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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภค

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 400 ราย วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย ใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอรส์ำ�เรจ็รปู สถิตท่ีิใช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู ได้แก่ รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบ

ความแตกตา่งของคา่เฉลีย่ (T-test) ความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-way Anova) และการวเิคราะห์ถดถอย

เชิงเส้นพหุ (Multiple Regression) โดยวิธี Enter

		  ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ขึ้นอยู่กับ

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ อาชีพ และระดับรายได้ แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญท่ี 0.05  

2) ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ขึ้นอยู่กับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค 

ได้แก่ แหล่งที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ เวลาที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อและการได้รับข้อมูลจากสื่อเกี่ยวกับ 

ร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นตัวพยากรณ์ท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต 

เทศบาลนครเชียงใหม่ 

คำ�สำ�คัญ: การตัดสินใจ ส่วนประสมทางการตลาด การใช้บริการร้านสะดวกซื้อ เทศบาลนครเชียงใหม่ 
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Abstract

 		  This research aims to study the factors influencing consumers’ decisions to use the  

services of convenience stores in Chiang Mai City Municipality area. The sample group consisted 

of 400 randomly selected participants. A questionnaire was used as a tool for data collection. 

A computer software package was utilized for data analysis. The statistical methods employed 

for data analysis included the percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, 

and multiple regression analysis using the Enter method.

		  The research findings are as follows: 1. The decision to use the services of convenience 

stores in the Chiang Mai City Municipality area is influenced by demographic factors, such as 

marital status, occupation, and income level, with significant differences at the .05 level. 2. The 

decision to use the services of convenience stores in the Chiang Mai City Municipality area is 

also influenced by the consumers’ behavioral factors including the source of goods purchased 

from convenience stores, the time of purchasing goods from convenience stores, and the  

receiving of media information about convenience stores, with significant differences at the .05 

level. 3. The marketing mix factors including the product and the marketing promotion, which 

are predictive variables for consumers’ decisions to use the services of convenience stores in 

Chiang Mai City Municipality area. 

Keywords: Decision, Marketing Mix Factor, Use the Services of Convenience Store, Chiang Mai 

City Municipality

บทนำ� 

	 หลักจากผ่านพ้นวิกฤตโรคระบาดของไวรัส 

COVID-19 ท่ีทำ�ให้ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค

มีการเปล่ียนแปลงไป จากอัตราเงินเฟ้อท่ีสูงข้ึน ผนวกกับ 

การก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างสมบูรณ์แบบจึงส่งผลทำ� 

ผูป้ระกอบธรุกิจตอ้งศกึษาขอ้มลูของผูบ้รโิภค เพือ่ปรบั

ให้การดำ�เนินงานทางธุรกิจทั้งด้านการตลาด การขาย 

และการให้บริการนัน้ ตอ้งตอบสนองตอ่ความต้องการ 

และความคาดหวังของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ซึ่งการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สำ�คัญเป็นอย่าง

มากสำ�หรับทุกธุรกิจ เนื่องจากข้อมูลเหล่านั้นจะช่วย

ให้คุณนำ�ไปใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจให้ตลอดทั้ง 

เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค (Vazquez, 2022) 

	 จากผลสำ�รวจ Global Consumer Insights Pulse  

Survey ของ PwC (PricewaterhouseCoopers)  

ประจำ� เดือนมิ ถุนายน  2564  ที่ วิ เคราะห์การ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค จำ�นวนทั้งสิ้น

มากกว่า 9,000 ราย จาก 25 ประเทศและอาณาเขต 

รวมทั้ งประเทศไทย  พบว่า  ผู้บริ โภคยึดติดกับ 

พฤติกรรมเดิม ๆ น้อยลง ผู้บริโภคชาวไทยเปลี่ยน

มาซ้ือสินค้าออนไลน์มากขึ้น ถึง 50% ในขณะที่ 

24% เปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกรายใหม่ ๆ  

ที่ตัวเองไม่ได้เป็นลูกค้าประจำ� และยังพบอีกว่า 

กว่า 80% ผู้บริโภคชาวไทยเลือกซื้อสินค้าอย่างน้อย 

3 ช่องทาง ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ขณะที่ 47%  

ใช้เว็บไซต์ในการเปรียบเทียบ และ 30% ซ้ือสินค้า

จากหลากหลายชอ่งทาง เพ่ือใหไ้ด้ของทีต้่องการ ทัง้นี้

สินค้าแบรนด์ท้องถิ่นยังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น โดย

ผลสำ�รวจพบว่า 8 ใน 10 ของผู้บริโภคไทย ยอมจ่าย

เงินคนไทยกว่า 60% ยอมจ่ายเพิ่มเพื่อสินค้าที่ผลิตใน
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ประเทศ โดย 60% ของผู้ท่ียอมจ่ายแพงขึ้น มองว่า

เป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศ และ 42% 

มองว่าผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นมีรูปแบบและคุณภาพที่มี

มาตรฐานสูงไม่แตกต่างจากสินค้าต่างประเทศ และ

มีระยะเวลาการจัดส่งที่เร็วกว่า อีกหนึ่งสิ่งสำ�คัญคือ 

การพิชิตใจผู้บริโภคด้วยการดำ�เนินธุรกิจอย่างยั่งยืน 

โดยการทำ�ธุรกิจท่ีคำ�นึงถึงผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 

สังคม และธรรมาภิบาล (Environmental, Social, 

Governance: ESG) กำ�ลังเป็นที่ได้รับความสนใจจาก

ผู้บริโภคชาวไทย ผลสำ�รวจพบว่า 44% ของผู้บริโภค

มีการพิจารณาว่า ธุรกิจนั้น ๆ มีธรรมาภิบาลท่ีดีหรือ

ไม่ก่อนที่จะตัดสินค้าซื้อสินค้าหรือบริการ ตามมา

ด้วยปัจจัยด้านสังคม (42%) เช่น มีการสนับสนุนสิทธิ

มนุษยชน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (30%) เช่น การ

ลดปริมาณขยะประเภทพลาสตกิหรอืไม่ (Chaiprasit, 

2022)

	 “ร้านสะดวกซื้อ” เป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีได้รับ

ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค จึงต้อง

มีการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 

ยุคดิจิทัล ด้วยวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของสังคมเมือง

ที่เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว และมาพร้อมกับความ

เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ซึ่งเป็นปัจจัยที่ล้วนแต่

มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Thairath Money, 2019)

	 จังหวัดเชียงใหม่เป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีความ 

น่าสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ เพราะเป็นจังหวัดที่

เปน็ศนูยก์ลางทางเศรษฐกจิของภาคเหนือ มพีืน้ทีใ่หญ่

เป็นอันดับ 1 ของประเทศไทย มีผลิตภัณฑ์มวลรวม 

มลูคา่ 237,701 ลา้นบาท เปน็ลำ�ดบัท่ี 14 ของประเทศ 

และลำ�ดับที่ 1 ของภาคเหนือ ในขณะท่ีผลิตภัณฑ์ 

มวลรวมจังหวัดต่อหัว (GPP per Capita) มีมูลค่า 

131,967 บาท และเมื่อจำ�แนกตามประเภทของ

ผลิตภัณฑ์มวลรวม “การขายส่งและการขายปลีก” 

จัดอยู่ในลำ�ดับที่ 3 มีมูลค่า 34,555 ล้านบาท  

(Chiang Mai Governor Office, 2024) ซึง่ทวา่ไปแล้ว 

“ร้านสะดวกซ้ือ” กบัการพัฒนาเมืองนัน้เปน็ของคูก่นั  

เพราะถือเป็นฟันเฟืองขับเคลื่อนเศรษฐกิจระดับ 

ทอ้งถิน่นัน้ ๆ  ใหเ้กดิการใชจ่้าย และชว่ยพัฒนาเศรษฐกจิ 

ในพื้นที่ 

	 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจท่ีอยากจะศึกษาถึงปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของ 

ผูบ้รโิภคในเทศบาลนครเชยีงใหม ่เพือ่นำ�ผลการศึกษา

ในครัง้นีไ้ปใชป้ระโยชนใ์นการปรบัปรงุและพัฒนาการ

บริหารร้านสะดวกซื้อรวมทั้งใช้เป็นข้อมูลสำ�หรับผู้ที่

สนใจลงทุนทำ�ธุรกิจร้านสะดวกซื้อในอนาคตต่อไป

วัตถุประสงค์

	 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บรโิภคในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่

ทบทวนวรรณกรรม

	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ

	 Jitsunthornchaikun (2018) การตัดสินใจ 

คือ กระบวนการที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภคใน 

การเลือกที่จะกระทำ�สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ 

ที่มีอยู่ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกของสินค้า

และบริการตามข้อมูลและข้อจำ�กัดของสถานการณ์ 

	 Khajoranan (2008) ได้ให้ความหมายว่า การ

ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการใช้ความคิดและการ 

กระทำ�ในการรับรู้ ศึกษา และวิเคราะห์ปัญหา  

(Problem) หรือโอกาส (Opportunity) พร้อมการ

กำ�หนดและประเมินทางเลือก รวมถึงการเลือกทาง

เลือกท่ีเหมาะสม เพ่ือดำ�เนินการจัดการปัญหาหรือ

โอกาสที่เกิดขึ้น 

	 Phoolkasem (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจ  

(Decision Making) เปน็กระบวนการคดิโดยใชเ้หตผุล 

ในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่

เพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความ



220 Panyapiwat Journal  Vol. 17 No. 2 May-August 2025

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ต้องการของตนเองให้มากที่สุด โดยการตัดสินใจของ

แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งมีผลมาจากการ

พิจารณา หรือประเมินการตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับความรู้  

ประสบการณ์ สภาพแวดลอ้ม หรอืตามความเหมาะสม 

ของสถานการณ์ ซึ่งผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นก็จะมีความ 

แตกตา่งกนั โดยปัจจยัภายในและภายนอกท่ีมอีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของบุคคล (Sereerat, 

2009) ที่ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน

สังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัยด้านจิตวิทยา

	 ส่วนทางด้านของ Woranapron (2012) ได้

อธิบายถึง ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ ขึ้นอยู่กับ

องค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงข้อมูล

ข่าวสารหรือข้อเท็จจริง โดยผู้รับบริการสามารถรับรู้ 

ได้ 2 วิธี ได้แก่ ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม 

2) เครื่องหมายการค้า คือ ทำ�ให้ผู้รับบริการได้นึกถึง

บริการหรือผลิตภัณฑ์ด้านต่าง ๆ 3) เจตคติ ท่าที 

ความรู้สึกของผู้รับบริการทั้งทางบวกและลบ ท่ีมีต่อ

เครื่องหมายการค้า และอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นในการ

ใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นต่อไป 4) ความเชื่อมั่นใน

บริการหรือผลิตภัณฑ์ 5) ความมุ่งมั่นในการใช้ และ  

6) การตัดสินใจซื้อและใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์

	 ดงันัน้การตดัสนิใจใช้บรกิาร จงึเป็นกระบวนการ 

ทางความคิดโดยใช้เหตุผลท่ีได้รับอิทธิพลจากหลาย

ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวบุคคล สังคม รวมทั้ง

ประสบการณ์ในการรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารของบริการ

หรือผลิภัณฑ์นั้น ๆ ทั้งนี้การทำ�ความเข้าใจถึงปัจจัย

เหล่านี้เป็นสิ่งสำ�คัญที่ธุรกิจสามารถนำ�มาใช้ในการ

พัฒนากลยุทธ์การตลาดและการสร้างประสบการณ์

ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด

	 Kotler และ Amstrong (2014) กล่าวว่า  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  

กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการนำ�มาใช้เพ่ือให้

เกิดประโยชน์พร้อมทั้งตอบสนองความต้องการและ

สรา้งความพึงพอใจของลกูคา้กลุม่เปา้หมาย สอดคล้อง

กับ Sereerat et al. (2009) ที่อธิบายทฤษฎีส่วน

ประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยทางการตลาด เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้

กับลูกค้า ประกอบไปด้วย 4 กลุ่ม หรือเรียกตัวย่อว่า  

“4Ps” ได้แก่ Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) 

Place (ช่องทางการจัดจำ�หน่าย) Promotion การ 

ส่งเสริมการตลาด 

	 Kanjanapa (2011) กล่าวว่า ส่วนประสม

การตลาดของร้านค้าปลีก ได้แก่ ชนิดของสินค้า  

การบริการทีผู้่ค้าปลีกเสนอขาย ราคาสนิคา้ การส่งเสรมิ 

การตลาด และการใหค้วามชว่ยเหลอืลกูคา้ การจดัวาง

ผงัรา้นคา้ การออกแบบและจดัแสดงสนิคา้ภายในรา้น 

ทีม่อีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้ตอน

การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านค้า การประเมิน

ผลทางเลอืกรา้นคา้ การตัดสนิใจเลอืกรา้นคา้ และการ

ประเมินผลภายหลังการซื้อ 

	 ดงันัน้ สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 

จงึเปน็เคร่ืองมอืสำ�คญัในการตอบสนองความตอ้งการ

และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้กลุม่เปา้หมาย โดย

แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบหลัก หรือ “4Ps” ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ 

จัดจำ�หน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด  

(Promotion)

	 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

	 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่

บุคคลใช้ในการจัดหา เลือกสรร ซื้อ ใช้ และจัดการ

สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการในช่วง

เวลาหน่ึง (Meejinda, 2010) โดยนักการตลาดจะ

ศกึษาปจัจัยต่าง ๆ  เชน่ ใครซ้ือสินคา้ อะไร ทำ�ไม อยา่งไร 

เมื่อไร ท่ีไหน และความถ่ีในการซ้ือ (Hong-iam,  

2020) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้ริโภค จะตอ้งทราบถงึ 

ลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงคำ�ตอบ 

ที่ได้รับจะช่วยให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ผา่นการใชแ้บบจำ�ลอง 

7O’s หรือแบบจำ�ลอง 6Ws และ 1Hs ที่ใช้ศึกษาและ

ทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค (Sereerat  

et al., 2009) ดังในตารางต่อไปนี้
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ตารางที่ 1 การศึกษาและทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยคำ�ถาม 6Ws + 1Hs และคำ�ตอบ 7Os

ลำ�ดับ คำ�ถาม 6Ws และ 1Hs คำ�ตอบ 7Os

1 ใครคือตลาดเป้าหมาย กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

2 ลูกค้าต้องการอะไร สินค้าที่ลูกค้าซื้อ

3 ทำ�ไมลูกค้าต้องซื้อสินค้า วัตถุประสงค์ในการซื้อ

4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ผู้ที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจ

5 ลูกค้าซื้อเมื่อไหร่ ช่วงเวลา/โอกาสในการซื้อ

6 ลูกค้าซื้อที่ใด สถานที่จำ�หน่าย

7 ลูกค้าซื้ออย่างไร กระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 ดงันัน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง กระบวนการ

ที่บุคคลใช้ในการเลือกซื้อ ใช้ และจัดการสินค้าหรือ

บริการเพื่อตอบสนองความต้องการ โดยนักการตลาด

จะศึกษาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ใครซื้ออะไร และเมื่อไร 

พฤติกรรมการบริโภคสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนต่าง ๆ  

เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อ การใช้ และการกำ�จัดสินค้า 

ส่วนที่เหลือ นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภคยังสามารถ 

แบง่ออกเปน็ 3 ประเภท ไดแ้ก ่พฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลง 

ได้ตามสภาพแวดล้อม พฤติกรรมที่มีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างความคิด ความรู้สึก และการกระทำ� และ

พฤติกรรมท่ีเกิดจากการแลกเปลี่ยนคุณค่าระหว่าง 

ผู้ซื้อและผู้ขาย

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Anukul และ Wongcharoensaengsiri (2023) 

ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

จากร้านสะดวกซ้ือในเขตบางใหญ่ ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตบางใหญ่ท่ีมีอายุ รายได้  

และสถานภาพต่างกันมีการตัดสินใจการเลือกซ้ือสินค้า

โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05  

ผูใ้ชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้ในเขตบางใหญท่ี่มอีายุ รายได้  

และสถานภาพตา่งกนัมกีารตดัสนิใจการเลอืกซ้ือสินคา้

โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05 

สว่นปจัจยัดา้นคณุภาพการใหบ้รกิาร กาตอบสนองต่อ

ลกูคา้ การใหค้วามมัน่ใจแตล่กูคา้ และความนา่เชือ่ถอื 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าต่อร้านสะดวกซื้อ

ในเขตบางใหญ่

	 Dahlia และ Daniel (2023) ได้ศกึษาเร่ือง ปจัจยั 

ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซื้อ กรณี

ศึกษา ร้านอัลฟามาร์ท และมาเร็ท ในกรุงจากาตาร์ 

ประเทศอินโดนิเซีย ผลการศึกษาพบว่า การรีวิวบน 

สื่อโซเชียลมีเดียและการทำ�รายการส่งเสริมการขาย 

ไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านสะดวกซ้ือ  

แต่ความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์สินค้า และการบริการ

ที่ดีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และเป็นสิ่งที่

กระตุ้นให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการซํ้า 

	 Hanaysha (2017) ได้ศกึษาเรือ่ง การตรวจสอบ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน 

ตลาดค้าปลีกมาเลเซีย ผลการสำ�รวจพบว่า ความ 

รับผิดชอบต่อสังคมของบริ ษัทมีผลบวกต่อการ 

ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่การส่งเสริมการขายมีผล

ลบต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษานี้ยังบ่งชี้ว่า 

สภาพแวดล้อมของร้านมีผลบวกอย่างมากต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตรงกนัขา้มกบัความคาดหวงั  

ผลการสำ�รวจพบว่าผลกระทบของการตลาดสื่อสังคม

ออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อนั้นไม่สำ�คัญ สุดท้าย

ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่ามูลค่าที่รับรู้มีผลบวกอย่างมี

นัยสำ�คัญต่อการตัดสินใจซ้ือ ความโดดเด่น/คุณค่า  

ผลการศึกษาวิจัยนี้ช่วยให้เข้าใจถึงความสำ�คัญ
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ของปัจจัยที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการตัดสินใจซื้อใน

อุตสาหกรรมค้าปลีก 

	 Boontep (2019) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อ 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้รา้นสะดวกซือ้ 7-11 ของลกูคา้ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่

แตกตา่งกนั สว่นปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก ่

ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และ

การสร้าง/การนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยทางด้านช่องทางการจัด

จำ�หน่าย และกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ 7-11 ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 Tanchanpong (2009) ศกึษา เรือ่ง พฤติกรรม

ในการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาเพศหญิง อายุเฉลี่ย 24 ปี มี

รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท และมีสมาชิกใน

ครอบครัว 4 คน โดยปจัจัยทีส่่งผลต่อการซ้ือสินคา้และ

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย คือ 

ดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ด้านภาพลักษณอ์งคก์ร และ

ด้านการให้บริการของพนักงาน โดยผลการศึกษา 

พบวา่ ทัง้ 6 ปัจจยันีม้ผีลตอ่การซือ้สนิคา้และใชบ้รกิาร

รา้นสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครเชยีงใหม ่อยูใ่นระดับ

ปานกลาง และ 3 ปัจจัยแรกที่มีผลมากที่สุดคือ ปัจจัย

ด้านการให้บริการของพนักงาน รองลงมาคือ ปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจำ�หน่าย

	 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปแนวคิด 

และทฤษฎี ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของ 

ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ นำ�ไปสู่การ

กำ�หนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยได้ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

	 1. เพศ

	 2. ระดับอายุ 

	 3. สถานภาพ 

	 4. ระดับการศึกษา 

	 5. อาชีพ

	 6. ระดับรายได้

ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค

	 1. ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อใดเป็นประจำ�

	 2. ประเภทสินค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ

	 3. จำ�นวนเงินซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ

	 4. ความถี่ในการซื้อสินค้า

	 5. บุคคลที่ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ

	 6. จำ�นวนครั้งในการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อต่อสัปดาห์

	 7. ข้อมูลข่าวสารของร้านสะดวกซื้อ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

	 1. ด้านผลิตภัณฑ์

	 2. ด้านราคา

	 3. ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย

	 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด

การตัดสินใจใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

สมมติฐานในการวิจัย

	 1.	 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับอายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ระดับรายได้  

แตกต่ า ง กันส่ ง ผลต่ อการตั ดสิ น ใจ ใช้ บ ริ ก า ร 

รา้นสะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครเชยีงใหมแ่ตกตา่งกนั 

	 2.	 ปจัจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกตา่งกนัสง่ผล

ตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้ ในเขตเทศบาล

นครเชียงใหม่แตกต่างกัน

	 3.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาล

นครเชียงใหม่แตกต่างกัน

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากร: ประชากรท่ีมีภูมิลำ�เนาในเขตเทศบาล 

นครเชียงใหม่ และเป็นผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน 

เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 

	 กลุ่มตัวอย่าง: ประชากรที่มีภูมิลำ�เนาในเขต

เทศบาลนครเชียงใหม่ ประจำ�ปี 2564 มีจำ�นวน 

212,519 คน (Chiang Mai Provincial Statistical 

Office, 2022) และเป็นผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ใช้สูตรการคำ�นวณกลุ่ม

ตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับ



224 Panyapiwat Journal  Vol. 17 No. 2 May-August 2025

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง คือ 400 ราย โดย

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random 

Sampling) 

	 เครื่องมือวิจัย 

	 ผู  วิ จัยใช แบบสอบถามแบบมี โครงสร าง  

(Structured Questionnaire) ที่ใชคําถามปด 

(Close-ended Questions) ที่ใชมาตรวัดแบบนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) และแบบประเมินคา  

(Rating or Interval Scale) เปนเครื่องมือเพ่ือเก็บ

รวบรวม ขอมูลจากตัวอยาง 

	 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 การสรางแบบสอบถามไดศึกษาจากงานวิจัย

และทฤษฎีที่เก่ียวของโดยแบบสอบถามประกอบไป 

ดวย 4 สวน ไดแก่ 

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ 

ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่ จำ�นวน 6 ข้อคำ�ถาม

	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

ใช้ร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จำ�นวน  

7 ข้อคำ�ถาม

 	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด 4Ps ที่ทำ�ให้ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก

ซือ้ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ่จำ�นวน 23 ขอ้คำ�ถาม

	 ส่วนที่ 4 ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซื้อ จำ�นวน 5 ข้อคำ�ถาม

	 สำ�หรับคำ�ถามส่วนท่ี 1-2 ใช้การวัดแบบนาม

บัญญัติ มีตัวให้เลือกตอบ คำ�ถามส่วนที่ 3-4 วัดแบบ 

ประมาณคา (Rating) โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรต  

5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วย 

ปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

เมื่อพัฒนาแบบสอบถามแลวนําไปใหผู ทรงคุณวุฒิ 

ไดแก นักวิชาการ นักวิจัย และผู เชี่ยวชาญด้าน

บริหารธุรกิจ จำ�นวน 3 คน ตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหาวาขอคําถามสอดคลองกับตัวแปรท่ีตองการ

วัดและตรวจสอบภาษา เพื่อใหแบบสอบถามผาน 

การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา และผู้เช่ียวชาญ 

ได้ตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยค่า IOC  มีค่า 

ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้

	 การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล 

	 ขัน้ตอนที ่1 ผลการตรวจสอบการแจกแจงแบบ

ปกติของขอ้มลูด้วยคา่ความเบแ้ละคา่ความโด่ง พบวา่ 

ขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบปกต ิเนือ่งจากคา่ดัชนคีวามเบ ้ 

(Skew Index: SI) ไม่เกิน 2 คือ ข้อมูลสมมาตรหรือ

ไม่มีความเบ้มาก และค่าดัชนีความโด่ง (Kurtosis  

Index: KI) ไมเ่กนิ 7 คอื ขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบปกติ 

(West et al., 1995) จึงสามารถวิเคราะห์ข้อมูลใน

ขั้นตอนต่อไปได้ จำ�นวน 400 ข้อมูล และขั้นตอนที่ 2  

ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น และความเที่ยงตรงเชิง

โครงสร้าง โดยทดสอบแบบสอบถาม จำ�นวน 30 ชุด  

เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของ

ข้อคำ�ถาม ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังชุด

ได ้0.944 หากจำ�แนกรายกลุม่พบวา่ ตวัแปรผลติภณัฑ ์

เท่ากับ 0.813 ตัวแปรราคา เท่ากับ 0.784 ตัวแปร

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย เท่ากับ 0.840 ตัวแปรการ 

ส่งเสริมการตลาด เทา่กับ 0.839 และปัจจัยการตัดสินใจ 

ใช้บริการฯ เท่ากับ 0.778 ซ่ึงเป็นค่าที่ยอมรับได้ 

เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไม่น้อย

กว่า 0.7 (Choudhary et al., 2013, p. 436; Carmeli 

et al., 2006 p. 81) จึงมีข้อคำ�ถามเพื่อการวิเคราะห์

ในขั้นตอนต่อไปจำ�นวน 28 ข้อ 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 การวิ จั ยครั้ ง นี้ ผู้ วิ จั ยนำ � ข้ อมู ลที่ ไ ด้ จ าก

แบบสอบถามจำ�นวน 400 ราย ที่ดำ�เนินการด้วยวิธี

ออนไลน์และออฟไลน์ ข้อมูลที่ได้จากการดำ�เนินการ

ตรวจสอบความสมบรูณข์องขอ้มลูซึง่ทำ�ใหผู้ว้จิยัแนใ่จ

ได้ว่าข้อมูลท่ีนำ�มาประมวลผลเป็นข้อมูลท่ีมีความ

สมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบเดียวกันทั้งหมด 

ก่อนที่จะนำ�ข้อมูลไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปและตัว

แบบโครงสร้าง โดยใช้สถิติต่าง ๆ ดังนี้ 

		  1. สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  

เพ่ือใช้ในการบรรยายคุณลักษณะประชากร ได้แก่  
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ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)

		  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เพือ่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing)  

การทดสอบสมมตฐิานตวัแปรอสิระตอ่กนั (Indepen-

dent Sample t-test) การวิเคราะห์การวิเคราะห์

ความแปรปรวนแบบทางเดยีว (F-test หรอื One-way 

ANOVA Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น

เชิงเดี่ยวหรือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) สำ�หรับค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ กำ�หนดไว้ที่ระดับ 0.05

ผลการวิจัย

	 ผูว้จิยัแบง่การเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูออก

เป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนท่ี 1 ด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 

16-30 ป ีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี ซ่ึง

ประกอบอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีระดับรายได้ 

ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท

	 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นพฤติกรรม 

ผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ  

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ซือ้สินค้าจากรา้นสะดวกซือ้ 7-11 (7-Eleven) จำ�นวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 ซื้อประเภทอาหารและ

เครื่องดื่มบ่อยที่สุด จำ�นวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 

52.1 ซื้อสินค้าเป็นจำ�นวนเงิน 100-500 บาท ต่อครั้ง 

มากที่สุด จำ�นวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 มีการ

ซื้อสินค้าตามสะดวก 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 มี

การซื้อสินค้ากับครอบครัว จำ�นวน 140 คน คิดเป็น 

รอ้ยละ 34.2 มีความถ่ีในการซือ้สนิคา้ 3-4 ครัง้/สปัดาห ์ 

จำ�นวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.4 และพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามทราบข้อมูลเกี่ยวกับร้านสะดวกซื้อจาก

อินเทอร์เน็ต มีจำ�นวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8

	 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิด

เห็น พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

เทศบาลนครเชียงใหม่ มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านราคา มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.41 และด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 4.32 

ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ 

ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่กับปัจจัย

ดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ ระดบัอาย ุสถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ต่อเดือนที่ 

แตกต่างกัน สามารถแสดงรายละเอียด ดังนี้

	 1.1	 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 1.2		 ระดับอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 1.3	 สถานภาพสมรสทีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่การ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่

	 1.4	 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่

	 1.5	 อาชพีทีแ่ตกตา่งกันมีผลต่อการตดัสนิใจใช้

บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 1.6	 ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่ 

	 ผลการศึกษาดังได้แสดงไว้ในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคล

ปัจจัย สถิติที่ใช้ ค่าที่ได้ การทดสอบสมมติฐาน

1.1 เพศ t-test (t) 1.651 .082 ไม่แตกต่าง

1.2 ระดับอายุ One-way Anova .718 .756 ไม่แตกต่าง

1.3 สถานภาพสมรส One-way Anova 7.594 .001 แตกต่าง

1.4 ระดับการศึกษา One-way Anova 1.011 .402 ไม่แตกต่าง

1.5 อาชีพ One-way Anova 5.713 .000 แตกต่าง

1.6 ระดับรายได้ One-way Anova 66.071 .000 แตกต่าง

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยการตัดสินใจ 

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

ขึน้อยูกั่บปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ระดบัการ

ศึกษาและระดับรายได้แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญ 

ที่ 0.05 สามารถแสดงรายละเอียดได้ ดังนี้ ตัวแปร

สถานภาพสมรสมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อโดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบระหว่าง

สถานภาพโสดกับกลุ่มอื่น โดยสถานภาพ คือ สมรส มี

แนวโนม้การตดัสนิใจทีส่งูกวา่อยา่งมนียัสำ�คญั สำ�หรับ

ตัวแปรอาชีพอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจ โดย

เฉพาะผู้ที่อยู่ในวัยเรียน (นักเรียน/นักศึกษา) ซ่ึงมีค่า

เฉลีย่การตดัสนิใจตํา่กวา่ผูท่ี้ประกอบอาชพี แลว้อยา่งมี

นัยสำ�คัญทางสถติโิดยเฉพาะเมือ่เปรียบ เทยีบกบักลุม่

ข้าราชการและพนักงานเอกชน ส่วนกลุ่มอาชีพผู้ใหญ่ 

เช่น ข้าราชการ พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว ไม่มี

ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญ และตัวแปรระดับ

รายได้มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ต่ํากว่า 10,000 บาทต่อ

เดือน ที่มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจต่ํากว่ากลุ่มรายได้อื่น

อย่างชัดเจน 

	 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัการตดัสนิใจใช้บรกิารร้าน

สะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครเชยีงใหมข้ึ่นอยูก่บัปจัจยั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคท่ีแตกตา่งกนั โดยใชส้ถิต ิOne-way  

Anova สามารถแสดงรายละเอียด ดังนี้

	 2.1	 แหล่งที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อที่ 

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.2 ประเภทสินค้าที่ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือที่

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.3 ค่าใช้จ่ายซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อที่แตก

ตา่งกนัมผีลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้ใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.4	 เวลาที่ ซ้ื อสินค้ า ในร้ านสะดวก ซ้ือที่  

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.5	 ซือ้สนิคา้กบัรา้นสะดวกซือ้กบัใครแตกตา่ง

กนัมผีลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือในเขต

เทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.6 ความถ่ีในการซ้ือในร้านสะดวกซ้ือที่ 

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก

ซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

	 2.7	 สื่อที่ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านสะดวกซื้อ 

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 

	 ผลการศึกษาดังแสดงไว้ในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปัจจัย F-Test Sig. การทดสอบสมมติฐาน

2.1 แหล่งที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ 2.917 .000 แตกต่าง

2.2 ประเภทสินค้าที่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ 1.543 .093 ไม่แตกต่าง

2.3 ค่าใช้จ่ายซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 1.255 .233 ไม่แตกต่าง

2.4 เวลาที่ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 1.913 .024 แตกต่าง

2.5 ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อกับใคร 1.707 .070 ไม่แตกต่าง

2.6 ความถี่ในการซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ 1.527 .119 ไม่แตกต่าง

2.7 สื่อที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านสะดวกซื้อ 2.235 .006 แตกต่าง

	 จากตารางท่ี 3 พบว่า ปัจจัยการตัดสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซื้อ ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 

ขึ้นอยู่กับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ แหล่งที่ซื้อ

สินค้าจากร้านสะดวกซื้อ เวลาที่ซื้อสินค้าจากร้าน

สะดวกซื้อและการได้รับข้อมูลจากสื่อเกี่ยวกับร้าน

สะดวกซื้อที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 

สามารถแสดงรายละเอียดได้ ดังนี้ 

	 ตวัแปรแหลง่ทีซ่ือ้สนิคา้จากรา้นสะดวกซ้ือ จาก

ร้าน 7-11 โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม

กับแหล่งที่ซื้อจากโลตัส โกเฟรช (Lotus’s go fresh)  

บิ๊กซีมินิ (Big C mini) และจิฟฟี่ (Jiffy) มีแนวโน้ม 

การตัดสินใจที่สูงกว่าอย่างมีนัยสำ�คัญ ตัวแปรเวลา

ที่ซื้อ มีการซื้อสินค้าตามสะดวก เมื่อเทียบกับเป็น

ประจำ�ทุกวัน วันหยุดสุดสัปดาห์ วันหยุดนักขัตฤกษ์

มีแนวโน้มการตัดสินใจที่สูงกว่าอย่างมีนัยสำ�คัญ และ

ส่ือทีใ่หข้อ้มลูเกีย่วกบัร้านสะดวกซ้ือ จากอนิเทอร์เนต็ 

เมือ่เปรียบเทยีบระหวา่งกลุ่มกบั ปา้ยโฆษณา โทรทศัน ์

เพือ่น/ตนรูจ้กั และงานแสดงสนิคา้ โดยมกีารตดัสนิใจ

ที่สูงกว่าอย่างมีนัยสำ�คัญ

ตารางที่ 4 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

ตัวแปรพยากรณ์ B Standard Error Beta t Sig. VIF.

ค่าคงที่ .768 .181 .4251 .000

ด้านผลิตภัณฑ์ .410 .063 .377 6.554 .000 2.782

ด้านราคา .070 .051 .071 1.360 .175 2.286

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย -.040 .067 -.042 -.601 .548 4.173

ด้านการส่งเสริมการตลาด .388 .056 .392 6.883 .000 2.725

F = 109.170*** R2 = .519 adj. R2 = .515 Std.Err. = .373

*** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001, ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01, * มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณพบว่า ตัวแปรที่สามารถนำ�มาเป็นตัวพยากรณ์ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครเชียงใหม่คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น

ตวัพยากรณท์ีส่ามารถพยากรณ์ การตดัสนิใจใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ซ่ึงมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุณู (R) เทา่กบั 0.721 อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และค่าอำ�นาจการ

ทำ�นาย R2 เท่ากับ 0.519 และค่า adj. R2 = 0.515 

ซึ่งหมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม 

การตลาดเป็นตัวพยากรณ์ที่สามารถพยากรณ์การ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่ ไดร้อ้ยละ 51.5 สามารถเขยีนสมการได ้ดงันี้

	 สมการท่ีได้คือ การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ = 0.768 + 

0.410 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.388 (ด้านการส่งเสริม

การตลาด)

อภิปรายผล

	 จากผลศึกษาพบวา่ ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายได้  

ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่แตกต่างกัน 

ซึ่งสอดคล้องกับ Kongban et al. (2024) ได้ศึกษา

เรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่พฤติกรรมการเลอืกใชบ้รกิาร

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในจังหวัดภูเก็ต  

พบว่า สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกับ 

Pitoonyanul (2021) พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพ

สมรส อาชพี และรายไดต้อ่เดอืน ทีต่า่งกนัมพีฤติกรรม

การซือ้สนิค้าในรา้นสะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคพืน้ทีอ่ำ�เภอ

หนองโดน จงัหวดัสระบุร ีทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญั 

ทางสถิติที่ 0.05 

	 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าจาก

ร้านสะดวกซื้อ 7-11 (7-Eleven) ซื้อประเภทอาหาร

และเครื่องดื่มบ่อยที่สุด โดยซื้อสินค้าเป็นจำ�นวนเงิน  

100-500 บาท มีการซ้ือสินค้าตามสะดวก โดยมี

การซ้ือสินค้ากับครอบครัว ความถี่ในการซื้อสินค้า  

3-4 ครั้ง/สัปดาห์ ทราบข้อมูลเกี่ยวกับร้านสะดวกซื้อ

จากอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ Hong-iam (2020) 

พบวา่ พฤติกรรมซ้ือสินค้าของร้านสะดวกซ้ือ ส่วนใหญ ่

ผู้บริโภคเลือกร้าน 7-11 (7-Eleven) ซ้ือสินค้าตามสะดวก  

โดยเลือกซ้ือเพียงคนเดียว สินค้าที่ซ้ือส่วนใหญ่คือ 

สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม จำ�นวนเงินที่ใช้ 

ซื้อสินค้าต่อครั้ง คือ 100-500 บาท โดยทางด้าน

ของปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน 

เขตเทศบาลนครเชยีงใหมข้ึ่นอยูก่บัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ได้แก่ แหล่งที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ เวลาที่ซื้อ

สินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ และส่ือท่ีใหข้้อมลูเกีย่วกบัรา้น

สะดวกซื้อที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 

	 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครเชียงใหม่ สอดคล้องกับ Preechawana และ 

Pantong (2022) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางกลุ่ม

สิวจากร้านสะดวกซื้อของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ไดแ้ก ่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการ

จัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัย

ทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านเว็บไซต์ อย่างมีนัย

สำ�คัญที่ระดับ 0.05 ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพร้อยละ 

42.50 และ Nititawatana et at. (2023) พบว่า ผู้ใช ้

บริการร้านสะดวกซื้อในจังหวัดชัยภูมิมีทัศนคติต่อ

ปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีกสมัยใหม่ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยด้านการกำ�หนดราคา และด้านการ

ตกแตง่และจดัแสดงสนิคา้ มคีา่เฉลีย่ทศันคตมิากทีส่ดุ 

(𝒳̄ = 4.11) รองลงมาคือ ด้านส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาด (𝒳̄ = 4.10) และด้านการบริการลูกค้า  
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(𝒳̄ = 4.08) ตามลำ�ดับ ทางด้านของ Amphoch และ 

Darawong (2018) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการ

ตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนประสมทางกรตลาดอยู่ใน

ระดบัมาก เรยีงจากมากไปหานอ้ยคอื ดา้นชอ่งทางการ

จัดจำ�หน่าย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

และด้านราคา

สรุปผล

	 ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพสมรส อาชีพ และ

ระดับรายได้แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05  

ส่วนด้านปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ แหล่งท่ีซ้ือสินค้า 

จากรา้นสะดวกซือ้ เวลาทีซ่ือ้สนิคา้จากร้านสะดวกซ้ือ 

และการได้รับข้อมูลจากสื่อเก่ียวกับร้านสะดวกซื้อที่

แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำ�คัญท่ี 0.05 และสำ�หรับ

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ตัวแปรท่ี

สามารถนำ�มาเป็นตัวพยากรณ์ การตัดสินใจใช้บริการ

ร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่คือ ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

การส่งเสริมการตลาด เป็นตัวพยากรณ์ที่สามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อในเขต

เทศบาลนครเชยีงใหม ่งานวิจัยนีส้ามารถนำ�ผลทีไ่ดไ้ป

ใช้ในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดของรา้นสะดวกซือ้ใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้

บริการ และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตเทศบาล 

นครเชียงใหม่ มีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้

	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลการวิจัย 

ไปใช้

			   1.1 สำ�หรบักลยทุธก์ารบรหิารรา้นสะดวกซือ้ 

ในจังหวัดเชียงใหม่ ควรนำ� Digital Marketing  

เป็นกลยุทธ์สำ�คัญในการเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ 

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook,  

Instagram, TikTok และ LINE โดยเน้นการโฆษณา

แบบเจาะกลุ่มและการทำ�คอนเทนต์ท่ีน่าสนใจ เช่น 

รวีวิหรอืโปรโมชนัรายวนั กลยุทธน์ีช้ว่ยกระตุน้การรบัรู้

และการเขา้รา้นไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ และสอดคลอ้ง

กับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้มือถือและอินเทอร์เน็ตเป็น

ช่องทางหลักในการตัดสินใจซื้อ

			   1.2	 จากผลการศึกษาร้านสะดวกซื้อใน

จังหวัดเชียงใหม่ ควรนำ�กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์

มุง่เนน้เพ่ิมหมวดสินคา้เฉพาะกลุม่ เชน่ Plant-based 

และเครื่องดื่มสุขภาพ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่

ที่ใส่ใจสุขภาพและคุณค่าในสินค้า นอกจากนี้ยังควร

ส่งเสริมสินค้าท้องถิ่นเพื่อสร้างความแตกต่างและ 

ภาพลักษณเ์ชงิบวก การเพ่ิมทางเลือกเหล่านีช้ว่ยขยาย

ฐานลูกค้าและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว

	 2.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

			   2.1	 ควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชยีงใหมใ่น

กลุ่มเพศหญิง อายุระหว่าง 16-30 ปี สถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีระดับรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 

บาท เป็นต้น เพราะปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการร้านสะดวก ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่

			   2.2	 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการ 

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค  

ในเขตเทศบาลนครเชยีงใหม ่เพือ่ศกึษาหาแนวทางและ

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป

			   2.3	 ควรมกีารศกึษาถงึประสทิธภิาพปจัจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อของ 

ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ เพิ่มเติม 

			   2.4	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา 

รูปแบบเชิงปริมาณ ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
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ใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตเทศบาล

นครเชียงใหม่ อาจจะมีมากกว่าในแบบสอบถาม  

ผู้ศึกษาเห็นว่าในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการเก็บ

ขอ้มลูด้วยวธิอีืน่ประกอบด้วย เชน่ การสัมภาษณ ์เพือ่

นำ�ข้อมูลมาพัฒนาต่อไป
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