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บทคัดย�อ
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน 

ของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน (2) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตดัสินใจ

ซือ้สนิคารานสะดวกซือ้เซเวน อเีลฟเวน ของบคุลากรมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลลานนา นาน กลุมตวัอยางทีใ่ชในการศกึษา 
คือ บุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน จํานวน 199 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย สถิติ
ทีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู ไดแก คาเฉลีย่และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน วเิคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร

ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา สวนใหญเลือกซื้อเครื่องดื่มชวงวันจันทร–ศุกร คาใชจาย
ตอคร้ังท่ีเขาใชบริการ 100–200 บาท ชวงเวลาท่ีนิยมเขาใชบริการ 12.01–18.00 น. ความถี่ในการเขาใชบริการ 
สัปดาหละ 2–3 ครั้ง และสวนใหญเขาใชบริการคนเดียว ระยะเวลาในการเขาใชบริการ สวนใหญใชเวลานอยกวา 
30 นาที เหตุผลที่ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อ เพราะทําเลที่ตั้งอยูใกลที่พักอาศัย วัตถุประสงคหลักในการไปใชบริการคือซื้อ
สินคา และสาขาท่ีกลุ มตัวอยางใชบริการบอยท่ีสุดคือสาขาราชมงคล สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา พบวาดานชองทางการจัดจําหนาย มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดคือ 
เปดบริการในเวลาที่สะดวก ไมมีวันหยุด และทําเลที่ตั้งมีความสะดวกตอการไปใชบริการ รองลงมาคือดานการสงเสริม
การตลาด ไดแก มีการสงเสริมการขายอยางสมํ่าเสมอ เชน การลดราคาสินคาภายในรานตามโอกาสตาง ๆ การสะสมแตม 
การแลกซ้ือสนิคา ดานผลิตภัณฑ ไดแก การมีสนิคาท่ีมคีวามหลากหลายและทันสมัย และดานราคา ไดแก การมีปายการแสดง
ราคาชัดเจน ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ตามลําดับ
คําสําคัญ: รานสะดวกซ้ือ, พฤติกรรมของผูบริโภค, การเลอืกซื้อ, สวนประสมทางการตลาด

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
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Abstract
The purposes of this research were to (1) study the shopping behavior of personnel of Rajamangala 

University of Technology Lanna Nan at 7-Eleven convenience stores, (2) to study marketing mix factors 
affecting the decision of Rajamangala University of Technology Lanna Nan personnel to purchase products 
at 7-Eleven convenience stores. This quantitative research used the method of selecting all samples of 
199 personnel from Rajamangala University of Technology Lanna Nan. The questionnaire was used as 
a research tool. The data were analyzed using frequency distribution statistics with the average percentage 
and standard deviation.

The results showed that the shopping behavior of the sample group revealed that most respondents 
were shopping for beverages on Monday–Friday. They tended to shop in convenience stores during 
12.01–18.00 hours, with a 100–200 Baht per transaction. Purchasing frequency at convenience stores was 
2–3 times a week, with most of them were shopping alone and taking less than 30 minutes. The reason 
for buying products from convenience stores was because the stores are located near their residences, 
and the primary purpose of choosing convenience stores is to buy products. The convenience store most 
frequently selected by the sample group is the Rajamangala branch. The marketing mix factors affecting 
the purchase decision of the product have shown that the distribution channel has the highest opinion 
by open for service at a convenient time, without holidays, and the location is convenient to visit. The 
second point is the marketing promotion, including sales promotion regularly such as price reduction, 
point accumulation, and product redemption. Modernity and diversity are vital factors for production. For 
the price factor, the price tag is clear and appropriate for the quality respectively.
Keywords: Convenience Stores, Consumer Behavior, Shopping, Marketing Mix

บทนํา
ธรุกจิคาปลกีในประเทศไทยแตเดิมเปนรานขายของชาํ

ขนาดเล็กที่จัดหาสินคามาจําหนายจากผูคาสง จะมีสินคา
เฉพาะทีจ่าํเปนตอผูบรโิภค บางรานอาจตกแตงแบบเรยีบงาย
ไมสวยงาม หรูหรา เพื่อใหงายและสะดวกตอการซื้อขาย 
แตปจจบุนัรปูแบบรานคาปลีกไดกลายมาเปนรานคาทีท่นัสมยั
มากขึ้น ประกอบกับวิถีชีวิตของคนไทยเปลี่ยนแปลงไป
จากเดิมมาก ความจําเปนในการดํารงชีพเพื่อหารายไดเขาสู
ครอบครัว สภาพการดําเนินชีวิตในสังคมท่ีมีแตความเรงรีบ 
พฤติกรรมความเปนอยู วิถีชีวิตที่ปรับเปล่ียนตามกระแส
โลกาภิวัตน มีความตองการในการจับจายสินคาที่มีคุณภาพ 
และจับจายสินคาทุกประเภทที่อยู ร วมกันในที่แหงเดียว 
ตองการไดรบัความสะดวกรวดเรว็ โดยการซือ้สนิคาใกลบาน 
ทาํใหรานสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ไดรบัความนยิม
มากขึ้น (พีระพงษ กิติเวชโภคาวัฒน, 2551)

รานสะดวกซื้อ หมายถึงรานคาที่จัดจําหนายสินคา
จาํเปนในชีวติประจาํวนั รวมทัง้อาหารเครือ่งดืม่ เปนรานคา
ขนาดเล็ก มีพื้นที่ประมาณ 200–300 ตารางเมตร โดยเนน
อํานวยความสะดวกแกลูกคา ทั้งดานสถานท่ีและเวลา 
(สุพรรณี อินทรแกว, 2553) การดําเนินงานของรานสะดวก
ซื้อไดมีการพัฒนาดานสินคาและบริการใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมผูบรโิภคอยางตอเน่ือง ซึง่เปนไปในทิศทางเดียวกัน
กับการขยายสาขาเขาไปใกลชิดในแหลงชุมชน โดยมี
ผู ประกอบการหลายรายท่ีเขามาในตลาด ไมวาจะเปน 
7-Eleven, Tesco Lotus Express, Family Mart, Mini 
Big C, Lawson, 108 Shop สําหรับรานสะดวกซื้ออยางราน
เซเวน อีเลฟเวน ซึ่งมีจํานวนสาขาสูงเปนอันดับหนึ่ง รวม 
11,688 สาขา เมื่อสิ้นป พ.ศ. 2562 (มารเกต็เทยีรออนไลน, 
2563) สวนในเขตอําเภอเมืองนาน มีรานเซเวน อีเลฟเวน 
จํานวน 15 สาขา ไดแก (1) สาขา ปตท. บานดูใต (2) สาขา 
ปตท. เจาฟา (3) สาขาสุรยิะพงษ (4) สาขาขาหลวง (นาน) 
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(5) สาขาเทคนิคนาน (6) สาขาอนันตวรฤทธิเดช (7) สาขา
ขาหลวงจุดที่สอง (8) สาขาราชมงคล (9) สาขาแยกชางเผือก 
(10) สาขาโรงพยาบาลนาน (11) สาขานครนาน (12) สาขา 
ปตท. มหายศ (13) สาขาดิอิมเพรส (ขาออกเมืองนาน) 
(14) สาขาบานแสงดาว (พระธาตุแชแหง) และ (15) สาขา
ชุมชนมวงตึ๊ด (ซีพีออลล, 2563)

เน่ืองจากการขยายธุรกิจรานสะดวกซื้อ ซึ่งเปนธุรกิจ
คาปลีกที่สามารถเขาถึงชุมชน โดยจําหนายสินคาอุปโภค
บริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน เครื่องดื่มและอาหาร
ประเภทพรอมทาน รองรับความตองการของลูกคาท่ีมี
พฤตกิรรมการจบัจายใชสอย ซือ้สนิคาใกลบานสอดคลองกบั
ชีวิตประจําวันในปจจุบันท่ีลูกคาตองการความสะดวกและ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น จากสภาพดังกลาวผูวิจัยจึงไดเล็งเห็นผูนํา
ดานการจัดจําหนายกลุ มคอนวีเนียนสโตรคือรานเซเวน 
อีเลฟเวน ที่มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ในประเทศดานเครือ
ขายรานคาปลีก

ดังนั้นผู วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือสินคาในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน จะเปน
แนวทางทาํใหทราบถงึพฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้ของผูบรโิภค 
และการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคารานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน ของ
บุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน 
เพือ่นําผลการศึกษาไปพัฒนาการดําเนนิงานของธุรกจิคาปลกี 

ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและกลุมลูกคา
เปาหมายตอไป

วัตถปุระสงค�
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาในราน

สะดวกซือ้เซเวน อเีลฟเวน ของบคุลากรมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลลานนา นาน

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
ของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข�อง 
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและผลงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ เพื่อเปนฐานความรูสําหรับใชในการศึกษา โดยมี
ประเด็นการคนควาดังนี้

1. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค
คอตเลอร (Kotler, 2003) ไดใหความหมายของ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภควา พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบรโิภคคนสุดทาย ไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือน ทีท่าํการ
ซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนบุคคล ผูบริโภค
คนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค มีความแตกตาง
กันอยางมากท้ังอายุ รายได ระดับการศึกษา และรสนิยม 
ผูบริโภคเหลานี้ซื้อสินคาและบริการที่หลากหลาย ความ
หลากหลายของผูบริโภคจะโยงไปสูคนอื่นและสวนอื่น ๆ 
ซึ่งจะกระทบตอทางเลือกตาง ๆ ทั้งการเลือกซื้อสินคาหรือ
บริการ

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) 
ไดใหความหมายของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควาหมาย
ถึงกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับการบริโภคหรือ
บริการ รวมไปถึงการเลิกใชสินคาหรือบริการหลังการบริโภค

ศวิารตัน ณ ปทมุ และคณะ (2550) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควา (Consumer Behavior) หมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหา รวมถึงการใชผลติภณัฑตาง ๆ  ทัง้นีย้งัหมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เกดิข้ึนกอนและการมสีวนรวมในการ
กําหนดใหมีการกระทํา

จากความหมายดงักลาวสามารถสรปุไดวา พฤตกิรรม
ผูบริโภคหมายถึงการแสดงออกถึงการกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง ในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ เพื่อตอบ
สนองความตองการและความจําเปนของบุคคลนั้น โดยมี
กระบวนการตาง ๆ ในการตัดสินใจ ตั้งแตการคนหา การซื้อ 
การใช การประเมนิผลการใชผลติภณัฑและการบรกิาร ตลอดจน
การกระทําหลังการใช

2. แนวคิดการดําเนินธุรกิจคาปลีก
กองนโยบายและแผนงาน สํานักผังเมือง (2559) 

ไดใหความหมายธุรกิจการคาปลีก (Retailing) หมายถึง 
การขายสินคาใหกับผูบริโภคคนสุดทาย ในการซื้อสินคา
ของผู บริโภคมีวัตถุประสงค เพื่อบริโภคหรือเพื่อสมาชิก
ในครอบครัว ผูคาปลีกจะซ้ือสินคาจากใครก็ได แตตองขาย
สินคาใหกับผู บริโภคคนสุดทายเทานั้น จากความหมาย
ทีก่ลาวมาขางตนสรปุไดวา ธรุกจิรานคาปลกี หมายถึงกจิกรรม
ทัง้หมดทีเ่ก่ียวของกบัการขายสนิคาหรอืบรกิารโดยตรงใหกบั
ผูบรโิภคคนสดุทาย เพือ่นาํไปใชในการบริโภคสวนตัว

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
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ปจจุบันรานคาปลีกสมัยใหมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย 
แตละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกตางกันไปเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคและผลการดําเนินงานเปนหลัก 
ปจจุบันแบงประเภทของรานคาปลีกสมัยใหมไดเปน 7 
ประเภท คือ

1) ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center, Hyper Mart, 
Discount Store) เปนรานคาปลีกขนาดใหญ มุงกลุมลูกคา
รายไดตํ่าถึงปานกลาง สินคาที่จําหนายเปนกลุ มสินคา
แบบประหยัด เนนราคาถูก มีระบบศูนยกระจายสินคา เชน 
บิ๊กซี โลตัส เปนตน

2) หางสรรพสนิคา (Department Store) ขายสนิคา
หลากหลาย มกัต้ังอยูกลางใจเมือง เนนสนิคากลุมทีม่คีณุภาพ
ด ีราคาคอนขางสูง มทีัง้สนิคานาํเขาจากตางประเทศและผลิต
ในประเทศ สินคาจะมีราคาคอนขางสูงกวา Discount Store 
การตกแตงรานเนนความสวยงาม พนักงานคอยบริการ
ใหคําแนะนํา เชน หางเซ็นทรัล โรบินสัน เปนตน

3) ซูเปอรมารเก็ต (Super Market) จําหนายสินคา
กลุมอาหารและของใชประจํา วันเปนหลัก เชน เนื้อสัตว ผัก
สด ผลไมสด อาหารสําเร็จรูป ของแหง ของใชสวนตัว รานคา
ประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยูริมถนนเปนอิสระ เชน ฟูดแลนด และ
รานประเภทท่ีตั้งอยูในหางสรรพสินคา เชน ท็อปสซูเปอร
มารเก็ต โฮมเฟรชมารท เปนตน

4) รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) เปนราน

คาปลีกประเภทบุคคลทั่วไป เนนการจัดราน การบริหาร
จัดการท่ีทันสมัย สินคาที่วางจําหนายมักจะเปนสินคากลุม
อาหารและของใชจุกจิกประจําวัน สวนใหญรานสะดวกซื้อ
จะกระจายไปตามชุมชนหรือแหลงชุมนุมของคนทั่วไป

5) รานคาปลีกในรูปการขายสง (Cash and Carry) 
รูปแบบการขายปลีกแบบนี้ตองเปนสมาชิก มีเพียงแหงเดียว
คือ หางแม็คโคร ผูซื้อจะตองมีบัตรสมาชิกหรือบตัรสมาชกิ
ชัว่คราวเพือ่เขาไปซ้ือสนิคาได วตัถปุระสงคเดิมคือสมาชกิเปน
รานคายอย แตตอมาการแขงขันมากข้ึนจึงเปดใหประชาชน
ทั่วไปเปนสมาชิกได จึงกลายมาเปนการคาปลีกในรูปแบบ
พิเศษ เนนขายสินคาราคาถูกจํานวนมาก ๆ

6) รานคาปลีกขายสินคาเฉพาะอยาง หรือสินคา
พิเศษ (Specialty Store หรือ Brand Specialty) เนนขาย
สินคาเฉพาะดานที่มีคุณภาพ ราคาสูง บางรานขายสินคา
เฉพาะแบรนดของตนเอง มีพนักงานคอยใหคําแนะนํา 
มักตั้งรานอยูในแหลงชุมชนใหญ เชน บูท วัตสัน เปนตน

7) รานคาปลีกเฉพาะอยางเนนราคาถูก (Category 
Killer) สินคาจะหลากหลายในประเภทของสินคาหมวดหมู
เดียวกัน ทําเลที่ตั้งกลางเมืองหรือยานธุรกิจ มีพนักงานคอย
ใหบริการ เรียกอีกอยางไดวา Low Price Specialty Store 
เชน พาวเวอรบาย ออฟฟศดีโป เปนตน

3. แนวคดิสวนประสมทางการตลาดและการบรกิาร
ศิริวรรณ ณ ปทุม และคณะ (2552) ใหความหมาย

ของสวนประสมทางการตลาดวา สวนประสมการตลาดคือ
ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคมุได ซึง่บรษิทัใชรวมกันเพือ่ตอบ
สนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย

ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2553) ไดกลาววา สวนประสม
การตลาดน้ันโดยพ้ืนฐานจะมีอยู 4 สวน ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
แตสวนประสมการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตาง
จากสวนประสมการตลาดของสินคาท่ัวไป กลาวคือ จะตองเนน
ถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ ซึง่ท้ังสามสวนเปนปจจยัหลกัในการสงมอบบรกิาร 
ดังนั้นสวนประสมการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 

7’Ps
แนวคดิท่ีกลาวมาแลวขางตน ทาํใหทราบวาสวนประสม

การตลาดเปนเครื่องมือสําคัญท่ีนักการตลาดสรางขึ้นและ
มอีทิธพิลตอพฤตกิรรมผูบรโิภค และผูประกอบการใชควบคุม
ทศิทางในการประกอบธุรกิจ เพ่ือใหสามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพงึพอใจแกกลุมผูบรโิภค และยงัเปน
การกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการบริโภคผลิตภัณฑ
ที่ผลิตขึ้นมา
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4. แนวคิดรานคาสะดวกซื้อ
รานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรือ 

Minimart เปนรานคาปลีกที่พัฒนาจากรานคาปลีกแบบเกา
หรือรานขายของชําผสมผสานซูเปอรมารเก็ต แตขนาดเล็ก
กวา พื้นที่ขนาดเล็กที่สุด 15 ตารางเมตร ใหญสุดไมเกิน 500 
ตารางเมตร เนนการจัดรานและการบริหารจัดการที่ทันสมัย 
สินคาที่วางจําหนายสวนใหญเปนกลุมอาหารและเคร่ืองดื่ม 
สินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน ลูกคา
กลุมเปาหมายเปนลูกคาที่ตองการความสะดวกใกลบาน
หรอืใกลทีท่าํงาน ซือ้สินคาเพือ่ชดเชยสิง่ท่ีขาดหรือซ้ือของใช
ในยามจาํเปน โดยใหความสาํคญักบัทาํเลทีต่ัง้ เชน แหลงชุมชน 
สถานบีรกิารนํา้มนั เนนการเปดบรกิาร 24 ชัว่โมง ผูประกอบการ
ประเภทนี้ เชน รานเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven), Family 
Mart เปนตน

5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ชนาธิป ผลวรรณ และจิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) 

ไดศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้สนิคาและบรกิารของกลุมเบบี้
บูมเมอรที่รานสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาราน
สะดวกซ้ือที่กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการคือรานเซเวน 
อีเลฟเวน ความถ่ีที่ซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหคือ 1–3 ครั้ง 
ชวงเวลาที่ใชบริการที่รานสะดวกซื้อเปนประจําคือชวงเวลา 
18.01-22.00 น. ใชเวลาในการเลือกซื้อสินคา 5–10 นาที 
คาใชจายท่ีซือ้สนิคาโดยเฉล่ียในแตละคร้ังคือ 101–200 บาท 

สนิคาทีซ่ือ้บอยทีส่ดุคอืสนิคาประเภทเครือ่งด่ืม เหตผุลสาํคญั
ที่สุดที่ใชบริการรานสะดวกซื้อ เพราะใกลที่พักอาศัย

ดวงกมล ฐิติอักษรศิลปะ และศลิล วัชรพงษกิตติ 
(2560) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานเซเวน อีเลฟเวน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการซือ้สินคาของผูบริโภคในรานเซเวน อเีลฟเวน อยูใน
ระดับมาก และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลติภณัฑ ดานราคา ดานการจัดจาํหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการนําเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาในราน
คาเซเวน อีเลฟเวน

นภัทร ไตรเจตน (2559) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (ราน
โชหวย) กรณีศึกษาในตลาดไท ปทุมธานี ผลการวิจัย
พบวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถามในการศกึษาวจิยัครัง้
นี้สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 106 คน มีอายุระหวาง 
20–30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 122 คน และ
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดอยูระหวาง 15,001–
30,000 บาท ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการ
ตลาด 7’Ps ผลิตภัณฑ ราคา กระบวนการ การสงเสริมการ
ตลาด บคุลากร สถานทีแ่ละกายภาพ โดยรวมอยูในระดบัมาก 
โดยท่ีดานผลิตภัณฑมีความตองการใหสินคาในรานมีความ
ทันสมัยกําลังเปนที่นิยมในปจจุบัน มีสินคาไวคอยใหบริการ
ทีห่ลากหลาย ดานราคา ตองการใหราคาอยูในเกณฑทีย่อมรับ
ไดเมือ่เทียบกับรานคาอืน่ ๆ  และราคาของสินคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพหรือปริมาณท่ีไดรับมีความเหมาะสม ในขณะที่ดาน
สถานที่ ตองการรานคาตั้งอยูในแหลงชุมชน เดินทางสะดวก 
และมกีารจัดวางสินคาภายในรานเปนหมวดหมูทาํใหหาสินคา
ไดสะดวก ดานการสงเสรมิการตลาด ตองการใหมกีารเปล่ียนคืน
สินคาไดและมีการลดแลกแจกแถม สําหรับดานบุคคล 
ตองการใหมคีวามซือ่สตัยตอลกูคา และมกีารบรกิารทีเ่ปนมิตร 
เอาใจใสลูกคาเปนอยางดี สุภาพและเปนกันเองกับลูกคา 
ในดานกระบวนการใหบริการ ตองการกระบวนการคิดราคา
และทอนเงินท่ีมีความถูกตอง ครบถวน และกระบวนการ

ในการชําระเงินมีความรวดเร็ว ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ตองการความมีเอกลักษณดั้งเดิมของ
ชุมชน และการตกแตงรานสวยงาม
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กรอบแนวคดิการวิจัย
จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของท่ีมีผูทําการศึกษามากอนดังกลาวแลวนั้น ผูวิจัยไดนํามาประมวล

ถึงความสัมพันธในมิติตาง ๆ และนํามาปรับเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังตอไปนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตของการวิจัยแบงออกเปน 4 ดาน คือ 

(1) ดานประชากร (2) ดานพ้ืนท่ี (3) ดานเน้ือหา และ 
(4) ดานระยะเวลา ดังนี้

1. ดานประชากร ประชากร หมายถึง บุคลากร
ทั้งหมดที่ทํางานในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา 
นาน ที่เคยซื้อสินคาและบริการในรานสะดวกซื้อเซเวน 
อีเลฟเวน จํานวน 199 คน (งานบุคลากร, 2563)

2. ดานพื้นที่ ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ลานนา นาน

3. ดานเนือ้หา มุงเนนศกึษา 2 สวน ตามวตัถปุระสงค
การวิจัย คือ

 3.1 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในราน
สะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน

 3.2 ศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคารานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน ของ
บุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน 
ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด

4. ดานระยะเวลาการวิจัย ดําเนินการวิจัยในชวง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562–มีนาคม พ.ศ. 2563

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
1. ประเภทสินคาที่ซื้อ
2. ชวงเวลาท่ีนิยมเขาใชบริการ
3. คาใชจายตอครั้งที่เขาบริการ
4. ชวงเวลาที่นิยมเขาใชบริการ
5. ความถี่ในการเขาใชบริการ
6. สวนใหญเขาใชบริการกับใคร
7. ระยะเวลาในการเขาใชบริการ
8. เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา
9. วัตถุประสงคหลักในการไปใชบริการ
10. สาขาที่ใชบริการบอยที่สุด

ปจจัยสวนประสมทางกาตลาด
1. ดานผลิตภัณฑ
2. ดานราคา
3. ดานชองทางการจําหนาย
4. ดานการสงเสริมการตลาด

ตัวแปร
ตน

การเลือกซื้อสินคาในรานสะดวกซ้ือ
เซเวนอีเลฟเวน

ตัวแปร
ตาม

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts
Vol. 9 No. 1 January-June 202140



วิธีดาํเนนิการศกึษา
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
ในการวจิยัครัง้นี ้ประชากร หมายถงึ บคุลากรทัง้หมด

ที่ทํางานในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน 
ทั้งสายวิชาการและสายสนับสนุน ที่เคยซื้อสินคาและ
บริการในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน จํานวน 199 คน 
(งานบุคลากร, 2563)

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
เครือ่งมอืทีใ่ชในการวจิยั คอื แบบสอบถามสาํหรบัเกบ็

รวบรวมขอมูลตาง ๆ จากกลุมตัวอยาง แบงเปน 3 สวน ดังนี้
สวนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอมลูทัว่ไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ประเภทสถานภาพ รายได 
หนวยงานที่สังกัด คําถามเปนแบบเลือกตอบ

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินคาในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากร
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลลานนา นาน ไดแก ประเภท
ของสินคา ชวงวันที่นิยมเขาใชบริการ คาใชจายตอครั้ง 
ความถี่ในการเขาใชบริการ สวนใหญเขาใชบริการกับใคร 
ระยะเวลาในการเขาใชบริการ เหตุผลที่ซื้อสินคาจากราน
สะดวกซ้ือ วัตถุประสงคหลักในการไปใชบริการ สาขาท่ีใช
บริการบอยที่สุด คําถามเปนแบบเลือกตอบ

สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาในราน

สะดวกซือ้เซเวน อเีลฟเวน ของบคุลากรมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลลานนา นาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด

ผูวจิยัใชวธิสีอบถามขอมลูเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็
ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด เปนแบบประมาณคา 
(Rating Scale) โดยกําหนดใหคานํ้าหนักของแบบสอบถาม
แตละขอไว 5 ระดับ ดังนี้

ระดับ 5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด
ระดับ 4 คะแนน หมายถึง เห็นดวยมาก
ระดับ 3 คะแนน หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
ระดับ 2 คะแนน หมายถึง เห็นดวยเล็กนอย
ระดับ 1 คะแนน หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจาก
อาจารยที่ปรึกษามาปรับปรุงแกไขและนําไปตรวจสอบความ
เทีย่งตรงเชงิเนือ้หา (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) ไดคาเทากับ 0.50 ซึ่งตามเกณฑที่ใชในการตัดสิน
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา คาท่ีคํานวณไดตั้งแต 0.50 ถึง 
1.00 แสดงวามีความสอดคลองกันระหวางขอคําถามกับ
วัตถุประสงคที่ตองการวัด (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2557)

จากน้ันนําแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยนําไปทดลองใช (Try Out) กบักลุมบคุลากร
ที่มีความคลายกับกลุมประชากร จํานวน 30 คน และ
ใชวิธีคํานวณหาคาความเชื่อมั่น “สัมประสิทธิ์แอลฟา” ของ
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวามีคา
ความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.85 ซึ่งถือเปนคาที่เช่ือถือได โดยทั่วไป
การวัดความเช่ือถือไดของขอมูล คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ที่คํานวณไดจะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 
2557)

3. การวิเคราะหขอมูล
เม่ือไดขอมลูแลวจึงนาํแบบสอบถามท่ีมคีวามสมบูรณ

มาวิเคราะห ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
คอมพวิเตอร สถติทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คาความถี่ 
คารอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน นําเสนอเปนตาราง
ประกอบความเรียง และแปลความหมายจากระดับคาเฉลี่ย

เกณฑในการแปลความหมายของคาเฉลี่ย (กัลยา 

วาณิชยบัญชา, 2551) ดังนี้
4.21–5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด
3.41–4.20 หมายถึง ระดับมาก
2.61–3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง
1.81–2.60 หมายถึง ระดับเล็กนอย
1.00–1.80 หมายถึง ระดับนอยที่สุด
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ผลการศกึษา
การวิเคราะหขอมูลทั่วไป พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 53.80 มีอายุระหวาง 
31–40 ป คิดเปนรอยละ 43.70 เปนบุคลากรสายวิชาการ 
คิดเปนรอยละ 54.80 สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 70.90 
มรีายไดตอเดอืน 25,001–35,000 บาท คดิเปนรอยละ 31.70 
สังกัดคณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร คิดเปน
รอยละ 39.20

การวเิคราะหดานพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคาในราน
สะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน พบวาประเภทของสินคา
ที่นิยมซื้อโดยสวนใหญนิยมเลือกซื้อเครื่องดื่ม คิดเปนรอยละ 
69.80 ชวงวันที่นิยมใชบริการคือ วันจันทร–ศุกร คิดเปน
รอยละ 77.89 คาใชจายตอครัง้ทีเ่ขาใชบรกิาร 100–200 บาท 
คิดเปนรอยละ 57.29 ชวงเวลาท่ีนิยมเขาใชบริการคือ 
12.01–18.00 น. คิดเปนรอยละ 41.21 ความถี่ในการเขาใช

บริการ สัปดาหละ 2–3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 34.17 สวนใหญ
เขาใชบรกิารคนเดียว คดิเปนรอยละ 66.83 ระยะเวลาท่ีเขาใช
บริการนอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 81.91 เหตุผลที่ซื้อ
สนิคาเพราะทาํเลท่ีตัง้อยูใกลทีพ่กัอาศยั คดิเปนรอยละ 77.89 
วตัถุประสงคหลักในการใชบรกิารคือมวีตัถุประสงคในการซ้ือ
สนิคา คดิเปนรอยละ 84.92 สาขาทีใ่ชบรกิารบอยทีส่ดุคอืสาขา
ราชมงคล คดิเปนรอยละ 73.37

การวิเคราะหดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซ้ือสนิคารานสะดวกซือ้เซเวน อเีลฟเวน 
ของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน 
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานชองทาง
การจัดจาํหนาย มรีะดบัความคิดเหน็มากท่ีสดุ มคีาเฉลีย่ 4.48 
รองลงมาเปนดานการสงเสรมิการตลาด มรีะดบัความคดิเหน็
มากทีส่ดุ มคีาเฉลีย่ 4.28 ดานผลติภณัฑ มรีะดบัความคดิเหน็
มากทีส่ดุ มคีาเฉลีย่ 4.26 และดานราคา มรีะดบัความคดิเห็น
มาก มีคาเฉลี่ย 4.05 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
 ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน

สรปุและอภปิรายผล
ผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาในราน

สะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน สามารถอภิปรายผลไดดงันี้

1. ผลการวิจยัดานขอมลูทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปน

รอยละ 53.80 มีอายุระหวาง 31–40 ป รอยละ 43.70 
อยูสายวิชาการ รอยละ 54.80 มีสถานภาพสมรส รอยละ 
70.90 มีรายได 25,001–35,000 บาท รอยละ 31.70 และ
ทาํงานในคณะวทิยาศาสตรและเทคโนโลยกีารเกษตร รอยละ 

39.20 แตกตางกับผลงานวิจัยของชนาธิป ผลวรรณ และ
จิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการของกลุมเบบี้บูมเมอรที่รานสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบรโิภคสวนใหญเปนเพศหญิง 
อาย ุ48–52 ป มสีถานภาพสมรส การศกึษาระดบัปรญิญาตรี 
เปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 
บาท อาศยัอยูทาวนเฮาส ทัง้นีอ้าจเปนเพราะผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญทํางานสังกัดคณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี
การเกษตร เปนบุคลากรสายวิชาการและสวนใหญเปนเพศชาย 
สวนขอมลูทัว่ไปดานอืน่สอดคลองกนั ทัง้ดานสถานภาพสมรส

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด S.D. ระดับความคิดเห็น

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.48 0.65 มากที่สุด

ดานการสงเสริมการตลาด 4.28 0.77 มากที่สุด

ดานผลิตภัณฑ 4.26 0.67 มากที่สุด

ดานราคา 4.05 0.82 มาก

คาเฉลี่ยรวม 4.26 0.73 มากที่สุด
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และรายไดเฉล่ียตอเดือน เน่ืองจากผูตอบแบบสอบถามอยู
ในวัยที่มีประสบการณในการทํางานสูง ทํางานมานาน ทําให
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงตามไปดวย

2. จากผลการศึกษาดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสนิคา
ในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลลานนา นาน พบวาประเภทของสินคา
ที่ซื้อคือ เครื่องด่ืม โดยใหเหตุผลวาผูบรโิภคสามารถเลือกซื้อ
เครื่องดื่มไดหลากหลายชนิด ทั้งแบบ All Cafe’ และเซเวน 
ซเีล็ค สอดคลองกับผลงานวิจยัของพิษณ ุอิม่วญิญาณ (2554) 
ไดศึกษาเกี่ยวกับการจัดการรานคาปลีกที่มีอิทธิพลตอ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคาของผูบรโิภค กรณศีกึษารานสะดวกซือ้
ในกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางนิยมซื้อสินคาในราน
เซเวน อเีลฟเวน เลอืกซือ้สนิคาเครือ่งดืม่ท่ีตูแช ชวงวนัท่ีนยิม
ซื้อคือวันจันทร–วันศุกร อยูในระดับมาก คาใชจายตอคร้ัง
โดยเฉลีย่จาํนวนเงิน 100–200 บาท อยูในระดบัมาก ชวงเวลา
ทีน่ยิมใชบรกิารคือเวลา 12.01–18.00 น. ความถีใ่นการเขาใช
บริการเฉลี่ยสัปดาหละ 2–3 ครั้ง อยูในระดับมากที่สุด มักจะ
เขาใชบริการคนเดียว อยูในระดับมาก ใชระยะเวลาเฉลี่ยใน
การซ้ือนอยกวา 30 นาที อยูในระดับมาก เหตุผลท่ีซื้อสินคา
เพราะทาํเลทีต่ัง้ใกลทีพ่กัอาศยั อยูในระดบัมาก วตัถุประสงค
หลักในการเขาใชเพ่ือซ้ือสินคา อยูในระดับมาก และสาขา
ที่เขาใชบริการบอยท่ีสุดคือสาขาราชมงคล อยูในระดับมาก 
ในขณะทีง่านวิจยัของชนาธปิ ผลวรรณ และจิรวรรณ ดปีระเสรฐิ 

(2557) ศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้สนิคาและบรกิารของกลุม
เบบ้ีบูมเมอรที่รานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
รานสะดวกซ้ือทีก่ลุมตัวอยางสวนใหญใชบรกิารคอืรานเซเวน 
อีเลฟเวน ความถ่ีที่ซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหคือ 1–3 ครั้ง 
ชวงเวลาที่ใชบริการที่รานสะดวกซื้อเปนประจําคือชวงเวลา 
18.01–22.00 น. ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญยงัอยูในวยัทํางาน มรีปูแบบการดาํเนนิชวีติคลายคลงึ
กนั ชวงเวลาท่ีซือ้สินคาจึงเปนชวงหลังเลกิงาน ใชเวลาในการ
เลือกซ้ือสินคา 5–10 นาที คาใชจายท่ีซื้อสินคาโดยเฉล่ีย
ในแตละครั้งคือจํานวนเงิน 101–200 บาท สินคาที่ซื้อบอย
ทีส่ดุคอืสินคาประเภทเครือ่งดืม่ เหตุผลสาํคญัทีส่ดุทีใ่ชบรกิาร
รานสะดวกซือ้เพราะใกลทีพ่กัอาศยั มคีวามสะดวกสบายและ
รวดเร็วสําหรบัการเลือกซ้ือสนิคา สอดคลองกบัขอมลูวเิคราะห
ของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2556) พบวาผู บริโภคตองการ
เนนความสะดวก รวดเรว็ ไมอยากเสยีเวลาในการเดนิทางและ

หาท่ีจอดรถ ทําใหผูบริโภคนิยมซ้ือสินคาใกลบานมากข้ึน 
โดยเฉพาะสนิคากลุมอปุโภคบรโิภคท่ีจาํเปนในชีวติประจาํวนั

3. จากผลการศึกษาดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมผีลตอการตัดสนิใจซ้ือสนิคารานสะดวกซ้ือเซเวน 
อีเลฟเวน ของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ลานนา นาน ในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ระดับมากที่สุด 
คือ เปดบริการในเวลาที่สะดวก ไมมีวันหยุด และทําเลท่ีตั้งมี
ความสะดวกตอการไปใชบรกิาร สอดคลองกบัผลงานวิจยัของ
กนกพร เนตรคํายวง และพัชราภรณ ลิมปยังอนันต (2559) 
พบวาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ คือ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย คือมีการเปดใหบริการตลอด 
24 ชั่วโมง สถานที่ตั้งมีความเหมาะสม อยู ในบริเวณ
แหลงชุมชน การเดินทางไปใชบริการสะดวก และอาจเปน
เพราะรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบันมีแตความเรงรีบ 
ผูบริโภคตองการความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือสินคา เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอจะพบวา

ดานการสงเสริมการตลาด ผู ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ในเรื่องการสงเสริมการขาย
อยางสม่ําเสมอ เชน การลดราคาสินคาภายในรานตามโอกาส
ตาง ๆ การสะสมแตม การแลกซ้ือสินคา สอดคลองกับพงษ 
ชัยชนะวิจิตร และคณะ (2552) พบวากลุมเบบ้ีบูมเมอร
ใหความสําคัญในเรื่องการลดราคาและนิยมดูโทรทัศน

ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับมากท่ีสุด ในเรื่องสินคามีความหลากหลายและทันสมัย 
สอดคลองกับกาญจนา ยงคเจริญชัย (2554) ที่ศึกษาปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผู บริโภค
ในโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคา 
สนิคามคีณุภาพและสดใหมอยูเสมอ

ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั
มาก ในเร่ืองมีปายแสดงราคาชัดเจน รองลงมาคือราคา
สินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ สอดคลองกับกาญจนา 
ยงคเจริญชัย (2554) พบวาดานราคา กลุมตัวอยางใหความ
สําคัญกับสินคามีปายบอกราคาชัดเจน และราคาสินคา
เหมาะสมกบัคณุภาพ ทัง้นีอ้าจเปนเพราะผูตอบแบบสอบถาม
มกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิคากบัคณุภาพ กอนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
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ข�อเสนอแนะ
ขอเสนอแนะจากการศึกษา
1. ดานขอมลูทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ

เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31–40 ป เปนบุคลากรสาย
วิชาการ มีสถานภาพสมรส มีรายได 25,001–35,000 บาท 
จะเห็นไดวาเปนผูบริโภคกลุมที่มีกําลังซื้อและเปนผูบริโภค
หลักที่ใชบริการรานสะดวกซ้ือ ผูประกอบการสามารถนํา
ขอมลูจากงานวิจยัน้ีมาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
โดยเนนการสรางความจงรักภักดี มีกิจกรรมสงเสริมการขาย 
เชน การจัดสินคาราคาพิเศษตามเทศกาลหรือจัดชวงเวลา
จําหนายสินคาราคาพิเศษในชวงตอนเย็น เพื่อเพ่ิมความถ่ี
ในการใชบริการใหมากข้ึน และเพ่ิมจํานวนเงินในการใชจาย
แตละครั้ง

2. ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบงเปน
 1) ดานผลิตภัณฑ เนื่องจากผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญซื้อสินคาประเภทเคร่ืองด่ืม ดังน้ันรานสะดวกซ้ือ
ควรคัดสรรเคร่ืองด่ืมที่ดีตอสุขภาพของคนในวัยทํางาน และ
ควรเพ่ิมความหลากหลายของสินคา ใหความสําคัญดาน
คณุภาพมากกวาราคา มกีารจัดเรียงสินคาทีอ่ยูดานหนาใหเห็น
เดนชดั งายตอการเขาถงึ เพือ่ตอบสนองความตองการของคน
กลุมน้ี

 2) ดานราคา การตัดสินใจซ้ือสินคาที่รานสะดวก
ซื้อ ถึงแมวาจะมีราคาสูงกวาบางราน แตเมื่อเทียบกับความ

สะดวกทีจ่ะไดรบัจงึไมสงผลตอการตดัสนิใจซือ้มากนกั มกีาร
แสดงปายราคาท่ีชัดเจนเพ่ือความสะดวกในการเปรียบเทียบ
ราคาสินคากอนตัดสินใจซื้อ และมีทางเลือกในการชําระเงิน
ระบบ e-Payment เพื่ออํานวยความสะดวกและรวดเร็วให
แกผูบริโภค

 3) ดานชองทางการจดัจาํหนาย มกีารเปดบรกิาร
ในชวงเวลาที่เหมาะสม ไมมีวันหยุด สถานที่ตั้งรานคาอยูใกล
ที่อยูอาศัยและแหลงชุมชน งายตอการเขาถึง มีการตกแตง
รานที่สะอาด สวยงามและปลอดภัยแกผูบริโภค แสดงถึง
สุขอนามัยที่ดีของรานคา รวมถึงการจัดที่จอดยานพาหนะ
สําหรับผูมาใชบริการใหเพียงพอ เพ่ือเปนการสรางความ
พึงพอใจตอผูบริโภค

 4) ดานการสงเสริมการตลาด มีการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายตาง ๆ ประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน 
ปายประกาศ ใบปลิวและภายในรานใหมากขึ้นและตอเนื่อง 
สําหรับสินคาที่จําเปนตองใชในชีวิตประจําวัน หากมีการจัด

โปรโมชั่นที่ไมซับซอน เชน ซื้อ 1 แถม 1 หรือลดราคาสินคา 
จัดรายการซื้อครบแลกซื้อสินคาราคาพิเศษ ยอมจะจูงใจ
ใหตดัสนิใจซือ้ไดงาย จะเปนการเพิม่ยอดขายและขยายตลาด
ใหกวางมากยิ่งข้ึน

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป
1. ควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมที่อาจมีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการของกลุมผูบริโภค 
เชน ปจจัยดานบุคลากร ดานสังคม ดานเศรษฐกิจ เปนตน

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภค
ระหวางรานสะดวกซ้ือแตละชุมชน เพื่อศึกษาการใหบริการ
ที่สอดคลองกับความตองการของสมาชิกในชุมชน

3. ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพดานความคิดเห็นของ
ผูใชบริการกับองคประกอบการบริหารรานคาปลีก เพื่อใหได
ขอมลูท่ีชดัเจนมากยิง่ขึน้ นาํผลทีไ่ดมาปรบัปรงุ วางแผน และ
พัฒนาการใหบริการใหดียิ่งข้ึน
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