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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสม
การตลาดบรกิารสนิค้าแคตตาล็อคในร้านสะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ทดสอบสมมติฐานด้วย 
t-test F-test และเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Games-Howell post hoc test
	 จากจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 395 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 53.7 มีอายุอยู่ระหว่าง 
15 ถึง 25 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 ถึง 
15,000 บาท มีสถานภาพโสด และยังพบว่าส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา
	 ผู ้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษาในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครให้
ความส�ำคัญกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น
พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญในระดบัมากทีส่ดุตามล�ำดบัดงันี ้(1) ระบบการแจ้งรบัสนิค้าทีม่คีวามถกูต้องรวดเรว็ 
(2) การดูแลต้อนรับของพนักงานร้านที่มีความสุภาพและมีอัธยาศัยดี (3) การจัดโปรโมชั่นของสินค้าแคตตาล็อก 
เช่น การลดราคา การแจกของแถมเป็นประจ�ำทุกเดือน (4) การสั่งซื้อสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
และ (5) การที่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ในทุกสาขาของร้านสะดวกซื้อ โดยทั้ง 5 ประเด็นดังกล่าวเป็นประเด็นที่
ผู้บริโภคให้ความสกคัญมากที่สุด
	 จากการศึกษาวิจัยนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการ
ตลาดบริการของการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาดบริการ สินค้าแคตตาล็อค ร้านสะดวกซื้อ

Abstract

	 The purpose of this research was to determine the different demographic characteristics of the 
consumers and the Services Marketing Mix (7Ps) of product catalogue in convenience stores in Bangkok. 
A questionnaire was used for data collection. Descriptive statistics were used to describe the features 
of the data such as frequency, percentage and mean. Statistics were used to test hypotheses including 
t-test, F-test and Games-Howell post hoc test.
	 A sample of 395 respondents, 53.7 per cent were mostly male with the age between 15 
and 25 years old. Most of them had the highest level of education at upper secondary school/vocational 
school level with monthly income between 10,001 and 15,000 Bath. Most of them were single and were 
student.
	 The results found that consumers buying product from catalogue at the convenience store in 
Bangkok focus on each Service Marketing Mix (7Ps) at a high level. The results reveal the major issues 
to be: (1) providing accurate and quick product receive notification; (2) shop staff is polite and courteous 
in manner; (3) promotion of product catalogue such as discount and monthly free gift; (4) placing an 
order is available twenty four hours a day and (5) product-purchasing is available at all branches of this 
convenience store. Those five issues were the most important issues for consumers.
	 Based on this study, it was found that consumers with different demographic characteristics 
had different level of focus on Services Marketing Mix (7Ps) of product catalogue at the significant level 
of .05.
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บทน�ำ
	 ยุคสมยัทีม่คีวามก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีอย่างเช่นในปัจจบุนัท�ำให้การสือ่สารเป็นไปได้อย่าง
ไร้ขีดจ�ำกัดและไร้พรมแดน ผู้บริโภคในยุคนี้ถูกเรียกว่า “ผู้ซื้อมืออาชีพ” หรือ “Professional buyer” 
เนือ่งจากสามารถศึกษาหาข้อมลูเกีย่วกบัสินค้าและบรกิารรวมถงึข้อมลูของผูป้ระกอบการธรุกจิด้วยตนเอง
ได้โดยง่ายก่อนการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการธรุกิจจงึต้องมกีารปรบัตัว พัฒนากระบวนการท�ำงาน
และมีการวางแผนธุรกิจให้เหมาะสมกับยุคสมัยและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคนี้ 
	 หากพิจารณาถึงช่องทางการขายสินค้าและบริการในยุคนี้ก็พบว่ามีหลากหลายช่องทางท�ำให้
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการขายตรงผ่านหน้าร้าน การสั่งสินค้าผ่านแคตตาล็อค การขาย
สนิค้าผ่านช่องโทรทศัน์ และการขายผ่านช่องทางออนไลน์หรอื e-commerce เป็นต้น จากรายงานผลการส�ำรวจ
มลูค่าพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2559 ของส�ำนกังานพัฒนาธรุกรรมทางอเิลค็ทรอนกิส์ 
(องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ทีไ่ด้เปิดเผยมลูค่าการค้ารวมของตลาด 
e-commerce ในประเทศไทยทีม่อีตัราการเตบิโตเพ่ิมข้ึนทกุปีตัง้แต่ปี พ.ศ. 2555 ถงึ พ.ศ. 2559 รวมถึงได้
ส�ำรวจจ�ำนวนธรุกจิทีเ่ลือกใช้ช่องทาง e-commerce ในการด�ำเนนิธรุกจิกพ็บว่ามจี�ำนวนเพ่ิมข้ึนทกุปีตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2557 ถึง พ.ศ. 2559 ทั้งในรูปแบบธุรกิจแบบธุรกิจขายให้ธุรกิจ (B2B) ธุรกิจขายให้ผู้บริโภค (B2C) 
และธุรกิจขายให้ภาครัฐ (B2G) 
	 จากการเปิดเผยข้อมูลดังกล่าวข้างต้นอาจท�ำให้คนส่วนใหญ่เข้าใจว่ามูลค่าตลาดในช่องทาง 
e-commerce ทีเ่พ่ิมมากข้ึนนีน่้าจะส่งผลให้มลูค่าตลาดในช่องทางการขายอืน่ๆมสีดัส่วนทีล่ดลงไป อย่างไร
ก็ดีจากข้อมูลยอดขายรวมของการสั่งซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษาพบว่า กลับมี
อตัราการเตบิโตทีเ่พ่ิมข้ึนทกุปีด้วยเช่นกัน โดยเมือ่เปรยีบเทยีบมลูค่าของยอดขายรวม ณ สิน้ปี พ.ศ. 2557 
ถึง พ.ศ. 2560 พบว่า มียอดขายเพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 16.67 27.53 และ 19.72 ตามล�ำดับ (ข้อมูล
ยอดขายรวมรายปีสินค้าแคตตาล็อกของร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษา ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2560) ดังนั้น
จะเหน็ได้ว่า ช่องทางการขายสนิค้าผ่านแคตตาลอ็กในร้านสะดวกซือ้ยังคงเป็นช่องทางการขายทีต่อบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคบางกลุ่มได้เป็นอย่างดี
	 จากสภาวการณ์การแข่งขันทีร่นุแรงและจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจบุนัท�ำให้ผูป้ระกอบการธรุกิจ
ใช้ช่องทางการขายสนิค้าและบรกิารทัง้แบบ online และ offline เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤตกิรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีส่วนของการบริการเข้ามาเกี่ยวข้อง
เพราะจะมทีัง้ผลติภณัฑ์ทีผู่บ้รโิภคจบัต้องได้เป็นตวัสนิค้า (product) และผลิตภณัฑ์ทีผู่บ้รโิภคจบัต้องไม่ได้ที่
เป็นการบรกิาร (service) ดงันัน้ผูป้ระกอบการธรุกจิจงึจ�ำเป็นทีจ่ะต้องก�ำหนดทศิทางและวางกลยุทธ์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไป จงึท�ำให้เหน็ถงึความจ�ำเป็นทีจ่ะต้องมกีารศึกษาถงึ
ส่วนประสมการตลาดบริการอันประกอบด้วย สินค้า ราคา ช่องทางการรับสินค้า การส่งเสริมการตลาด 
ผู้ให้บริการ กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่มีความส�ำคัญต่อผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านแคต
ตาล็อกในร้านสะดวกซื้อในสภาวการณ์ปัจจุบัน ผลการศึกษาที่ได้น่าที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาขีด
ความสามารถทางการแข่งขันและเป็นแนวทางในการด�ำเนินธุรกิจขายสินค้าผ่านแคตตาล็อกและธุรกิจที่
มีลักษณะใกล้เคียงกัน เพ่ือให้สามารถวางกลยุทธ์ผ่านส่วนประสมการตลาดบริการให้มีความสอดคล้อง
และเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการสินค้า
แคตตาล็อคในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 การศึกษาความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดบริการสินค้า
แคตตาล็อคในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครนี้ ตั้งอยู่บนแนวคิดพื้นฐาน 3 แนวคิด
ได้แก่ แนวคิดการวิเคราะห์และก�ำหนด STP ที่ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) 
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) และการก�ำหนดต�ำแหน่งด้วยส่วนประสมการตลาด (Positioning) 
แนวคิดด้านคุณลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ของผู้บริโภค และแนวคิดด้านส่วน
ประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix (7P’s)) 
	 ทั้งนี้กุญแจส�ำคัญที่จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการวางแผนการตลาดก็คือการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation: S)ด้วยการแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มโดยใช้ตัวแปรด้านประชากร (Demographics) 
ด้านภมูศิาสตร์ (Geographic) ด้านจติวทิยา (Psychographic) และด้านพฤตกิรรม (Behavioral) การระบกุลุ่ม
เป้าหมายของธรุกิจ (Targeting: T) ทีเ่หมาะสม และการก�ำหนดต�ำแหน่งสนิค้าหรอืบรกิาร (Positioning: P) 
เพ่ือให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุม่เป้าหมายของธรุกจิโดยใช้ส่วนประสมการตลาด (Grewal and Levy, 
2010; Quester et al., 2001) จะเห็นได้ว่า ตัวแปรด้านประชากรเป็นตัวแปรส�ำคัญที่นักการตลาดใช้ใน
การแบ่งส่วนตลาดและระบวุ่าผูบ้รโิภคกลุม่ใดเป็นกลุม่เป้าหมายของธรุกิจ หลงัจากนัน้จงึออกแบบกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยใช้ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป
	 Grewal and Levy (2010) ได้ระบุว่า คุณลักษณะประชากร (Demographic characteristic) ใช้
ในการระบุลักษณะของประชากรและกลุ่มคนเพื่อใช้ในทางการตลาด โดยทั่วไปได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ 
รายได้ นอกจากนี้ Kotler and Keller (2012) ได้ระบุถึงความส�ำคัญของคุณลักษณะประชากรไว้ว่า 
การแบ่งกลุม่ประชากรจะใช้ตวัแปร (Variable) ได้แก่ อายุ ขนาดของครอบครวั ช่วงของวงจรชีวติครอบครวั 
เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาต ิรุน่ (generation) และชนช้ันทางสงัคมในการแบ่งส่วนตลาด 
ทัง้นีเ้พราะตวัแปรดงักล่าวนัน้มคีวามเก่ียวข้องกับความต้องการของผูบ้รโิภค แม้ว่านกัการตลาดใช้ตวัแปร
อื่นในการแบ่งส่วนตลาด (เช่น ตัวแปรด้านบุคลิกภาพ หรือ personality type) ในการแบ่งส่วนตลาดให้
กับธุรกิจของตนเอง สุดท้ายส่ิงที่นักการตลาดต้องท�ำก็คือการกลับไปวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากร
เพื่อประมาณขนาดของตลาดอยู่นั่นเอง 
	 Boom and Bitner (1981) ได้น�ำเสนอส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ขึ้นโดยเป็นส่วนขยาย
จากส่วนประสมการตลาดที่มีอยู่เดิม (4Ps) ที่ได้ถูกน�ำเสนอไว้โดย Jerome McCarthy (1960) ซึ่งแนวคิดนี้
สามารถน�ำไปใช้กบัธรุกจิทีม่กีารให้บรกิารให้กบัลกูค้าด้วยนอกเหนอืไปจากการขายสินค้าเพียงอย่างเดยีว 
โดยประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ด้านได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่บริษัทเสนอขายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนัน้อาจจะมาจากสิง่ทีจ่บัต้องได้ (Tangible) 
หรอืจบัต้องไม่ได้ (Intangible) โดยต้องมอีรรถประโยชน์และมคุีณค่าในสายตาของลกูค้า 2) ราคา หมายถึง 
จ�ำนวนเงินหรือสิ่งที่มีค่าอื่นๆที่ผู้บริโภคต้องน�ำไปแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ 3) ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้า/บริการที่มีผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคล�ำดับสุดท้าย 
โดยมีกิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้า ได้แก่ การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า/บริการ
โดยส่ิงนี้จะใช้จูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ และเพ่ือเตือนความจ�ำในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่า
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ 5) บุคคล หมายถึง พนักงานผู้ให้
บริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง มีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี มี
ความคิดริเริ่ม สามารถแก้ปัญหาและสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 6) กระบวนการ หมายถึง คุณภาพ
ในการให้บริการแก่ลูกค้าให้ได้รับการบริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
และ 7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการที่ลูกค้าสัมผัส
ได้จากการเลือกใช้สินค้า/บริการ โดยจะสัมผัสสิ่งแวดล้อมทางกายภาพดังกล่าวได้จากการมาใช้บริการ 
เช่น การตกแต่งร้าน ความสะอาด เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) จากการทบทวนงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องพบว่า ระดับความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีต่อส่วนประสมการตลาด (4Ps) (ชนิกานต์ ทัศนกุลวงศ์, 
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2555) และส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) (รจนา มะลิวัลย์, 2554) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแคตตาล็อกของผู้บริโภค และยังพบว่าคุณลักษณะของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ สถานภาพสมรส อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแคตตาล็อกใน
ร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกันด้วย (รจนา มะลิวัลย์, 2554)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย 
	 งานวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชิงส�ำรวจ (Survey study) เกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยประชากรที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อคในร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษา เลือก
เฉพาะร้านสาขาที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ที่มียอดขายจากการส่ังซื้อผ่าน
แคตตาลอ็คมากเป็นอนัดบัหนึง่ (คิดเป็นร้อยละ 30.07 ของยอดขายทัง้หมดจากทัว่ประเทศ) และเนือ่งจาก
ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) จึงใช้สูตรการก�ำหนดขนาดตัวอย่างของ Cochran 
(1953) โดยเลือกสุม่ตวัอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) แบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Random Sampling) คือ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งเขต
พื้นที่กรุงเทพออกเป็น 6 กลุ่มเขต ได้จ�ำนวนพื้นที่เขตทั้งหมด 50 พื้นที่เขตตามการแบ่งเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2560) จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากในแต่ละกลุ่มการปกครองได้กลุม่ตวัอย่างกลุ่มละ 1 เขต รวมทัง้สิน้ 
6 เขต แล้วจงึใช้วธิกีารเลอืกสุม่ตวัอย่างโดยก�ำหนดโควตา (Quota Sampling) (ธานนิทร์ ศิลป์จารมุ 2557) 
ในแต่ละเขตโดยก�ำหนดสัดส่วนที่เท่ากัน แล้วจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเจาะจงเก็บตัวอย่างเฉพาะร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษาที่อยู่ในเขตที่สุ่มได้ จากนั้นใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยให้พนักงานร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษาที่ปฏิบัติหน้าที่ใน
ร้านสาขาเป็นผูเ้กบ็ข้อมลูจากผูบ้รโิภคทีเ่ข้ามาส่ังซือ้สินค้าผ่านแคตตาล็อคในร้านโดยการใช้แบบสอบถาม 
ทั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่เดือน กันยายน ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2560 
	 แบบสอบถามที่ได้ข้อมูลครบถ้วนมีจ�ำนวนทั้งส้ิน 395 ชุด น�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
เพ่ืออธิบายคุณลักษณะของผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อคที่ร้านสะดวกซื้อกรณีศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) เพ่ืออธิบายระดับความส�ำคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
บรกิารของสนิค้าแคตตาลอ็คในร้านสะดวกซือ้ และทดสอบสมมตฐิานทางสถิตด้ิวยการใช้สถิตกิารแจกแจง
แบบที (Independent Sample t-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน และสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบ
เทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่มีค่าย่อยมากกว่า 2 ค่าย่อยที่เป็นอิสระต่อกัน กรณีที่พบว่ากลุ่มมี
ความแตกต่างกันจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Games-Howell post hoc test 

ผลการวิจัย 
	 จากจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 395 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อย
ละ 53.7 และเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 46.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 ถึง 
25 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.6 รองลงมาคือ 26 ถึง 35 ปี 36 ถึง 45 ปี 46 ถึง 55 ปี และ 56 ปีขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 19.7 10.1 11 และ 11 ตามล�ำดับส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดคือมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช คิดเป็นร้อยละ 55.9 รองลงมาคือปริญญาตรีโดยคิดเป็นร้อยละ 25.8 นอกจากนี้ยังพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 ถึง 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.1 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 56.2 และยังพบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษาโดยคิดเป็นร้อยละ 56.7 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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	 ส�ำหรับการสั่งซื้อสินค้าแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญ
กับด้านกระบวนการ (Process) มากที่สุด โดยให้ความส�ำคัญกับระบบการแจ้งรับสินค้าที่มีความถูกต้อง
รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) รองลงมาคือด้านพนักงานผู้ให้บริการในร้านสะดวกซื้อ (People) โดย
ให้ความส�ำคัญกับการที่พนักงานของร้านมีการดูแลต้อนรับสุภาพและอัธยาศัยดี (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30) 
ถดัมาคือด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยให้ความส�ำคัญทีส่นิค้าแคตตาลอ็กมกีารจดัโปรโมช่ัน 
เช่น ลดราคา แจกของแถมเป็นประจ�ำทุกเดือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ยังให้ความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (People and Service) มากที่สุด โดยให้ความส�ำคัญกับ
ความสะดวกในการสั่งซื้อที่สามารถสั่งซื้อสินค้าแคตตาล็อกได้ตลอด 24 ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) 
และสินค้าแคตตาล็อกมีบริการในทุกสาขาของร้านสะดวกซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21)

ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการของ
การซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์เมื่อทดสอบความแปรปรวน
ของประชากรแต่ละกลุ่มพบว่า ได้ค่า Levene’s test ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้นความแปรปรวนของ
ประชากรทั้ง 2 กลุ่มจึงมีค่าไม่เท่ากัน (Equal variances not assumed) ยกเว้นด้านกระบวนการที่พบว่า
ค่า Levene’s test ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุ่มมีค่าเท่ากัน 
(Equal variances assumed) เมื่อใช้สถิติ t-test ทดสอบ โดยพิจารณาค่า p-value พบว่า เพศหญิงและ
เพศชายให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อ
แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติใินทกุด้าน โดยพบว่า เพศหญิงให้ความส�ำคัญมากกว่าเพศชายอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน H1.1 ถึง H1.7 

ส่วนประสมการตลาดบริการ
t-test of Equality of Means

เพศ ค่าเฉลี่ย 
(Mean)

Levene’s 
test

t p-value

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (H1.1) ชาย 3.54 .000* -10.83 .000*
หญิง 4.25

ด้านราคา (H1.2) ชาย 3.55 .000* -11.77 .000*
หญิง 4.28

ด้านสถานที่ให้บริการ (H1.3) ชาย 3.71 .000* -9.64 .000*
หญิง 4.34

ด้านการส่งเสริมการตลาดสินค้าแคตตาล็อก 
(H1.4)

ชาย 3.53 .011* -13.45 .000*
หญิง 4.45

ด้านกระบวนการ (H1.5) ชาย 3.64 .599 -13.65 .000*
หญิง 4.46

ด้านพนักงานผู้ให้บริการที่ร้านสะดวกซื้อ (H1.6) ชาย 3.64 .008* -12.23 .000*
หญิง 4.38

ด้านบรรยากาศภายในร้านสะดวกซื้อ (H1.7) ชาย 3.62 .000* -12.52 .000*
หญิง 4.42
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	 สมมติฐานที่	 2	 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกันให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการของการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน เม่ือทดสอบความแปรปรวนของ
ประชากรแต่ละกลุ่มด้วยวิธีของ Welch พบว่า ได้ค่า Levene’s test ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (มีค่า p-value 
อยู่ระกว่าง .000 ถงึ .003) ดงันัน้ความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มจงึมค่ีาไม่เท่ากัน (Equal variances 
not assumed) จงึทดสอบรายคู่เปรยีบเทยีบระดบัการศึกษากบัความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อด้วยวิธี Games-Howell Post Hoc Test ได้ผลดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 2 
 	 สมมติฐานที่	 3	 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการของการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน (H

3.1
 ถึง H

3.7
) 

	 สมมติฐานที่	 4	 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีต่่างกนั ได้แก่ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง ให้ความส�ำคัญ
ต่อส่วนประสมการตลาดบริการของการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน (H

4.1
 ถึง 

H
4.7
)

	 สมมติฐานที่	 5	 ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่ต่างกันให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการ
ของการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน (H

5.1
 ถึง H

5.7
)

	 สมมติฐานที่	 6	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการของ
การซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน (H

6.1
 ถึง H

6.7
) 

	 เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มด้วยวิธีของ Welch ของชุดข้อมูลทั้ง 4 ชุด 
พบว่า ได้ค่า Levene’s test ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (คือเท่ากับ .000 ทั้ง 7 ด้านของส่วนประสมการตลาด
บริการ) ดังนั้นความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มจึงมีค่าไม่เท่ากัน (Equal variances not assumed) 
จึงทดสอบรายคู่เปรียบเทียบระดับรายได้ต่อเดือน สถานภาพ ช่วงอายุ และอาชีพกับความส�ำคัญต่อส่วน
ประสมการตลาดบรกิารในการซือ้สินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซือ้ด้วยวธิ ีGames-Howell Post Hoc 
Test เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้ผลดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3 ถึง 6

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย
	 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครให้ความส�ำคัญกับ
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า 
ผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุดกับระบบการแจ้งรับสินค้าที่มีความถูกต้องรวดเร็ว การดูแล
ต้อนรับของพนักงานร้านที่มีความสุภาพและมีอัธยาศัยดี การจัดโปรโมชั่นของสินค้า เช่น การลดราคา 
การแจกของแถมเป็นประจ�ำทุกเดือน การสั่งซื้อสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และการที่
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ในทุกสาขาของร้านสะดวกซื้อ ดังนั้นกลยุทธ์ทางการตลาดบริการในประเด็นต่างๆ
ดังที่กล่าวมาข้างต้นจึงมีความส�ำคัญเป็นอย่างมากต่อธุรกิจประเภทนี้เนื่องจากเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคให้
ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด 
	 จากการทดสอบสมมติฐานด้านคุณลักษณะของผู ้บริโภคที่ซื้อสินค ้าผ ่านแคตตาล็อก
ในร้านสะดวกซื้อ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ช่วงอายุ และอาชีพกับ
ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อพบว่า 
เพศหญิงให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้าน
สะดวกซื้อมากกว่าเพศชายในทุกด้านอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่สูงข้ึนมีแนวโน้มที่จะให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าผ่าน
แคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อมากยิ่งขึ้น โดยเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคที่ระดับการศึกษา
ต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อทั้ง 7 
ด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 
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	 ยกเว้นคู่ระหว่างมัธยมศึกษาตอนต้นกับระดับการศึกษาอื่นๆทั้งหมดที่พบว่า ไม่แตกต่างกัน 
อีกทั้งยังพบว่าผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันจะให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาด
บริการในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อต่างกันในทุกด้านเช่นกัน โดยเมื่อเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ต่อเดือนต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการ
ในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกในร้านสะดวกซื้อทั้ง 7 ด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 
ยกเว้นช่วงรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ ช่วง 5,001 ถึง 10,000 บาท ที่ไม่แตกต่างกัน
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	 1. งานวจิยันีพ้บว่า ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สินค้าแคตตาลอ็กให้ความส�ำคัญกับระบบการแจ้งรบัสินค้า การ
ดแูลต้อนรบัของพนกังานร้าน การจดัโปรโมช่ันสินค้า การแจกของแถม การสัง่ซือ้สนิค้าได้ 24 ช่ัวโมง และ
การสัง่ซือ้ได้ในทกุสาขาของร้านสะดวกซือ้ ผูป้ระกอบการในธรุกิจประเภทนีจ้งึต้องให้ความส�ำคัญพร้อมทัง้
พัฒนาคุณภาพการให้บริการในประเด็นดังกล่าวเพื่อสร้างประสบการณ์ซื้อที่ดี เกิดการกลับมาซื้อซ�้ำ และ
ธ�ำรงค์รักษาผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้ต่อไป
	 2. งานวิจัยนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสมการ
ตลาดบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรท�ำความเข้าใจความแตกต่างดังกล่าวแล้วน�ำ
ไปใช้ในการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการจลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายต่อไป

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1.	ผู ้บริโภคในงานวิจัยนี้เป็นกลุ ่มเป้าหมายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่ให้ความส�ำคัญต่อ
ส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซือ้สนิค้าผ่านแคตตาลอ็กในร้านสะดวกซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึควร
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้มากข้ึน ทั้งนี้ควรที่จะมีการท�ำวิจัยศึกษาซ�้ำอย่างน้อย
ปีละ 1 ถึง 2 ครัง้ เพ่ือให้สามารถปรบักลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบรกิารได้อย่างเหมาะสมกบัสภาวการณ์
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่างเช่นในปัจจุบัน
	 2.	การท�ำวจิยัเชิงปรมิาณเป็นการวจิยัทีท่�ำให้ได้ข้อมลูในมมุกว้าง ทัง้นีจ้งึควรเก็บข้อมลูในเชิงลกึ
ด้วยการท�ำวจิยัเชิงคุณภาพด้วยเพ่ือให้ได้ข้อมลูทีเ่จาะลึกถงึความต้องการของผูบ้รโิภคกลุม่ใหญ่ซึง่เป็นกลุ่ม
เป้าหมายทีส่�ำคัญของธรุกจิขายสนิค้าผ่านแคตตาลอ็กในร้านสะดวกซือ้ โดยอาจใช้วธิกีารสัมภาษณ์เชิงลึก
หรือการสนทนากลุ่ม
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