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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาในครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ของลูกคา้รา้นสะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-45 ปี สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท โดยวิจัยในรูปแบบของการส ารวจ ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลีย่เลขคณิต ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน วเิคราะหข์อ้มูลเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัความ
คดิเห็น และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคุณ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 มากที่สุดคอื ด้านการตัง้ราคา 
(Beta= 0.294) รองลงมาไดแ้ก่ดา้นการสื่อสาร (Beta= 0.219) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ต่อมาเป็นดา้นการคดัสรรสนิคา้(Beta= 0.211) สง่ผลต่อกระบวน
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ต่อมาดา้นท าเลทีต่ ัง้ (Beta = 0.166) สง่ผล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ถดัมาด้านการบรกิารลูกค้า 
(Beta = 0.092) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และ
สุดทา้ย คอื ดา้นการวางผงัรา้นคา้/แสดงสนิคา้ (Beta = 0.087) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ตามล าดบั 
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ABSTRACT 
 
 This research objective to investigate the Retail Mix Factors Affecting the Service Usage 
Decision-Making Process of 7-Eleven Customers in Bangkok. The majority of the sample group 
consisted of females aged 31–45 years, married, holding a bachelor's degree, employed in the 
private sector, and earning an average monthly income of 15,001–30,000 baht. The research 
utilized a survey method, employing questionnaires as the data collection tool. Statistical 
analyses included percentages, arithmetic means, standard deviations, comparative analysis of 
opinion levels, and multiple regression analysis. 
The results revealed that the retail mix factor with the most significant statistical influence on 
the decision-making process at the 0.05 level was pricing (Beta = 0.294). This was followed by 
communication (Beta = 0.219), product selection (Beta = 0.211), and location (Beta = 0.166), all 
of which significantly influenced the decision-making process at the 0.05 level. The subsequent 
factors included customer service (Beta = 0.092) and store layout/display (Beta = 0.087), which 
also significantly impacted the decision-making process at the 0.05 level, in descending order. 
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บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

สงัคมในปัจจุบนั ธุรกจิคา้ปลกีในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะรา้นสะดวก
ซื้อที่เป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภค ร้านสะดวกซื้อไม่เพยีงแต่ตอบสนองความต้องการ
พืน้ฐานของผูบ้รโิภค แต่ยงัเป็นแหล่งรวมสนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลาย อกีทัง้ยงัมบีทบาทส าคญัในการ
กระตุ้นเศรษฐกจิระดบัชุมชนและประเทศ รา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven เป็นตวัแทนส าคญัของธุรกจิคา้ปลกี
ในประเทศไทย ดว้ยจ านวนสาขาทีก่ระจายตวัอย่างทัว่ถงึ การใหบ้รกิารตลอด 24 ชัว่โมง และการมุ่งเน้น
พฒันาสนิคา้และบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

อย่างไรกต็าม ในสภาพแวดลอ้มการแข่งขนัทีส่งู ธุรกจิคา้ปลกีตอ้งเผชญิกบัความทา้ทายในการ
ดึงดูดและรกัษาความพงึพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลางทาง
เศรษฐกจิและสงัคมทีม่ผีูบ้รโิภคหลากหลายกลุ่ม การทีผู่บ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้ในแง่ของรา้นสะดวก
ซื้อและรูปแบบการค้าปลกี ท าให้กระบวนการตดัสนิใจของลูกค้าในการเลอืกใช้บรกิารมคีวามซบัซ้อน
มากขึน้ 



ส่วนประสมการคา้ปลกี (Retail Mix) เป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของลูกค้า
ในการใช้บรกิารร้านสะดวกซื้อ โดยครอบคลุมองค์ประกอบต่างๆ เช่น การตัง้ราคา การคดัสรรสนิค้า 
ท าเลทีต่ ัง้ การสือ่สาร การบรกิารลูกคา้ และการจดัผงัรา้นคา้ ซึง่แต่ละปัจจยัมบีทบาทส าคญัในการสร้าง
ความพงึพอใจและประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ การศกึษาและวเิคราะหส์ว่นประสมการคา้ปลกีทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกคา้จงึเป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัการวางกลยุทธท์างธุรกจิทีม่ปีระสทิธภิาพ 

การวิจยันี้จึงมุ่งเน้นที่จะศึกษาและวิเคราะห์ส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลลัพธ์จาก
การศกึษาจะช่วยใหผู้บ้รหิารธุรกจิสามารถพฒันากลยุทธ์ทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
เหมาะสม พรอ้มทัง้เพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิในระยะยาว 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 

เพื่อศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 

เพือ่ศกึษากระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกคา้รา้นสะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกคา้รา้นสะดวก
ซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

เพือ่เปรยีบเทยีบสว่นประสมการคา้ปลกีทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกค้าร้าน
สะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกคา้ร้านสะดวก
ซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ  
เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

ในการศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้น เพื่อศกึษาส่วนประสมการค้าปลกีทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้
บรกิารของลูกคา้ร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยส่วนประสมการค้า
ปลกี ประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คอื (1) ดา้นการบรกิารลูกคา้ (2) ดา้นท าเลทีต่ ัง้ (3) ด้านการวางผงัร้านค้า 



/ แสดงสนิคา้ (4) ดา้นการคดัสรรสนิคา้ (5) ดา้นการตัง้ราคา (6) ดา้นการสือ่สาร ทีส่ง่ผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร คอื (1) การรบัรูค้วามต้องการ (2) การคน้หาขอ้มูลเกี่ยวกบั
สนิคา้ (3) การประเมนิทางเลอืก (4) การตดัสนิใจใชบ้รกิาร (5) ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ เกบ็ขอ้มลูจาก
ลูกคา้รา้นสะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน 
ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม-ธนัวาคม 2567 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
บรกิาร ของลูกค้าและใช้เป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาให้เขา้กบัร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อเีลฟ
เว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

2. เพื่อใหไ้ดท้ราบถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารรา้นสะดวกซื้อ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขต
พืน้ทีก่รุงเทพมหานคร และสามารถน าไปพฒันาต่อยอดการด าเนินธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

3. เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นแนวทางการค้าปลกีเพื่อสร้างความได้เปรยีบทางการ
แขง่ขนั เหนือคู่แขง่รา้นสะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

4. เพื่อให้รบัรู้พฤติกรรมหลงัการซื้อและความต้องการของลูกค้าหลงัจากมาซื้อสนิค้าในร้าน
สะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ส่วนประสมการค้าปลีก 
 Michael Levy, Barton Weitz & Dhruv Grewal (2014) ไดน้ าเสนอแนวคดิเกีย่วกบั สว่นประสม
การค้าปลกีว่าเป็นชุดของเครื่องมอืและกลยุทธ์ที่ธุรกจิค้าปลกีใช้เพื่อสร้างความแตกต่างในตลาด และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยแนวคดินี้ครอบคลุมปัจจยัหลกัที่ผู้ค้าปลีกต้องจดัการอย่างมี
ประสทิธภิาพ ดงันี้  
 1. ดา้นการบรกิารลูกคา้ หมายถงึ การใหบ้รกิารทีช่่วยเพิม่ความสะดวกและความพงึพอใจ เช่น 
บรกิารหลงัการขาย และการจดัการขอ้รอ้งเรยีนและค าตชิมของลูกคา้เพือ่น าไปพฒันาคุณภาพบรกิาร 
 2. ด้านท าเลที่ตัง้ หมายถึง การเลือกท าเลที่ตัง้ร้านค้าให้เหมาะสม เช่น ใกล้พื้นที่ที่ลูกค้า
เป้าหมายเขา้ถงึไดง้่าย และการพจิารณาการเชื่อมโยงระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพือ่รองรบั
พฤตกิรรมการชอ้ปป้ิงทีเ่ปลีย่นแปลง 
 3. ด้านการวางผงัร้านค้า/แสดงสนิค้า หมายถงึ การจดัวางสนิค้าภายในร้านให้สะดวกต่อการ
เลือกซื้อและสร้างประสบการณ์ที่ดี และการสร้างบรรยากาศ เช่น การใช้แสง ส ีเสยีง และกลิ่น เพื่อ
กระตุน้การซือ้ 



 4. ดา้นการคดัสรรสนิคา้ หมายถงึ การเลอืกและจดัการสนิคา้ทีเ่หมาะสมส าหรบักลุ่มเป้าหมาย 
เช่น การก าหนดความลกึ (Depth) และความกวา้ง (Breadth) ของประเภทสนิคา้ และการวางแผนและ
บรหิารสนิคา้คงคลงั (Inventory Planning) เพือ่ใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็
และมปีระสทิธภิาพ 
 5. ด้านการตัง้ราคา หมายถงึ การตัง้ราคาที่สอดคล้องกบัตลาดเป้าหมาย โดยอาจใช้กลยุทธ์
ราคาตามต้นทุน หรอืราคาตามมูลค่าทีลู่กคา้รบัรู ้ และการจดัโปรโมชัน่ การลดราคา หรอืการใชเ้ทคนิค
จติวทิยาราคา  
 6. ด้านการสื่อสาร การใช้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ กจิกรรมส่งเสรมิการขายเพื่อดงึดูด
ความสนใจ การใชโ้ซเชยีลมเีดยีและเทคโนโลยดีจิทิลัเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด์และเพิม่ยอดขาย  การใช้
เทคโนโลย ีเช่น ระบบ POS (Point of Sale), ระบบ AI และ Big Data เพื่อวเิคราะห์พฤตกิรรมลูกคา้
และปรบักลยุทธ ์และการพฒันาช่องทางอคีอมเมริซ์และการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั 
 กระบวนการตดัสินใจใช้บริการ 
 Schiffman & Kanuk (2014) ไดน้ าเสนอแนวคดิเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคโดยรวม ซึ่งเน้นถงึปัจจยัทางจติวทิยาและสงัคมที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจ รวมถงึผลกระทบหลงัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิาร โดยใหร้ายละเอยีดเกี่ยวกบัขัน้ตอน
ของกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ม ี5 ขัน้ตอนหลกัดงันี้ 
 1. ด้านการรบัรู้ความต้องการ เป็นกระบวนการเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครบัรู้ถึงช่องว่างระหว่าง 
"สถานการณ์ปัจจุบัน" กับ "สถานการณ์ที่ต้องการ" ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการรบัรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการบรกิารใหม่ๆ ซึ่งในบรบิทของบรกิาร ความต้องการอาจเกดิจากสถานการณ์เฉพาะ เช่น ความ
ตอ้งการบรกิารเร่งด่วน หรอืการตอ้งการบรกิารทีช่่วยแกไ้ขปัญหาทีซ่บัซอ้น 
 2. ดา้นการค้นหาขอ้มูล หลงัจากรบัรูถ้งึความต้องการ ผูบ้รโิภคจะเริม่ต้นค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบั
บริการที่อาจตอบสนองความต้องการได้ แหล่งข้อมูลที่ใช้ค้นหา ได้แก่ (1) แหล่งข้อมูลภายใน คอื 
ประสบการณ์การใช้บรกิารในอดตี และ(2)แหล่งขอ้มูลภายนอก คอื รวีวิออนไลน์ ค าแนะน าจากเพื่อน
หรอืครอบครวั และโฆษณา 
 3. ด้านการประเมนิทางเลอืก ผู้บรโิภคเปรยีบเทยีบตวัเลอืกบรกิารที่มอียู่โดยใช้เกณฑ์ต่างๆ 
เช่นคุณภาพของบรกิาร ราคา ความคุม้ค่า ความสะดวกในการเขา้ถงึและความน่าเชื่อถอืของผูใ้หบ้รกิาร 
 4. ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ผูบ้รโิภคเลอืกบรกิารทีต่อบสนองความต้องการและคาดหวงัมาก
ที่สุด การตดัสนิใจอาจได้รบัอทิธิพลจากปัจจยัเพิม่เติม เช่น โปรโมชัน่ ค าแนะน าจากคนใกล้ชิด หรอื
ความกดดนัทางเวลา 
 5. ดานความรูส้กึภายหลงัหลงัการซือ้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิระดบัความพงึพอใจจากประสบการณ์
ทีไ่ดร้บั ซึ่งจะมผีลต่อ การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า การบอกต่อและการรอ้งเรยีนหรอืความคดิเหน็เชงิลบใน
กรณีทีไ่ม่พงึพอใจ 



กรอบแนวคิดของการวิจยั 
การวจิยัเรื่อง ส่วนประสมการค้าปลกีที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิาร ของลูกค้าร้าน

สะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยใชก้รอบแนวความคดิในการวจิยัดงันี้ 
ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจงึค านวณจากสูตรไม่

ทราบขนาดตวัอย่าง ใชส้ตูรของ W.G. Cochran (1953) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ทีค่วามคลาดเคลื่อน 
±5% หรอืที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ดงันัน้ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการเก็บขอ้มูล ประมาณ 385 
คน ผูว้จิยัใชว้ธิสีุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากลูกค้า
ทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 



เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้เลอืกใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมอืการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู เพือ่ศกึษาสว่นประสมการคา้ปลกีทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกค้ารา้น
สะดวกซื้อ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดท้ าการแบ่งเนื้อหาของแบบสอบถาม
ประกอบไปดว้ย 4 สว่น ดงันี้ 

สว่นที ่1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 1 ขอ้ 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ป็นลูกค้าร้าน

สะดวกซื้อ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดต้่อเดอืน จ านวน 6 ขอ้ 

สว่นที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัสว่นประสมการคา้ปลกี ประกอบดว้ย 6 ดา้น คอื ดา้นการบรกิาร
ลูกค้า ด้านท าเลที่ตัง้ ด้านการวางผงัร้านค้า/แสดงสนิค้า ด้านการคดัสรรสนิค้า ด้านการตัง้ราคา  และ
ดา้นการสือ่สาร จ านวน 24 ขอ้ 

สว่นที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจใช ้ประกอบดว้ย 5 ดา้น คอื การรบัรูค้วาม
ต้องการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจใช้บรกิาร และความรู้สกึภายหลงัการซื้อ 
จ านวน 21 ขอ้ 
 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของเครื่องมือ 

การตรวจสอบความเทีย่งตรงของเครื่องมอืวจิยัด าเนินการโดย น าแบบสอบถามเสนอใหอ้าจารย์
ที่ปรกึษาตรวจสอบผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบความสอดคล้อง และน าผลการ
ตรวจสอบมาค านวณหาดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของการศกึษา ( Item-
Objective Congruence Index: IOC) โดยค่า IOC ทีไ่ดต้อ้งมคี่าอยู่ระหว่าง 0.05 ขึน้ไปจงึใชไ้ด ้ผลจาก
การพจิารณาค่า IOC ทีม่คี่าเท่ากบั 0.98 ซึง่ถอืว่าอยู่ในระดบัทีเ่หมาะสม 

การตรวจสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมือในการวิจัย (Reliability Analysis) ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามไปทดลองใช ้(Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน แลว้น าแบบสอบถามมาวเิคราะห์
หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach's 
Alpha) ผลการวเิคราะหไ์ดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.965 ซึง่อยู่ในระดบัสูง (มากกว่า 0.7) จงึสามารถน า
แบบสอบถามไปใชเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างมัน่ใจ 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  ค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ

(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) 
 



ผลการวิจยั 
1.  ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ  เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 202 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 52.50 อายุ 31-45 ปีจ านวน 295 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.60 สถานภาพสมรสจ านวน 200 คน คดิเป็น
ร้อยละ 51.90  ระดบัการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 95.10  อาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชนจ านวน 300 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.90 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาทจ านวน 
231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60 

2. ศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความคดิเหน็ต่อสว่นประสมการคา้ปลกีของลูกคา้รา้นสะดวก
ซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมมีระดบัความคดิเห็นต่อส่วนประสม
การคา้ปลกีอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่าดา้นที่มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ดา้นการคดัสรร
สนิค้า รองมาคอืด้านการตัง้ราคา ด้านการสื่อสาร ด้านการวางผงัร้านค้า/แสดงสนิค้า ด้านท าเลที่ตัง้ 
ตามล าดบั และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดคอืดา้นการบรกิารลูกคา้ ดงัแสดงในตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน  

ส่วนประสมการค้าปลีก ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบั 

1. ดา้นการบรกิารลูกคา้ 3.812 0.609 มาก 
2. ดา้นท าเลทีต่ัง้ 3.853 0.614 มาก 
3. ดา้นการวางผงัรา้นคา้/แสดงสนิคา้ 3.857 0.585 มาก 
4. ดา้นการคดัสรรสนิคา้ 3.912 0.603 มาก 
5. ดา้นการตัง้ราคา 3.882 0.604 มาก 
6. ดา้นการสื่อสาร 3.866 0.594 มาก 

รวม 3.864 0.601 มาก 

3. ศกึษากระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกค้าร้านสะดวกซื้อฯ ผลการศกึษาพบว่า ระดบั
ความคดิเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บรกิารของลูกค้าร้านสะดวกซื้อ โดยภาพรวมมีระดบัความ
คดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าดา้นทีค่่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดคือ ด้านการรับรู้ความต้องการ รองลงมาคือด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ด้านการประเมิน
ทางเลอืก ด้านการตดัสนิใจใช้บรกิาร ตามล าดบั และด้านที่มคี่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคอืด้านการค้นหาข้อมูล  
ดงัแสดงในตารางที ่2 

 



ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน  

ส่วนประสมการค้าปลีก ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบั 

1. ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 4.058 0.845 มาก 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.867 0.829 มาก 
3. ดา้นการประเมนิทางเลอืก 4.008 0.907 มาก 
4. ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 3.958 0.730 มาก 
5. ดา้นความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 4.053 0.890 มาก 

รวม 3.989 0.840 มาก 

4.เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกคา้ร้านสะดวก
ซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  พบว่าเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติใินภาพรวมและรายดา้นส่วนใหญ่ ยกเวน้ดา้นความรูส้กึภายหลงัการ
ซือ้ทีม่คีวามแตกต่าง (Sig. = 0.007 และ 0.006 ตามล าดบั) ในขณะทีอ่ายุและสถานภาพพบว่าภาพรวม
ไม่มคีวามแตกต่าง แต่ดา้นความรูส้กึภายหลงัการซื้อมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(Sig. = 
0.007 และ 0.013 ตามล าดบั) ส าหรบัระดบัการศกึษาและอาชพี มคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติใินภาพรวม (Sig. = 0.000) โดยระดบัการศกึษาส่งผลต่อทุกดา้น ยกเวน้ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
และอาชพีส่งผลต่อด้านการรบัรู้ความต้องการ (Sig. = 0.004), การประเมนิทางเลอืก (Sig. = 0.001) 
และความรูส้กึภายหลงัการซื้อ (Sig. = 0.000) ท าใหปั้จจยัดา้นอาชพีและการศกึษามบีทบาทส าคญัต่อ
กระบวนการตดัสนิใจมากกว่าปัจจยัอื่น ๆ 

5. เปรยีบเทยีบส่วนประสมการคา้ปลกีทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกค้าร้าน
สะดวกซือ้ เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

จากสมมตฐิานที ่2 ส่วนประสมการค้าปลกีที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกค้า
รา้นสะดวกซือ้เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณูพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสะดวก
ซื้อเซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิในระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการตัง้
ราคา (X5) ด้านการสื่อสาร (X6) ด้านการคดัสรรสนิค้า (X4) ด้านท าเลที่ตัง้ (X2) ด้านการบรกิารลูกค้า 
(X1) และดา้นการวางผงัรา้นคา้/แสดงสนิคา้ (X3) ตามล าดบั โดยเฉพาะดา้นการตัง้ราคา (Beta = 0.294, 
Sig = 0.000) และด้านการสื่อสาร (Beta = 0.219, Sig = 0.000) ที่มผีลกระทบต่อการตัดสินใจสูงสุด 
ส่วนสมการถดถอยมี Adj. R² = 0.486 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการค้าปลีกสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านสะดวกซื้อ ฯ ได้ร้อยละ 48.6 ความแปรปรวนในตวัแปรตาม
สามารถอธบิายไดด้ว้ยตวัแปรอสิระเหล่านี้และไม่มปัีญหา Multicollinearity(VIF < 2)หรอืออโตค้อรเีลชนั
(Durbin-Watson=1.688) ท าใหส้มการมคีวามเหมาะสมและน าไปใชว้เิคราะหเ์ชงิกลยุทธไ์ด้ดงัตารางที ่3 



ตารางท่ี 3 1ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของตวัแปรโดยรวมของ
สว่นประสมการคา้ปลกีของลูกคา้รา้นสะดวกซือ้เซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

ตวัแปร 
Unstandardized 

Coefficient 
Standardized 

Coefficient t Sig. Tolerence VIF 
B S.E. Beta 

ค่าคงที ่ 1.056 0.154  6.859 0.000*   
X1 0.056 0.026 0.092 2.196 0.029* 0.766 1.306 
X2 0.113 0.028 0.166 4.017 0.000* 0.788 1.269 
X3 0.062 0.030 0.087 2.083 0.038* 0.775 1.291 
X4 0.145 0.030 0.211 4.908 0.000* 0.721 1.386 
X5 0.203 0.029 0.294 7.048 0.000* 0.769 1.301 
X6 0.160 0.031 0.219 5.104 0.000* 0.726 1.376 
R = .703, R2 = 0.494, Adjusted R2 = 0.486, F = 61.418, Sig = 0.000, Durbin-Watson = 1.688 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
อภิปรายผล  

การศกึษาสว่นประสมการคา้ปลกีทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกคา้รา้นสะดวก
ซื้อเซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ไม่ไดส้่งผลใหเ้กดิความแตกต่างในระดบัความเหน็ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ เนื่องจากสินค้าและบริการของเซเว่น อีเลฟเว่นตอบโจทย์ทุกเพศ ทุกวยั และทุกช่วงรายได้ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพนัธุท์พิย ์ดปีระเสรฐิด ารง (2559) และอวยพร พานิช (2563) ทีช่ีว้่าสนิคา้และ
บรกิารทีเ่น้นความสะดวกและหลากหลายสามารถตอบสนองลูกคา้กลุ่มใหญ่ได้ อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้น
สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจอย่างมนีัยส าคญั โดยลูกค้าที่มี
สถานภาพสมรสมกัมองหาสนิคา้ส าหรบัครอบครวั ขณะทีลู่กคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาสงูใหค้วามส าคญักบั
คุณภาพและความคุ้มค่า ส่วนอาชพีที่แตกต่างส่งผลต่อประเภทสนิค้าและความถี่ในการซื้อ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของมนิตรา จารวฒัน์ (2562) และทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ที่ชี้ว่าปัจจยัส่วนบุคคล
เชื่อมโยงกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้ ด้านการตัง้ราคาถือเป็นปัจจยัที่มผีลมากที่สุดใน
สมการถดถอย รองลงมาคอืการสื่อสาร การคดัสรรสนิค้า และท าเลที่ตัง้ ซึ่งสะท้อนให้เหน็ว่าผู้บรโิภค
เน้นเปรยีบเทยีบราคากบัความคุ้มค่า และใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาดทีส่ร้างความน่าสนใจ
ผ่านช่องทางหลากหลาย สอดคล้องกบังานวจิยัของพมิพไิล ปัญโญ (2563) และสุภากร เหลืองเอก
ตระกูล (2564) ทีเ่น้นบทบาทของการตลาดดจิทิลัและการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมในการดงึดดูลูกคา้ 
 
 



ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจยัครัง้น้ี 

1) เพิ่มความชดัเจนในกลยุทธ์การตัง้ราคา โดยเฉพาะในด้านโปรโมชัน่ การลดราคา หรือ
โปรแกรมสะสมแตม้ เพือ่กระตุน้ความสนใจและสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ 

2) พฒันาแผนการตลาดโดยเน้นการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทลั เช่น โซเชียลมเีดีย หรอืแอป
พลเิคชนัของรา้น เพือ่สรา้งความสะดวกและดงึดดูกลุ่มลูกคา้ใหม่ 

3) ปรบัปรุงการเลอืกสนิค้าให้เหมาะสมกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นสนิค้าที่มี
ความเฉพาะและตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลล์ูกคา้ 

4) ปรบัปรุงการบรกิารลูกค้าให้มคีวามเป็นมติรและรวดเรว็ พร้อมเพิม่การอบรมพนักงานเพื่อ
พฒันาทกัษะการบรกิาร 

5) ปรบัปรุงผงัร้านค้าเพื่อเพิม่ความสะดวกในการเลอืกซื้อสนิค้า เช่น การจดัหมวดหมู่สนิค้าที่
ชดัเจน และเพิม่ป้ายบอกทางในรา้น 
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1) แนะน าให้ศึกษาปัจจัยด้านเทคโนโลยี เช่น การใช้งานแอปพลิเคชัน หรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ในการสนับสนุนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ว่าส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจและพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้อย่างไร 

2) การศึกษาลูกค้าในกลุ่มรายได้ที่แตกต่างกันจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบ
แผนการตลาดเฉพาะกลุ่มได ้เช่น การเสนอโปรโมชัน่ทีเ่หมาะสมส าหรบักลุ่มลูกคา้รายไดต้ ่าหรอืสงู 

3) ศกึษากระทบของโปรโมชัน่และโปรแกรมสมาชกิ วเิคราะหว์่าการจดัโปรโมชัน่เฉพาะกจิหรอื
โปรแกรมสะสมแต้มส่งผลต่อยอดขายและความภักดีของลูกค้าอย่างไร รวมถึงประสิทธิภาพของ
โปรแกรมเหล่านี้ในการเพิม่ฐานลูกคา้ 

4) ประสบการณ์หลงัการซื้อสนิค้า ศกึษาความพงึพอใจของลูกค้าหลงัการซื้อสนิค้า เช่น การ
ประเมนิคุณภาพของสนิคา้ทีซ่ือ้และการบรกิารหลงัการขาย จะช่วยใหเ้ขา้ใจวธิกีารสรา้งประสบการณ์ทีด่ี
และสง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 

5) เพิม่การศกึษาเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการวจิยัเชงิสงัเกต เพื่อท าความ
เขา้ใจมุมมอง ความรูส้กึ และความคดิเหน็ของลูกคา้อย่างละเอยีด 
 
 
 
 
 
 



เอกสารอ้างอิง 
 
ทรงพร เทอืกสุบรรณ. (2562). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชัน่ Shopee ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.ปริญญา
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 

พนัธุ์ทพิย์ ดปีระเสรฐิด ารง. (2559). ส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่ร้าน 
LOFT ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

พมิพไิล ปัญโญ. (2563). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลไม้โดยตรงจาก
สวนผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภควยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. 
ปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

มินตรา จารวัฒน์. (2564). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผูใ้ชบ้รกิารแอปพลเิคชัน่ชอ้ปป้ีในจงัหวดัปราจนีบุร.ี มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 

สุภากร เหลืองเอกตะกูล. (2564). ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
กรณีศกึษาของแบรนดส์นิคา้ยีห่อ้หนึ่ง. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

อวยพร พานิช. (2563). พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาและการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบท
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก. วารสารการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา , ปีที ่13 ฉบบัที ่1. 
มหาวทิยาลยัราชพฤกษ์. 

Michael Levy, Barton Weitz & Dhruv Grewal. (2014). Retailing Management, (9th Edition): 
McGraw-Hill Education 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2014). Consumer Behavior (11th edition). Pearson Education 
Limited. 


