภาพ (รปู รส กลิน่ สัมผสั) นารับประทาน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.99 มีสินคากลุม Counter Fast Food
ใหมๆ  ออกสูตลาดอยางสมํ่าเสมอ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.92 มีสินคากลุม Counter Fast Food ตรงกับ
ความตองการ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.89 สนิคากลุม Counter Fast Foodมีคุณภาพดี และมีมารยาทและ
บริการของพนักงานที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8 เทากัน สินคากลุม Counter Fast Food มีความ
หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 สินคากลุม Counter Fast Food แตละชนิดมหีลายยีห่อ มีคาเฉลีย่
เทากับ 3.64 
 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานราคา อยูในระดับคอนขางดี คือ มีปายราคาบง
บอกชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ราคาสินคากลุม Counter Fast Food เทากับรานคาปลีกอื่นๆ มีคาเฉลีย่เทากับ 
3.47 
 ดานทําเลท่ีตั้ง 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานทําเลท่ีตั้ง อยูในระดบัคอนขางดี คือ ทําเลท่ีต้ัง
ของรานมีผลตอการเลือกใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 มีการจัดวางสนิคากลุม Counter Fast 
Food แตละประเภทเปนสัดสวน มีคาเฉลีย่เทากับ 4.17 มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.16 การตกแตงราน ทันสมัย สะอาด มีคาเฉลีย่เทากับ 4.03 มีความสะดวกรวดเร็วใน
จุดชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 
 ดานกิจกรรมสงเสรมิการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นดานกจิกรรมสงเสริมการตลาด อยูในระดับ
คอนขางด ี คือ การลดราคาสินคากลุม Counter Fast Food ในชวงโปรโมชั่นมีผลตอการซ้ือสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.15 โปรโมชั่นเทศกาล เชน แสตมป, อั่งเปา มีสวนในการตัดสินใจซือ้ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.05 การแลกซื้อในราคาพิเศษมผีลตอการซ้ือสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.02 การโฆษณาของ
กลุม Counter Fast Food ของทางรานจูงใจใหมาซ้ือสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 3.96  
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 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1  เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน โดยจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 1.1 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 
  1.2 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ไมแตกตางกัน 
 1.3 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซ้ือไมแตกตางกัน 
 1.4 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2  อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน โดยจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 2.1 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีไมแตกตางกัน 
 2.2 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ไมแตกตางกัน 
 2.3 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซ้ือไมแตกตางกัน 
 2.4 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 3  สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน โดย
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  
 3.1 สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีไมแตกตางกัน 
 3.2 สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ไมแตกตางกัน 
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 3.3 สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซ้ือไมแตกตางกัน 
 3.4 สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน โดยจาก
การทดสอบสมมติฐานพบวา 
 4.1 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซ้ือที่แตกตางกัน 
 4.2 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยท่ีไมแตกตางกัน 
 4.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาท่ีซื้อไมแตกตางกัน 
 4.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันที่ซ้ือไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 5  อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน โดยจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 5.1 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 5.2 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยที่แตกตางกัน 
 5.3 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซ้ือแตกตางกัน 
 5.4 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน โดย
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา 
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 6.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีไมแตกตางกัน 
 6.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ไมแตกตางกัน 
 6.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานชวงเวลาที่ซ้ือไมแตกตางกัน 
 6.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา 
 7.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือ 
 7.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 
อภิปรายผล 

 ผลจากการวิจัยเกีย่วกับ ”ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” มี
ประเด็นสําคัญท่ีสามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 
 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 26 - 35 ป  สถานภาพ
โสดหรอืหยาราง ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทั / ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท ซ่ึงจะมีคาใชจายเพือ่สินคากลุม Counter Fast Food  โดยเฉลีย่
ประมาณ 40 บาท/ครั้ง มีความถ่ีในการซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food อยูท่ีประมาณ 3 ครั้ง/
สัปดาห ซ่ึงสวนมากจะเขามาซ้ือสินคาในชวงเวลา 05.01 – 09.00 น.  
 ผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอความเหมาะสมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN โดยรวมอยูในระดับคอนขางดี ซึง่เมือ่แยกออกเปนรายขอจะ
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแตละดานมีความเหมาะสมอยูในระดับคอนขางดี ยกเวนใน
ขอของ ทําเลที่ตั้งของรานมีผลตอการเลอืกใชบริการ ซ่ึงผูบริโภคมีความคิดเหน็วาความเหมาะสมอยู
ในระดับด ี
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 จากผลสรุปของการศึกษาพบวาสมมติฐาน เปนดังน้ี 
1. เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ใน

ราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่ในการซื้อสินคา
กลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN มากกวาเพศหญิง เน่ืองจาก เพศชายเปนเพศท่ีมีความ
ตองการบริโภคอาหารมากกวาเพศหญิง อีกท้ังยังเปนเพศท่ีไมมีความละเอียดออนในการสรรหาหรือ
พิถีพิถันมากนัก จึงทําใหอาหารประเภท Fast Food เปนท่ีช่ืนชอบของเพศชายมากกวาเพศหญิง ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ มณทิรา กิตติศักด์ินาวิน(2545) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคในรานสะดวกซื้อ กรณีศึกษา: กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานสะดวกซ้ือไดแก เพศ โดยเพศชายซ้ือสินคามากกวาเพศหญิง และ
สอดคลองกับ  อัญชนี วิชยาภัย (2540.106) ท่ีกลาวไววาผูหญิงและผูชายจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
แตกตางกัน เนื่องจากผูชายและผูหญิงจะแตกตางกันดานความคิด คานิยม ทัศนคติ ความตองการ 
พฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา 

2. อายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกัน เน่ืองมาจาก ผูบริโภคในแตละชวงอายุมีวิถชีีวติ ทัศนคต ิท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีวันเวลาในการใชชีวิตไมเหมือนกัน ประกอบกับทัศนคติของแตละชวงอายุอาจจะ
มองอาหารกลุม Counter Fast Food ตางกันออกไป เชน มองเปนอาหารมื้อหลัก ทานเพื่ออิม่ หรอืมอง
เปนอาหารทานเลน เปนตน ทําใหแตละชวงอายุซื้อสินคา Counter Fast Food ในวันท่ีแตกตางกัน ซึ่ง
ผลการวิจัยสอดคลองกับพฤติกรรมกับแนวความคิดเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค (Personal factors influencing consumer behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541) การ
ตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได 
การศึกษา ฯลฯ โดยระบุวาบุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการแตกตางกนั 

3. ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter 
Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา / ปวช. และอนุปริญญา / ปวส. มีความถี่ในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เน่ืองมาจากสินคาอาหารประเภท Fast Food 
เปนอาหารที่มีสารอาหารไมครบถวน หรือท่ีหลายๆคน เรียกวา อาหารขยะ (Junk Food) ดังน้ันยิ่ง
ผูบริโภคมีการศึกษาสูงมากขึ้นเทาไร ก็จะย่ิงมีความรูในเรื่องโภชนาการมากขึ้น ทําใหความถี่ในการ
บริโภคอาหารประเภท Fast Food นอยลง ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับพฤติกรรมกับแนวความคิดเรื่อง 
ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing consumer 
behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ
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คนทางดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ฯลฯ โดยระบุวาระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตาง
กันจะมีพฤติกรรมการซื้อท่ีตางกัน กลาวคือ ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพที่ดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 

4.  อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
ในราน 7-ELEVEN ท่ีแตกตางกันในดานความถ่ีในการซ้ือ ,คาใชจายโดยเฉลี่ย ,ชวงเวลาท่ีซื้อ และวนัท่ี
ซ้ือ โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีความถ่ีในการซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจาง ,ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคากลุม Counter Fast Food มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวสิาหกจิ 
และพอบาน / แมบาน และผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
เน่ืองมาจากอาชีพท่ีแตกตางกันทําใหผูบริโภคมีวันและเวลาในการซื้อสินคาและใชบริการมาก-นอย
แตกตางกัน จึงทําใหมีพฤติกรรมการซ้ือทั้งในดานความถ่ีในการซ้ือ ,คาใชจายโดยเฉลี่ย ,ชวงเวลาท่ีซือ้ 
และวันท่ีซ้ือ แตกตางกันออกไป ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับพฤติกรรมกับแนวความคิดเรือ่ง ปจจัยสวน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing consumer behavior) (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน. 2541) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ฯลฯ โดยระบุวา อาชีพท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อท่ี
แตกตางกัน กลาวคือ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสนิคาและบรกิาร
ท่ีแตกตางกัน 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานวันท่ีซ้ือแตกตางกัน เนื่องจากรายไดสวนใหญมีความ
เก่ียวโยงกับอาชีพ และอายุ คือ รายไดของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่ามาจากอาชีพการงาน และอายุงาน 
หมายความวา ยิ่งอายุมากขึ้นก็มีอายุงานมากขึ้น ซ่ึงสงผลใหรายไดมากขึ้น และจากท้ังอาชพี และอายุ
น่ีเองท่ีทําใหผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ซ้ือสินคาในวันท่ีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
เร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล,2543 : 29-33) กลาวไววา สถานะ
ทางเศรษฐกิจ (Economic situation) คือรายไดของผูบริโภคสถานะทางเศรษฐกิจของแตละบุคคลจะ
สงผลตอการเลือกซ้ือสินคา 

6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคากลุม 
Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ในดานความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน โดยความเหมาะสมของราคากับคุณภาพสินคา และการมีราคาสินคากลุม Counter 
Fast Food เทากับรานคาปลีกอื่นๆ คือ ถาราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพมากขึ้น หรือมรีาคา
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ท่ีเทากับคูแขง จะทําใหผูบริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินคามากขึ้นเล็กนอย ซึ่งสอดคลองกบังานวจัิยของ 
อุทุมพร  หวั่งประดิษฐ (2549) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคากลุม Personal care ในราน 
7-ELEVEN กรณีศึกษา : ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีกลาวไววา ราน 7-ELEVEN เปนรานสะดวกซือ้
มีทําเลท่ีตั้งใกลกับบานเรือนหรือท่ีทํางาน ราคาสินคาท่ีแพงกวารานคาปลีกอื่นๆ เพียงเล็กนอยจึงมีผล
ไมมากนัก เม่ือเทียบกับความสะดวกสบายที่ลูกคาจะไดรับ รวมท้ังคุณภาพสินคาที่ไดมาตรฐานกับ
ราคาสินคาก็มีความเหมาะสมกัน 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจยั 
  ผลจากการวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 1. ผลจากการวิจัยน้ี ทําใหทราบวาผูบริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินคากลุม Counter Fast 
Food ประมาณ 3 ครั้ง/สัปดาห โดยมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 40 บาท/ครั้ง ซ่ึงถือวาอยูในระดับท่ีคอนขางดี 
แตผูวิจัยยังคิดวานาจะสามารถทําไดดียิ่งกวาน้ีในดานความถ่ีท่ีซื้อ เน่ืองจากสินคากลุม Count Fast 
Food เปนสินคากลุมอาหาร ซ่ึงทุกคนตองรับประทานอาหารทุกวัน ดังน้ันผูวิจัยเชื่อวาสาเหตท่ีุผูบริโภค
มีความถ่ีเพียง 3 วัน/สัปดาห เปนเพราะ เกิดความเบ่ือในรสชาติอาหารท่ีซํ้าซาก จึงไมตองการ
รับประทานทุกวัน ดังน้ันจากขอมูลน้ีผูประกอบการจึงควรหาวิธีทางในการเพ่ิมความถ่ีในการเขาซ้ือ
สินคาใหมากขึ้น เชน เพ่ิมประเภทของสินคาใหมากขึ้น จากเดิมท่ีมีเพียง 3 ประเภท ตัวอยางเชน 
อาหารญ่ีปุน อยางทาโกะยากิ หรือพิซซาญ่ีปุน เปนตน หรือเพ่ิมความหลากหลายใหกับสินคาในกลุม
ประเภทเดิม เชน เพ่ิมแซนวิชอบรอนไสใหม เปนตน เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายใหกับผูบริโภคไดมี
โอกาสเปลี่ยนแปลงรสชาติท่ีตองการไดในแตละวัน 
 2. จากการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ในวัน
ทํางาน และมีชวงเวลาในการซ้ือท่ี 05.01 – 09.00 น. และ 17.01 – 21.00 น.เปนสวนใหญ ซ่ึงคือ
ชวงเวลากอนเขาทํางาน และหลังเลิกงาน ดังน้ันผูประกอบการจึงควรมีการประสานงานกับสาขาตางๆ 
ใหมีการเตรียมสินคาไวใหพรอม และมากเพียงพอ ในชวงวันและเวลาดังกลาว เพ่ือไมใหเปนการ
สูญเสียโอกาสในการขาย 
 3. ผลจากการวิจัยน้ี ทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคากลุม Counter Fast Food ใน
ราน 7-ELEVEN ท่ีใกลกับแหลงท่ีพักอาศัย และท่ีทํางาน ดังน้ันผูประกอบการจึงควรนําขอมูลสวนน้ีไป
ใชในการจัดการรานใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น เชน รานสาขาท่ีใกลท่ีพักอาศัย หรือท่ีทํางาน ก็ใหมุงเนน
สินคากลุม Counter Fast Food มากหนอย เตรียม Stock สินคาไวใหมากหนอย สวนรานท่ีใกลสถาน
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บันเทิงก็ใหไปเนนสินคากลุมอื่นๆมากกวา โดยมีสินคากลุม Counter Fast Food ไวไมตองมากนกั เปน
ตน 
 4. จากการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
สินคากลุม Counter Fast Food ในราน 7-ELEVEN อยูในระดับคอนขางดี ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจยั
ของ ธนาพงษ ยอดจันทร (2550) ท่ีไดศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคระหวาง ราน 7-Eleven กับ ราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของราน 7-ELEVEN ในระดับเหมาะสมมาก น่ัน
หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวมของท้ังราน 7-ELEVEN ดี แตเฉพาะสวนของ
กลุมสินคา Counter Fast Food ยังไมถึงจุดท่ีดีท่ีสุด ดังน้ันผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการทํา
สวนประสมทางการตลาดของสินคากลุม Counter Fast Food ใหมากยิ่งขึ้น และมีการพัฒนาอยูเสมอ 
เพ่ือใหระดับความคิดเห็นของผูบริโภคดีย่ิงขึ้นกวาปจจุบัน 
 5. จากการวิจัย พบวา เพศชายมีความถี่ในการซ้ือสินคากลุม Counter Fast Food มากกวา
เพศหญิง ดังน้ันเพ่ือใหไดผลประโยชนสูงสุด ผูประกอบการควรหาแนวทางในการเพ่ิมความถ่ีในการซือ้
ในเพศหญิง โดยอาจจะใชกิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกับแตละเพศ หรือเพ่ิมความ
หลากหลายในตัวสินคา เปนตน 
 6. จากการวิจัยพบวา ย่ิงผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงขึ้น ก็จะย่ิงบริโภคสินคากลุม Counter 
Fast Food นอยลง ซึ่งมาจากความคิดท่ีเกี่ยวกับ อาหารขยะ (Junk Food) ดังน้ันเพ่ือลบลาง
ภาพลักษณในเรื่องอาหารขยะออกไป ผูบริโภคควรใหความสําคัญในการพัฒนาสินคาท่ีมีคุณภาพมาก
ย่ิงขึ้น พรอมกับมีการทําประชาสัมพันธใหบุคคลภายนอกทราบถึงคุณภาพของตัวสินคาดวย 
 7. ผลจากการวิจัยน้ี ทําใหทราบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการซ้ือ ประกอบกับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคในดานราคาก็ยังไมถึงกับดีท่ีสุด ดังน้ัน 
ผูประกอบการจึงควรเพ่ิมความใสใจในการตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพสินคามากขึ้น โดยราคา
ดังกลาวตองสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดดวย ก็จะทําใหความถ่ีในการซ้ือสินคาเพิ่มขึ้นได 

ขอเสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอไป 
 1. เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ี เปนการศกึษาเฉพาะประชากรภายในเขตกรุงเทพมหานคร
เทาน้ัน ผูสนใจควรทําการศึกษาจากประชากรในเขตทีแ่ตกตางกนั เชน ตางจังหวัด เพ่ือเปนการ
ตรวจสอบผลที่ไดจากการวิจัยวามีความสอดคลองกันหรือไม 
 2. การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเพ่ือดูผลของ 7-ELEVEN เพียงอยางเดียว ในการวิจัยคร้ัง
ตอไปจงึควรมีการเปรียบเทียบปจจัยดานตางๆกบัคูแขงขนั เชน Family Mart ,Lotus Express ,V-
shop หรือ 108 Shop เปนตน 
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 3.  เนื่องจากสนิคากลุม Counter Fast Food เปนสินคาท่ีลกูคาตองไดรับการบรกิารจาก
พนักงานกอนในระดับหนึ่ง เชน การอบ หรอืการห่ัน เปนตน ดังน้ันในการวิจัยครั้งตอไปจึงควรศึกษาใน
ดานปจจัยอื่นๆเพ่ิมเติมนอกเหนือจากปจจยัสวนประสมทางการตลาด เชน ปจจัยดานบุคลากร หรอื
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