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ช่ือเร่ือง ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจยั รุจิรา ปานกลดั 
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การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพ่ือศกึษาลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค และคณุค่า

ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีผู้้บริโภคท่ีเคยใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว และการวิเคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายแบบเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31 – 40 
ปี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
และการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดี ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ียประมาณ 123 บาทตอ่ครัง้ ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ ประมาณ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน ประมาณ 11 นาทีตอ่ครัง้ และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการบ่อยท่ีสุด 
ได้แก่ ประเภทอาหาร และเคร่ืองดื่ม 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven แตกตา่งกัน ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน และด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว และ Counter Service อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 



  จ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven แตกตา่งกนั ในด้านคา่ใช้จา่ยท่ีซือ้สินค้าและบริการ และด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

บคุลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ได้แก่ อาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของใช้ส่วนตวั กลุ่มท า
ความสะอาดในครัวเรือน และ Counter Service โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และต ่ามาก และมี
ทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ในด้าน
ความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ได้แก่ 
อาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของใช้ส่วนตวั กลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน และ Counter 
Service โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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The objectives of this research were to study the personality traits of 

consumers and brand equity related to customer behavior at 7-Eleven in the Bangkok 
metropolitan area. The sample included four hundred customers of 7-Eleven in the 
Bangkok metropolitan area. A questionnaire was constructed and used as a tool to 
collect data. Percentage, mean, standard deviation, t-test a one-way analysis of 
variance and the Pearson product moment correlation coefficient were the statistical 
methods used to analyze the data. 

The results of the research were as follows: Most of the respondents were 
female, aged between thirty-one to forty years of age, they worked as employees at 
private companies, and had a monthly income of over 35,001 Baht. 

The overall opinion of personality traits of the customers was at much level. 
The overall perception of brand equity was at good level. The average spending amount 
was 123 Baht. The average purchase frequency per week was five times. The average 
time spent was eleven minutes. The most popular category for 7-Eleven was food and 
beverages.   

The results of the hypothesis testing were as follows: The respondents of 
different genders, occupations, and average income per month had different customer 
behavior at 7-Eleven in terms of the average amount spent (Baht), the average purchase 
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frequency per week, the average time spent (minute) and the category of products and 
services available at 7-Eleven at a statistically significant level of 0.05. 

The personality traits of consumers had a positively low and very low 
relationship with customer behavior for 7-Eleven in terms of the average amount spent 
(Baht), the average purchase frequency per week, the average time spent (minute), and 
the category of products and services available at 7-Eleven: food, beverages, snack, 
personal care, household cleaning, and counter service at a statistically significant level 
of 0.05. 

The brand equity had a positively low and very low relationship with 
customer behavior at 7-Eleven in terms of the average purchase frequency per week, 
the average time spent (minute), and the category of products and services available at 
7-Eleven: food, beverages, snack, personal care, household cleaning, and counter 
service at a statistically significant level of 0.05 

 
Keyword : Personality Traits of Consumers, Brand Equity, Customer Behavior 7-Eleven, 
Abstract 
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คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ตอ่สารนิพนธ์ฉบบันี ้ และขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความ
ชว่ยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ส าหรับข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับการวิจยั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุ
ทา่น ท่ีได้กรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามส าหรับการท าสารนิพนธ์ฉบบั
นี ้

สดุท้ายนี ้ ผู้วิจยัขอกราบของพระคณุบิดามารดา และเพ่ือน พ่ีน้องของผู้วิจยัท่ีได้ให้การ
สนบัสนนุด้านการศึกษา และเป็นก าลงัใจตลอดระยะเวลาท่ีศึกษา และท าสารนิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จ
สมบรูณ์ 
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บทที่  1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

สภาพตลาดในธุรกิจร้านค้าปลีกสะดวกซือ้ขณะนีมี้การแข่งขนัท่ีรุนแรง ผู้ประกอบการ
กลุ่มห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hypermarket) และร้านค้าปลีกซูเปอร์มาร์เก็ต หรือแม้แต่ซพัพลาย
เออร์สินค้าอุปโภคบริโภคก็หนัมารุกขยายตลาดค้าปลีกขนาดเล็กกันมากขึน้ มุ่งเน้นการพฒันา
ร้านค้าขนาดเล็กลงในรูปแบบร้านสะดวกซือ้กึ่งซูเปอร์มาร์เก็ต หรือท่ีเรียกว่า ซูเปอร์คอนวีเนียนส
โตร์ (Super Convenient Store) และร้านสะดวกซือ้ (Convenient Store) เช่น โลตสั เอ็กซ์เพรส, 
มินิ บิ๊กซี, ท็อปส์ เดล่ี, ซีพี ฟู้ ด มาร์เก็ต และแม็กซ์แวลู ต่างมีการขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือ
รองรับความต้องการของผู้บริโภค และการรุกขยายสาขาไปยงัตา่งจงัหวดั ซึ่งสอดคล้องไปกบัการ
ขยายตัวของความเป็นเมืองท่ีมุ่งออกสู่ต่างจังหวัดมากขึน้ ( Urbanization) ท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ของผู้ บริโภค  ร้านสะดวกซือ้ท่ีใหญ่ท่ีสุดใน
ประเทศไทย อย่างร้านเซเว่น-อีเลฟเว่น (7-Eleven) ท่ีผ่านมาการเติบโตหลกั (Growth Story) ท่ีท า
ให้สามารถขยายสาขาได้เร่ือยๆ ไมไ่ด้มาจากมลูคา่ตลาดค้าปลีกไทยท่ีเติบโตขึน้ แตเ่ป็นพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีก าลังเปล่ียน "สถานท่ี" ช้อปปิ้งซึอ้สินค้า โดยย้ายจากโชห่วยดัง้เดิมมาเป็นร้าน
สะดวกซือ้ ท่ีสะดวก สว่าง เย็นสบายตัง้ราคามาตรฐานทัว่ประเทศ และมีพฒันาการเป็นร้านอ่ิม
สะดวก (อธิป, กีรตพิิชญ์)  

จากสภาพการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีมีความรุนแรงมากขึน้ กลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง
หรือข้อได้เปรียบในแข่งขนัด้าน Location ท่ีดีไม่ใช่กลยทุธ์เดียวท่ีจะสร้างความความส าเร็จให้ร้าน
สะดวกซือ้อีกตอ่ไป แตก่ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการหลาย ๆ รายน ามาใช้ เพ่ือสร้างความ
แตกต่าง ด้านสินค้า ราคา โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม แสตมป์ พรีเม่ียมแต่ทว่าคู่แข่งสามารถ
ตามทันและลอกเลียนแบบได้ไม่ยาก อีกทัง้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทัง้ด้านการผลิต ด้าน
ข้อมูลข่าวสาร ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในปัจจุบนั ส่งผลให้สินค้าและบริการตา่ง ๆ ถูกสร้าง
ขึน้มาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง สินค้าและบริการเกิดขึน้จ านวนมาก 
จนบางสินค้า/บริการลูกค้าไม่สามารถแยกความแตกตา่งหรือความโดดเด่นได้ อีกทัง้สภาพสงัคม
และความเป็นอยู่ของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ด้วยภาวะชีวิตท่ีเร่งรีบ เวลาน้อย การแข่งขนัสูงขึน้ 
การโน้มน้าวใจยากขึน้ ลกัษณะครัวเรือนมีการเปล่ียนแปลง  การแตง่งานช้าลง สนใจสขุภาพมาก
ขึน้ ผู้บริโภคก็มีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกับสินค้า การเข้าถึงส่ือ Social ได้ง่ายและ
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รวดเร็ว มีข่าวสารเป็นจ านวนมากหลากหลายช่องทางเข้ามาในชีวิตประจ าวนั ผู้บริโภคมองสินค้า
และบริการทัง้หลายไมต่า่งกนัมากนกั (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

นกัการตลาดส่วนใหญ่มกัใช้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือท าการตลาด แต่อีกสิ่งหนึ่งท่ีนกัการตลาดควรสนใจ คือด้านจิตวิทยาในเร่ืองบุคลิกลกัษณะ
ของลูกค้าและค่านิยมซึ่งเป็นองค์ประกอบภายใน โดยลักษณะต่างๆ ท าให้บุคคลแตกต่างกัน 
เก่ียวพนักบัการรับรู้ การตอบสนอง และแสดงออกซึ่งพฤติกรรมตา่งๆ เพ่ือใช้กลยทุธ์ทางการตลาด
ส่ือสารให้ตรงตามลกัษณะของลกูค้าท่ีผา่นมาร้านค้าปลีกน าเสนอความแตกตา่งสู่ผู้บริโภคหลายๆ 
ด้าน แตม่ิตท่ีิสร้างความแตกตา่งด้านอารมณ์ ความรู้สกึ ก าลงัเป็นปัจจยัส าคญัเพิ่มขึน้ในการสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่งขนัผู้บริโภคไม่เพียงแค่ซือ้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการเท่านัน้ แต่ต้องการ
ประสบการณ์การซือ้สินค้าและบริการท่ีดี ไม่เพียงแค่ตอบสนองความต้องการ แต่ยังต้อง
ตอบสนองอารมณ์ ความรู้สึก ความเป็นกนัเองท่ีเช่ือมโยงกบัลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคและตดัสินใจซือ้ ปัจจบุนัร้านสะดวกซือ้ต้องสร้างตราสินค้า
ของร้านด้วยตนเอง ท าให้ทัง้ตราสินค้าของร้านค้า และตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ก็พยายามท่ี
จะสร้างคณุค่าของตราสินค้าให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค(อจัฉรี, ตนัศิริ, 2550) ปัจจยัการสร้าง
ความส าเร็จและยัง่ยืนให้กบัร้านสะดวกซือ้ อีกประการ คือ “ตราสินค้า” (Brand) ซึ่งถือว่าเป็นหวัใจ
ของการตลาดในยคุนี ้ ด้วยเหตวุ่าสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป สินค้ามีหลากหลาย 
ตราสินค้าก็เกิดขึน้มากมาย ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าและบริการในอดีตจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือและไว้วางใจในตราสินค้าว่า สามารถตอบสนองความต้องการ
ของเขาได้ (Keller, Kevin Lane, 1998) อนัจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ
(Brand Royalty) พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้สิ่ง
ท่ีคิดว่าอยากซือ้มากกว่าซือ้เพราะความจ าเป็นต้องซือ้ จึงท าให้ผู้บริโภคต้องซือ้สินค้าและบริการ
ในตราสินค้าของเซเว่น-อีเลฟเว่น (7-Eleven) ท่ีสามารถตอบสนองคนอยากซือ้ของผู้ บริโภค
มากกวา่ความจ าเป็น 

จากข้อมลูเบือ้งต้นท าให้ผู้วิจยัสนใจในการศกึษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซือ้
ของลูกค้าด้าน “ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค และคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Elevenของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากร้านเซเว่น-
อีเลฟเวน่ มีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดมากมาย เพ่ือสร้างข้อได้เปรียบและความแตกตา่งทางการ
แข่งขนั แตไ่ม่นานกลยทุธ์ตา่งๆ ก็ถกูลอกเลียนแบบอีกทัง้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นวตักรรม
ใหม่ ๆ ท าให้สินค้าไม่มีความแตกต่าง ผู้ บริโภคเร่ิมแยกได้ยาก จึงจ าเป็นต้องศึกษาลักษณะ
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บุคลิกภาพของผู้บริโภคเพ่ือเข้าใจอารมณ์ ความรู้สึก ตามลกัษณะและค่านิยมต่างๆ ของลูกค้า 
เพ่ือการตอบสนองและเข้าใจผู้บริโภคมากขึน้ การวิจัยครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทและผู้ ท่ี
สนใจน าข้อมูลเหล่านีไ้ปใช้ในการสร้างคณุค่าตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึน้ ตลอดจนเพ่ือก าหนดกล
ยทุธ์ ภายใต้สภาพการแข่งขนัท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีแตกต่างกนัและตรง
กบัความต้องการของลกูค้าแตล่ะกลุม่ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

ของผู้บริโภคกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะบุคลิกภาพ ได้แก่ บุคลิกภาพตามค่านิยม บุคลิกภาพตาม

ลกัษณะของผู้บริโภคกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ของคณุค่าตราสินค้าร้าน 7-Elevenในด้านการรู้จักตรา

สินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความส าคญัไว้ดงันี ้
1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจร้านสะดวกซือ้ หรือค้าปลีก สามารถน า

ผลท่ีได้จากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแนวทางในการวางแผน ประกอบการตดัสินใจในการก าหนดกลยทุธ์
ท่ีสามารถตอบสนองผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพตา่งๆ และเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างคณุคา่
ตราสินค้า ซึ่งช่วยในการปรับปรุงและพฒันาธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
เพ่ือสร้างความจงรักภกัดีให้กบัธุรกิจ 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าได้ศึกษาและเป็น
ฐานข้อมลูในการศกึษาตอ่ไป หรือเป็นแนวทางให้งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องน าผลวิจยัไปใช้ศกึษาอ้างอิง
ตอ่ในอนาคต 

3. เพ่ือให้ผลจากการวิจยัครัง้นีจ้ะสามารถใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้เข้า
กบัยคุสมยัปัจจบุนัท่ีพฤตกิรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 
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ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยมีความมุ่งหมายท่ีจะศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค และ

คณุค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตการศกึษาค้นคว้าได้ 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้การวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการท่ี
ร้าน7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  จึงใช้วิธีการ
ค านวณหาขนาดประชากรโดยใช้สตูรเพ่ือได้ขนาดตวัอย่าง 400 คน เพ่ือเป็นตวัแทนของผู้บริโภคท่ี
เคยใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพ่ือ
ป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม ผู้ วิจยัจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 15 ตวัอยา่ง โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างส าหรับงานวิจัยในครัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้วิธีการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบหลาย

ขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่การสุ่มตวัอย่าง 4 
ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วย
วิธีการจบัฉลาก (Lottery Method)  พืน้ท่ี (Zoning) ตามการแบง่เขตการบริหารร้าน 7-Eleven ใน
กรุงเทพมหานคร 2,960 สาขา  ซึ่งถกูแบ่งออกเป็น 5 พืน้ท่ี (ซีพี ออลล์  ณ วนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 
2561) จ านวนพืน้ท่ีละ 1 เขต โดยการจับสลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตวัแทนของพืน้ท่ี ทัง้ 5 
พืน้ท่ี ซึง่เขตท่ีได้รับการเลือกจากการจบัฉลากเป็นตวัแทน มีทัง้สิน้ 5 เขต ดงันี ้
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ตาราง 1 การแบง่พืน้ท่ีร้าน 7-Eleven ตามเขตในกรุงเทพมหานคร 
 

พืน้ท่ี (Zoning) เขต 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ  ดนิแดง, พญาไท, บางซ่ือ, ดสุิต, หลกัส่ี, ดอนเมือง, จตจุกัร,ราชเทวี, 

พระนคร, ห้วยขวาง, บางกอกน้อย, บางพลดั 
2, กรุงเทพฯ ตอนใต้  ประเวศ, คลองเตย, สวนหลวง, วฒันา, บางนา, พระโขนง,ลาดกระบงั, 

ยานนาวา, บางคอแหลม, ราษฎร์บรูณะ, ทุง่ครุ, ห้วยขวาง, สาทร,
จอมทอง, ธนบรีุ, จตจุกัร, บางกะปิ 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง  บางพลดั, บางกอกน้อย, ตลิ่งชนั, พระนคร, บางกอกใหญ่, ทวีวฒันา, 
หนองแขม, ป้อมปราบศตัรูพ่าย, ภาษีเจริญ, ดสุิต 

4. กรุงเทพฯ ตอน
ตะวนัออก  

บางกะปิ, จตจุกัร, บางเขน, วงัทองหลาง, ห้วยขวาง, สายไหม, มีนบรีุ, 
ลาดพร้าว, บงึกุ่ม, ลาดกระบงั, คลองสามวา, หนองจอก, คนันายาว, 
สะพานสงู, หลกัส่ี, ดอนเมือง, ดนิแดง, สวนหลวง, ประเวศ, พญาไท 

5. กรงุเทพฯ ตอน
ตะวนัตก 

บางขุนเทยีน, บางแค, บางรกั, ปทุมวนั, ราชเทว,ี สาทร, ธนบุร,ี 
วฒันา 
ภาษเีจรญิ, บางบอน, จอมทอง, คลองสาน, หนองแขม, ป้อมปราบ
ศตัรพู่าย, สมัพนัธวงศ,์ คลองเตย, ทุ่งครุ, ยานนาวา,ทววีฒันา, 
บางกอกใหญ่, ดุสติ, พระนคร, ราษฎรบ์ูรณะ, บางคอแหลม 

  
ท่ีมา : บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากดั (มหาชน) 

 
ตาราง 2 รายช่ือเขตท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งด้วยวิธีการจบัฉลาก (Lottery Method) 
 

พืน้ท่ี (Zoning) เขต (กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง) 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ พญาไท 
2, กรุงเทพฯ ตอนใต้ ลาดกระบงั 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง บางพลดั 

4. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัออก ลาดพร้าว 
5. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัตก บางแค 
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ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยการ
เจาะจงแจกแบบสอบถามให้กบัผู้บริโภคผู้วิจยัจะเจาะจงเก็บข้อมลูจากสาขาท่ีอยู่ในเขต 5 เขต ซึ่ง
เป็นเขตท่ีได้จากการจบัฉลากเป็นตวัแทนในแตล่ะพืน้ท่ีทัง้ 5 พืน้ท่ี เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ี
จะครอบคลมุร้านในแตล่ะพืน้ท่ีๆ ละ 4 สาขา 

 
ตาราง 3 รายช่ือเขตท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งจากการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง 
 

พืน้ท่ี (Zoning)  เขต  สาขา (กลุ่มตัวอย่าง) 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ  พญาไท  1. สาขา สะพานควาย 

2. สาขา สนามเป้า (BTS) 
3. สาขา อารีย์สมัพนัธ์ 
4. สาขา พหลโยธิน 2  

2, กรุงเทพฯ ตอนใต้  ลาดกระบงั  1. สาขา ลาดกระบงั 1 
2. สาขา ลาดกระบงั ซอย 46 จดุ 2 
3. สาขา ลาดกระบงั 11/4 
4. สาขา ร่มเกล้า 27 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง  บางพลดั  1. สาขา ซงัฮี ้
2. สาขา จรัญฯ 96/2 
3. สาขา จรัญ ฯ 40 
4. สาขา บรมราชชนนี 6 

4. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัออก  ลาดพร้าว  1. สาขา ส่ีแยกวงัหิน 
2. สาขา ลาดพร้าว 71 
3. สาขา โชคชยั 4 ซอย 36 
4. สาขา นาคนิวาส 16 

5. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัตก  บางแค  1. สาขา เพชรเกษม 69 
2. สาขา เพชรเกษม 63 (วดัมว่ง) 
3. สาขา เพชรเกษม 41 
4. สาขา เพชรเกษม 37 
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ขัน้ตอนที่  3  ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) จากกลุ่ม
ตวัอย่างในแตล่ะสาขาท่ีได้มาจากการใช้วิธีสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple random sample) ด้วย
วิธีการจบัฉลาก (Lottery Method)  ซึ่งได้กลุ่มตวัอย่างมา 5 เขต และเจาะจงเขตละ  4 สาขา 
รวมกลุ่มตวัอย่าง 20 สาขา  โดยการแบง่การเก็บตวัอย่างสาขาละเท่าๆ กนั สาขาละ 20 ตวัอย่าง 
รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง  

1) สาขา สะพานควาย   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
2) สาขา สนามเป้า (BTS)   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
3) สาขา อารีย์สมัพนัธ์   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
4) สาขา พหลโยธิน 2 (New Model)  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
5) สาขา ลาดกระบงั 1   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
6) สาขา ลาดกระบงั ซอย 46 จดุ 2  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
7) สาขา ลาดกระบงั 11/4   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
8) สาขา ร่มเกล้า 27    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
9) สาขา ซงัฮี ้    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
10) สาขา จรัญฯ 96/2   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
11) สาขา จรัญ ฯ 40    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
12) สาขา บรมราชชนนี 6   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
13) สาขา ส่ีแยกวงัหิน   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
14) สาขา ลาดพร้าว 71   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
15) สาขา โชคชยั 4 ซอย 36   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย  
16) สาขา นาคนิวาส 16   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
17) สาขา เพชรเกษม69   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
18) สาขา เพชรเกษม 63 (วดัมว่ง)  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
19) สาขา เพชรเกษม41   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
20) สาขา เพชรเกษม 37   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 

ขั ้นตอนที่  4 ใ ช้วิ ธีการ เ ลือกตัวอย่ างแบบตามสะดวก ( Convenience 
Sampling)  จากกลุ่มตวัอย่างซึ่งได้กลุ่มตวัอย่าง 20 สาขา  โดยการแบง่การเก็บตวัอย่างสาขาละ
เทา่ๆ กนั สาขาละ 20 ราย รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ราย 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคลทางประชากรศาสตร์ 
 1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

 1.1.1 อาย ุ
1.1.2.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั20 ปี 
1.1.2.2 21 – 30 ปี 
1.1.2.3 31 – 40 ปี 
1.1.2.4 41- 50 ปี 
1.1.2.5 51 ปีขึน้ไป 

 1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1 นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
1.1.3.2 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
1.1.3.4 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
1.1.3.5 แมบ้่าน /พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ 

 1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.1.4.4 35,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ลกัษณะบคุลิกภาพ ประกอบด้วย 
1.2.1 บคุลิกภาพตามคา่นิยม 

1.2.1.1 มนษุย์ทฤษฏีนิยม 
1.2.1.2 มนษุย์เศรษฐนิยม 
1.2.1.3 มนษุย์สนุทรีนิยม 
1.2.1.4 มนษุย์สมาคมนิยม 
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1.2.2. บลุลิกภาพตามลกัษณะผู้บริโภค 
1.2.2.1 ความกระฉบักระเฉง 
1.2.2.2 ความเป็นตวัของตวัเอง 
1.2.2.3 การเข้าสงัคม 
1.2.2.4 การปรับตวั    

1.3 คณุคา่ตราสินค้า 7-Eleven  
1.3.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
1.3.2 ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า 
1.3.3 ด้านการเช่ืองโยง/ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
1.3.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า  

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
2.1 พฤตกิรรมการใช้บริการของร้าน 7-Eleven 

2.1.1 จ านวนเงินท่ีใช้จา่ยโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 
2.1.2 ความถ่ีในการใช้บริการเฉล่ียตอ่สปัดาห์ 
2.1.3 ทา่นใช้เวลาในร้าน 7-Eleven โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 
2.1.4 สาเหตท่ีุเลือกมาใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven 
2.1.5 ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
2.1.6 ชว่งเวลาในการใช้บริการ 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.ร้าน 7-Eleven หมายถึง ร้านค้าปลีกท่ีมีพืน้ท่ีขนาดเล็กท่ีสุดแค่ 15 ตารางเมตรใหญ่
สดุไมเ่กิน 500 ตารางเมตร เน้นการจดัร้านการบริหารจดัการท่ีทนัสมยั สินค้าท่ีวางจ าหน่ายมกัจะ
เป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จกุจิกประจ าวนั จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พนัรายการ กระจายไป
ตามชมุชนหรือแหลง่ชมุนมุของคนทัว่ไป เชน่ ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24ชัว่โมง  

2.ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ท่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven ซึ่งมีการ
จบัจา่ยใช้สอยผลิตภณัฑ์ประเภทตา่ง ๆ ภายในร้าน 7-Eleven 

3.พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง การแสดงออก หรือการกระท าของผู้บริโภคใน
รูปแบบต่างๆ ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีซือ้มากท่ีสุด สาเหตุท่ีมาเลือกใช้บริการท่ีร้าน 
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วตัถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ ช่วงเวลาในการเข้า
ใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการเฉล่ียตอ่เดือน คา่ใช้จา่ยในการบริการโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ เป็นต้น 

4.ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. ลักษณะบุคลิกภาพ หมายถึง การแสดงออกท่ีสะท้อนความเป็นตวัตนของผู้บริโภค
ในด้านตา่งๆ มีดงันี ้

5.1 บคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค แบง่เป็น  
5.1.1มนุษย์ทฤษฎีนิยม หมายถึง เป็นบุคคลท่ีเน้นในเร่ืองทฤษฎีและเหตุผล

หมายความวา่ถ้าจะซือ้สินค้า บคุคลประเภทนีจ้ะถามค าถามวา่ท าไม เพราะอะไร บคุคลประเภทนี ้
จะไมย่อมรับอะไรง่ายๆ จะมีค าถามอยูต่ลอดเวลา ถึงเหตผุลในการซือ้ 

5.1.2 มนุษย์เศรษฐนิยม หมายถึง บุคคลท่ีมีบุคลิกท่ีเน้นถึงความประหยัด 
ค านึงถึงความคุ้มคา่ของเงิน หาซือ้สินค้าราคาถกู จะซือ้สินค้าโดยพิจารณาว่าคุ้มคา่หรือไม่คุ้มค่า 
ถกูท่ีสดุหรือยงั ชอบสว่นลด ของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวตอ่ราคา  

5.1.3 มนุษย์สุนทรีย์นิยม หมายถึง บุคคลท่ีเน้นท่ีรูปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ
มากกว่าสิ่งใดๆ ซือ้สินค้าอะไรมกัจะเน้นความสวยเป็นหลกั เช่น ซือ้อาหารจะไม่สนใจประโยชน์ท่ี
จะได้รับเท่าไหร่ แต่จะสนใจรูปลกัษณ์ภายนอกของอาหาร หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ บุคคล
ประเภทนีจ้ะสนใจในเร่ือง การออกแบบ หีบหอ่ รูปแบบ และย่ีห้อเป็นหลกั ส่วนเร่ืองราคา คณุภาพ 
จะไมส่นใจเน้นรูปลกัษณ์ 

5.1.4 มนษุย์สมาคมนิยม หมายถึง กลุม่บคุคลท่ีท าอะไรเพ่ือคนอ่ืน จะมีมากท่ีสดุ
ในสงัคมเป็นผู้ ท่ีชอบออกงานสงัคม ชอบแสดงออกให้คนอ่ืนด ูจะสนใจความชอบของผู้ อ่ืนมากกว่า
สนใจความชอบของตนเอง ดงันัน้สินค้าท่ีขายดีทุกวันนีเ้พราะมนุษย์เราเป็นมนุษย์สมาคมนิยม
นัน่เอง 

5.2 บคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค แบง่เป็น  
5.2.1 ความกระฉับกระเฉง หมายถึง มีความกระตือรือร้น จะแสดงออกถึงการมี

แรงกระตุ้นหรือมีพลงั คลอ่งแคลว่, แข็งขนั, กระปรีก้ระเปร่า, วอ่งไว 
5.2.2 ความเป็นตัวของตัวเอง หมายถึง บุคคลท่ีมีความเป็นตัวของตัวเอง

สามารถคดิ ตดัสินใจ และมีพฤตกิรรมด้วยตวัของตวัเองได้ เช่น ไปรับประทานอาหารคนเดียวได้ ดู
ภาพยนตร์คนเดียวได้ ไปซือ้ของแล้วตดัสินใจคนเดียวได้  
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5.2.3 การเข้าสงัคม หมายถึง การเข้าอยู่ในกลุ่มคน อยู่รวมกันของมนุษย์โดยมี
ลกัษณะความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั พบปะ ปฏิสมัพนัธ์ ผู้ ท่ีชอบเข้าสงัคมจะพอใจไปงานเลีย้งหรือ
ไปดภูาพยนตร์ชอบอยูใ่นท่ีๆ มีคนมาก  

5.2.4 การปรับตวั หมายถึง พฤติกรรมปรับตวั ท่ีใช้เปล่ียนพฤติกรรม หรือใช้ปรับ
พฤติกรรมให้เข้ากับสถานการณ์ บอ่ยครัง้มกัจะก าหนดว่า เป็นพฤติกรรมประเภทท่ีช่วยให้บคุคล
เปล่ียนพฤตกิรรมก่อนกวนหรือท่ีไมส่ร้างสรรค์ให้ดีขึน้ บคุคลท่ีปรับตวัง่ายเป็นบคุคลท่ีสามารถท่ีจะ
ปรับตวัเองให้เหมาะกบัสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว ส่วนบคุคลท่ีปรับตวัยากจะ
เป็นบคุคลท่ีต้องใช้เวลาในการปรับตวัให้เข้ากบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง 

6. คุณค่าตราสินค้า7-Eleven หมายถึง คณุค่าท่ีมีอยู่ในช่ือเสียงตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
หรือความรู้สึกเชิงบวกตอ่ร้าน 7-Eleven ในสายตาของผู้บริโภคในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า ด้านคณุภาพการรับรู้ในตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านการภกัดีตอ่
ตราสินค้า 

6.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า หมายถึง การรู้จกัช่ือเสียงของร้าน “7-Eleven แสดงให้
เห็นวา่ตราสินค้านัน้ มีความมัน่คงอยูใ่นใจของผู้บริโภควา่ มีคณุภาพดี และเช่ือถือได้ เช่น ผู้บริโภค
มีความคุ้นเคยกบัร้าน 7-Eleven” ดงันัน้ จงึมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้มากกวา่ตราสินค้าท่ีไมเ่ป็นท่ีรู้จกั 

6.2 ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ในตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าอ่ืน ของร้าน 7-Eleven เช่น รู้สึกว่ามีช่ือเสียงใน
เร่ืองของการให้บริการท่ีดี มีสินค้าท่ีมีคณุภาพ และมีความหลากหลาย 

6.3 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงตรา
สินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น รู้สึกเช่ือมั่นในคณุภาพการให้บริการ และสินค้าท่ีมี
คณุภาพมีให้เลือกหลากหลาย และอาหารรสชาติ และเม่ือจะใช้บริการร้าน 7-Eleven ก็จะนึกถึง
คุณภาพการพัฒนาใส่ใจของการให้บริการ และออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีผ่านกระบวนการ
มาตรฐานท่ีดี 

6.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า เกิด
ความรู้สกึจดจ าลกัษณะและมัน่ใจในคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีอยูภ่ายใต้ตราสินค้า 7-Eleven 
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กรอบแนวความคิด 
กรอบแนวคดิในการวิจยัเร่ือง “ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Elevenของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศกึษาวิจยั 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  2 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

สมมติฐานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 

สมมติฐานท่ี 3.2 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

สมมติฐานท่ี 3.3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

สมมติฐานท่ี 3.4 คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้น าเสนอตาม

หวัข้อตอ่ไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพผู้บริโภค  
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
5. ประวตัร้ิานและความเป็นมาสะดวกซือ้ เซเวน่ อีเลฟเวน่ 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

สเวนสัน (Swanson, Richard A., 1995) กล่าวว่า การศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีลกึซึง้ และให้ความส าคญันัน้ จะสามารถเสนอแนวคิดเก่ียวกบัความต้องการใน
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน เพ่ือให้แต่ละธุรกิจสามารถเน้นเฉพาะตลาดท่ีมีความ
เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตนเอง แทนการผลิตเพ่ือตอบสนองตลาดรวมทัง้หมดอย่างใน
อดีต โดยเรียกกลยทุธ์นีว้า่ “การแบง่สว่นตลาด” (Market Segmentation) 

ชิบ, จิตนิยม (2534) กล่าวว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะดแูละฟังการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับ
กรอบอ้างอิงทางความคิดของเขา ซึ่งกรอบอ้างอิงแนวความคิดนี ้หมายรวมถึง บทบาททางเพศ 
การศึกษา ความสนใจ และความเก่ียวข้องกับสิ่งต่าง ๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ ท่ีเป็น
คณุสมบตัท่ีิมีความส าคญัของบคุคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่านี ้ท าให้เกิดความแตกตา่ง
กนัในเร่ืองของความรู้ ความคดิ ความเช่ือทศันคต ิซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการส่ือสารของคน  

ธนสัถ์, เกษมไชยานนัท์ (2544) กล่าวว่า ตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ี
ส าคญัท่ีนิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ส่ือ มีดงัตอ่ไปนี ้

1.เพศ (Sex) จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ตา่งกนั จงึสง่ผลให้พฤติกรรมการส่ือสารของหญิงและ
ชายต่างกันด้วย งานวิจยัทางนิเทศน์ศาสตร์ยงัชีใ้ห้เห็นว่า ผู้หญิงมกัจะถกูโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่า
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ผู้ ชาย และมักเผยแพร่ทัศนคติท่ีได้รับการจูงใจนัน้ให้ผู้ อ่ืนต่อไปอีกด้วย นอกจากนี ้เพศหญิงมี
แนวโน้มและความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ
ต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แตมี่ความต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับขา่วสารนัน้ด้วย 

2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อส่ือสารต่างจากบุคคลท่ีมีอายนุ้อย และบุคคลท่ีมีอายนุ้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอ่การ
ติดต่อส่ือสารเปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึน้ ในประเด็นนี ้ปริมาณและแบบแผนการใช้ส่ือจะ
สมัพนัธ์กับช่วงชีวิตท่ีเปล่ียนไป เน่ืองจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปล่ียนสถานท่ีท่ีใช้เวลาอยู่
เป็นส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็กต้องอยู่ในบ้าน วยัรุ่นอยู่กับกลุ่มเพ่ือน หรือในโรงเรียน ผู้ ใหญ่อยู่นอก
บ้านหรือท่ีท างาน เป็นต้น แบบแผนการใช้เวลาเปล่ียนไป เช่นเด็กเล็กจะเล่นและว่าง เป็นหลัก 
ในขณะท่ีผู้ ใหญ่จะท างานและมีเวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากนี ้ลษัณะของกิจกรรมท่ีท าและ
กลุ่มบคุคลท่ีแวดล้อม ก็จะเปล่ียนไป การเปล่ียนแปลงในวฏัจกัร (Life Cycle) ดงักล่าวจึงมีผลตอ่
ปริมาณการใช้ส่ือ เชน่  

2.1 เดก็เล็กจะใช้ส่ือในบ้านเป็นสว่นใหญ่ และใช้เพ่ือความบนัเทิง 
2.2 วยัรุ่นจะใช้ส่ือนอกบ้าน และใช้ส่ือพร้อมกลุม่ และใช้ส่ือเพ่ือความบนัเทิง 
2.3 ผู้ ใหญ่จะใช้ส่ือทัง้ในและนอกบ้าน แตจ่ะมีเป้าหมายการใช้ส่ือเพ่ือประโยชน์

ในการใช้งานมากกวา่ 
2.4 คนชราจะหนัมาใช้ส่ือในบ้านเป็นส่วนใหญ่อีกครัง้หนึ่ง แตจ่ะใช้เพ่ือฆ่าเวลา

หรือเป็นเพ่ือนเป็นหลกั 
3. การศึกษา (Education) นักวิชาการส่ือสารพบว่า การศึกษาเป็นตัวแปรท่ีมี

ความสมัพนัธ์ค่อนข้างสูงกับตวัแปรท่ีเก่ียวกับการรับสารและใช้ส่ือ การศึกษาของผู้ รับสารท าให้
ผู้ รับสาร มีพฤติกรมการส่ือสารต่างกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผู้ รับสารท่ีดี เน่ืองจากมี
ความรู้กว้างขวางในหลายๆ เร่ือง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
จะเลือกใช้ส่ือมากมายหลายประเภทกวา่คนท่ีมีการศกึษาต ่า 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดจูากรายได้ 
อาชีพ เชือ้ชาติ ภูมิหลงัของครอบครัว เป็นต้น เช่นคนท่ีมีฐานะดี อาศยัอยู่ในเมือง อาจมีโอกาส
เลือกส่ือได้หลากหลายปรเภทกวา่และบอ่ยครัง้กวา่ โดยเฉพาะส่ือท่ีต้องเสียคา่ใช้จา่ยในการใช้ 

อจัฉรา นพวิญญวงศ์ (อจัฉรา, นพวิญญวูงศ์, 2550: ; อ้างใน Belch; & Belch. 2005) 
ในงานวิจยัตวัแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุอาชีพ และรายได้ โดยน ามาเช่ือมโยงกบัความ
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ต้องการ พฤติกรรมการตัดสินใจและอัตราการใช้สินค้าของผู้ บริโภค ซึ่งสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลตอ่การก าหนดตลาดเป้าหมาย สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีแนวโน้มสมัพนัธ์
กนัอยา่งใกล้ชิดในความสมัพนัธ์เชิงเหตแุละผล 

1. อาย ุ(Age) บคุคลท่ีแตกตา่งกนั จะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกตา่ง
กนั เชน่ กลุม่วยัรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผู้สงูอายจุะ
สนใจในสินค้าท่ีเก่ียวกับการรักษาสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรรมท่ีมี
ลกัษณะใกล้เคียงกนั สามารถแบง่ออกเป็นกลุม่ๆ ได้ดงันี ้

1.1 กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุ่มผู้สงูอายุ คือ ผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่45 ปีขึน้ไป โดยคน
กลุม่นีใ้นปัจจบุนัจะมีพฤตกิรรมการตดัสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยคุท่ีผ่านมากล่าวคือ จะ
มีอ านาจการตดัสินใจในการบริโภคมากกว่าเม่ือก่อน เน่ืองจากมีรายได้และมีการวางแผนการ
ลงทนุท่ีดีมีความทนัสมยัและรับฟังข่าวสารอยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคนและผู้สงูอายมีุแนวโน้ม
จะตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการจากประสบการณ์และความเช่ือมั่นของตนเองมากกว่าการเช่ือ
ข้อมลูจากภายนอก เชน่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่อิทธิพลของคนในครอบครัวจะ
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของคนกลุ่มนีต้ ่า กล่าวคือกลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผู้สงูอายมีุแนวโน้มจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีรู้จกัและตราย่ีห้อท่ีคุ้นเคยมากกว่าจะยอมรับสิ่งใหม่ นอกจากนีย้งัพบว่ากลุ่มนี ้
ยงัมีความออ่นไหวเร่ืองราคาน้อย โดยยินดีจา่ยแพงขึน้ส าหรับสินค้าและบริการท่ีดีขึน้ 

1.2 กลุ่มหนุ่มสาวถึงวยักลางคน คือ ผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 20-45 ปี คนกลุ่มนีมี้
เหตุผลในการจับจ่ายใช้สอยมากขึน้ ไม่ค่อยยึดติดกับตราสินค้าท่ีหรูหรือมีราคาแพง โดยมี
พฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ เลือกตามย่ีห้อของตวัเอง คนกลุ่มนีม้องสินค้าตราย่ีห้อท่ีถูกลงกว่าตรา
ย่ีห้อหรูท่ีนิยมใช้ในกลุม่คนมีเงิน สว่นหนึง่อาจเป็นเพราะอ านาจซือ้ไม่เพียงพอ สิ่งท่ีคนกลุ่มนีแ้สดง
ออกมาไม่ได้อยู่ในลกัษณะท่ีมีปมด้อย แต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่า ย่ีห้อท่ีเลือก
เป็นตวัแทนของความทนัสมยัและสร้างความรู้สึกเชิงลบกบัตราย่ีห้อหรูๆ ว่าเป็นเร่ืงอไร้สาระของ
คนรวย 

1.3 วัยรุ่น คือ ผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 13-22 ปี คนกลุ่มนีค้่อนข้างมีอ านาจในการ
ตดัสินใจซือ้สูง และใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้สัน้ ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้ เพราะรายได้ทัง้หมด
สว่นใหญ่มาจากผู้ปกครอง วยัรุ่นมกัมีพฤตกิรรมรวมตวักนัเป็นกลุม่โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพล
ต่อกันและกันในการสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตัว สถานท่ี ท่องเท่ียว 
รวมถึงชนิดและตราย่ีห้อของสินค้าท่ีจะซือ้ โดยดาราวัยรุ่นท่ีช่ืนชอบทัง้ดาราไทย และดารา
ตา่งประเทศล้วนมีอิทธิพลทางอ้อมตอ่การตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้า 



  17 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะ
เพศท่ีแตกต่างกัน มกัมีทศันคติการรับรู้และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าท่ีบริโภคแตกต่าง
กนั โดยมากเกิดจากสาเหตใุนเร่ืองของการได้รับการเลีย้งดกูารปลกูฝังนิสยัมาตัง้แตว่ยัเดก็ 

3. สถานภาพสมรส (Status) สมโรส โสด หย่าร้างหรือเป็นหม้าย ในอดีตถึงปัจจุบนั 
เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญั
มากยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับผู้บริโภค ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และมีพฤติกรรมซือ้ท่ี
แตกต่างกัน เช่น ผู้ ท่ีหย่าร้างหรือเป็นหม้ายจะเลือกแต่งกายด้วยเสือ้ผ้าท่ีหรูหรา ทนัสมยั และมี
เอกลกัษณ์ 

4. การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงู มีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ี
มีคณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้
สงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า จงึมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกวา่ 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร ก็จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพและ
สินค้าท่ีเป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานท่ีท างานในบริษัทต่างๆ ส่วนใหญ่จะซือ้
สินค้าเพ่ือเสริมสร้างบคุลิกภาพ ข้าราชการก็จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็น นกัธุรกิจก็จะซือ้สินค้าเพ่ือสร้าง
ภาพพจน์ให้กับตวัเอง เป็นต้น นกัการตลาดจึงจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ี
ต้องการของกลุม่อาขีพประเภทใด เพ่ือท่ีจะจดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่ม
เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอ่ตราสินค้าและบริการท่ีตดัสินใจ สถานภาพเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด
ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลเน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจของการซือ้ คนท่ีมี
รายได้ต ่าจะมุ่งซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ และมีความไวตอ่ราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายได้สงู
จะมุง่ซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี และราคาสงูโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลกั 

ศริิวรรณ, เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุเพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการ
แบง่สว่นตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ี
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรทางด้าน
ประชากรท่ีส าคญัมีดงันี ้
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1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างของส่วนตลาด โดยนกัการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการส่วนเล็ก (Niche Market) โดย
มุง่ความ าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตวั
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรทางด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตท่ีุสตรีท างานมากขึน้ 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบนั ลกัษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้
ในสว่นท่ีเก่ียวกบัหนว่ยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ี
ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงกสร้าง
ด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือชว่นในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร
ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วน
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อยา่งเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่ายคา่สินค้า
หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายค่าสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงก็อาจถือ
เป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก 
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้
ก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชดัเจนยิ่งขึน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้
ว่า ประชากรศาสตรนัน้แปลว่า ศาสตร์แห่งการเรียนรู้เก่ียวกับประชากร ซึ่งถูกน ามาใช้ศึกษา
เก่ียวกับศาสตร์ต่างๆ มากมาย ประชากรศาสตร์เป็นข้อมูลเก่ียวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเชือ้ชาต ิซึง่โดยพืน้ฐานแล้วนกัการตลาดมกัน ามาใช้พิจารณา
ส าหรับแบง่สว่นตลาด เพ่ือเช่ือมโยงกบัพฤตกิรรม ความชอบ ความต้องการ และอตัราการใช้สินค้า
ของผู้บริโภค รวมไปถึงการน าไปใช้ก าหนดเป้าหมายทางการตลาด และพยายามชีใ้ห้เห็นประเด็น
ของความแตกตา่งในด้านคณุสมบตัทิางประชากรระหวา่งบคุคลซึง่มีผลตอ่พฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั
ออกไป นัน่ก็คือมองวา่คนท่ีมีคณุสมบตัทิางประชากรแตกตา่งกนั ก็จะมีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัไป
ด้วย  
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โดยในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจยัจึงน าทฤษฎีของ อัจฉรา, นพวิญญูวงศ์ (2550: ; อ้างใน 
Belch; & Belch. 2005) และทฤษฏีของ  ศิริวรรณ, เสรีรัตน์ (2550) มาใช้ในงานวิจยั โดยใช้ตวั
แปรทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อดือน และจดักลุ่มเพ่ือให้
ง่ายต่อการวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีมากระทบผู้บริโภค ศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์
ของบุคคลซึ่งปัจจยัดงักล่าวมีผลกับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงน ามาสร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั ก าหนดสมมติฐาน ออกแบบเคร่ืองมือใน
การวิจยั และน ามาอภิปรายผล 
 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพผู้บริโภค (Personality) บุคลิกภาพ 

ทฤษฎีฟรอยด์ (FreudianTheory)  หรือทฤษฏีจิตวิ เคราะห์ของฟรอยด์ ( Freud’s 
Psychoanalytic Theory)  เป็นหลกัส าคญัของหลกัจิตวิทยาในปัจจบุนั ทฤษฏีนีก้ าหนดโดยหลกั
ของความต้องการหรือสิ่งเร้าท่ีไม่รู้สึกตวัหรือจิตใต้ส านึก (Unconscious Needs or Drive) 
โดยเฉพาะสิ่งเร้าทางเพศ และความต้องการด้านร่างกายอ่ืนๆ เป็นสิ่งส าคญัในการจูงใจมนุษย์ 
หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย อิด อีโก้ ซุปเปอร์อีโก้  ฟรอยด์
ก าหนดทฤษฏีนีโ้ดยถือเกณฑ์การรวบรวมข้อมูลซ า้แล้วซ า้อีกจากคนไข้จากประสบการณ์ของเด็ก
ในตอนแรก การวิเคราะห์ความผนัลกัษณะเฉพาะอย่างด้านจิตใจ และปัญหาการปรับตวั จากการ
วิเคราะห์ของฟรอยด์ พบว่าบุคลิกภาพของบุคคลประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการท่ีเก่ียวข้องกัน 
ดงันี ้(ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2550) 

1. อิด (Id) เป็นความคิดท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งเร้าท่ีกระตุ้นให้บุคคลพยายามตอบสนอง
ความต้องการของเค้า หรืออาจหมายถึง แหล่งของพลงัด้านจิตวิทยา ด้านจิตใจ และการแสวงหา
ความพึงพอใจตามความต้องการของร่างกายและความต้องการตามสัญชาตญาณ จาก
ความหมายท่ีกลา่วมา อิดจงึมีลกัษณะ คือ  

(1) เป็นความต้องการขัน้พืน้ฐานของร่างกาย เช่น ความหิว กระหาย และความ
ต้องการทางเพศ ซึ่งบุคคลจะต้องแสวงหาความพึงพอใจในทนัทีทนัใดซึ่งถือ่าเป็นแรงกระตุ้นตาม
สญัชาตญาณ (Instinctual Drive) หรือแรงกระตุ้นพืน้ฐาน (Basic Drive)  

(2) เ ป็นจิตส านึก (Unconscious) ซึ่ง เ กิดจากความต้องการของร่างกาย 
(Biological) 

(3) เป้าหมายของอิด คือ ท าให้บคุคลเกิดความสุข ความพึงพอใจ และลดความ
เจ็บปวด (ลดความตงึเครียดถือวา่เกิดจากอิด)  
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(4) เม่ือบุคคลไม่สามารถสนองความต้องการท่ีเกิดจากอิด จะเกิดความวิตก
กงัวล (Neurotic Anxiety) 

(5) การท างานของอิด เป็นการตดัขาดจากโลกภายนอก  
2. อีโก้ (Ego) หมายถึง ส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยู่ในการควบคุมโดยจิตส านึก

ของแตล่ะบุคคล ซึ่งท าหน้าท่ีคอยตรวจสอบภายในโดยพยายามให้เกิดความสมดลุระหว่างความ
ต้องการอย่างหยาบของอิด และเง่ือนไขทางสงัคมวฒันธรรมของซุปเปอร์อีโก้ จากความหมายท่ี
กล่าวมา อีโก้ จึงมีลกัษณะเป็นส่วนท่ีจะประนีประนอมความต้องการจากอิด โดยหาวิธีท่ีจะสนอง
ความต้องการให้ถกูต้อง และเหมาะสม  

3. ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) แสดงถึงความต้องการส่วนบคุคลหรือสงัคม ซึ่งใช้เพ่ือ
ก าหนดเง่ือนไขด้านจรรยาบรรณของพฤติกรรม หรือหมายถึงความคิดเก่ียวกับการแสดงความ
ต้องการภายในด้านศีลธรรม และลกัษณะจรรยาบรรณท่ีควรปฏิบตัิของสงัคมจากความหมายท่ี
กลา่วมา ซุปเปอร์อีโก้จะมีลกัษณะดงันี ้ 

(1) บทบาทของซุปเปอร์อีโก้ จึงเป็นข้อห้ามข้อผูกมดั หรือข้อยบัยัง้ด้านจิตใจใน
สิ่งกระตุ้นอยา่งหยาบท่ีเกิดขึน้จากอิด 

(2) เป็นระบบการควบคมุ (Control System) ความต้องการจากอิดให้แสดงออก
ตามความต้องการตามเง่ือนไขด้านศีลธรรม (MORAL) และจรรยาบรรณ (Ethical)  

(3) เป็นส่วนของนโนธรรม หรือจิตส านึก (Conscious) ซึ่งเป็นความละอาย และ
ความกลวัตอ่บาป ตวัอยา่ง การสบูบหุร่ีท่ีมีผลกระทบตอ่สขุภาพของผู้ ท่ีใกล้ชิดถือว่าผิดตอ่ซุปเปอร์
อีโก้ 

(4) เป็นความวิตกกังวลด้านศีลธรรม (Moral Anxiety) ตวัอย่าง บุคคลท่ีไปสูบ
บหุร่ีในห้องน า้ ถือว่าขดัแย้งกบัซุปเปอร์อีโก้ แตไ่ม่ขดัตอ่อีโก้ แตถ้่าสบูบหุร่ีบนรถประจ าทางผิดตอ่
อีโก้ และซุปเปอร์อีโก้ด้วย 

อดุลย์, จาตุรงคกุล (2543) ได้สรุปความหมายของบุคลิกภาพ ดงันี ้บุคลิกภาพเป็น
องค์ประกอบภายในลกัษณะต่างๆ ท่ีท าให้บคุคลแตกต่างกัน และท าการก าหนดวิธีการผกูพนักับ
สิ่งแวดล้อมด้วย จากค านิยามข้างต้น จะเห็นได้วา่ 

1. บุคลิกภาพ หมายถึง คุณสมบัติต่างๆ (Characteristics) ลักษณะเฉพาะตัว 
(Traits) หรือคุณภาพ (Qualities) นักวิชาการบางรายพิจารณาเร่ืองนีว้่ามีเฉพาะคุณภาพทาง
จิตวิทยา บางรายก็ถือวา่เป็นเพียงคณุสมบตัิทางสรีระเท่านัน้ เราถือว่าค านิยามนีร้วม ทัง้จิตวิทยา
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และสรีระเข้าไปด้วยกนัเพราะการก่อปฏิกิริยาตอ่สิ่งแวดล้อมของบคุคลนัน้ต้องใช้ทัง้กายและจิตใจ
หรือความรู้สกึ 

2. บุคลิกภาพมิได้เปล่ียนแปลงไปในหนึ่งหรือสองนาที ตรงกันข้ามเม่ือเกิด
บคุลิกภาพขึน้แล้วมนัจะยัง่ยืนเป็นระยะเวลานาน อาจกลา่วได้วา่เป็นแรมปี 

3. บคุลิกภาพเก่ียวพนักับพฤติกรรมของบคุคล วิถีทางท่ีบคุคลตกลงใจและผลท่ีเกิด 
(พฤตกิรรม) ขึน้อยูก่บับคุลิกภาพของบคุคลนัน้ 

เสรี, วงษ์มณฑา (2542b) ได้สรุปความหมายของบุคลิกภาพไว้ว่า บุคลิกภาพ 
(Personality) หมายถึง พฒันาการท่ีมีมายาวของมนษุย์ตัง้แตเ่ด็กจนเติบโตเป็นผู้ ใหญ่ พฒันาการ
ของบคุลิกภาพสามารถสรุปได้ 5 ประการ ดงันี ้

1. บคุลิกภาพเป็นนิสยัโดยรวมของคน 
2. บคุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีพฒันาระยะยาว 
3. บคุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีคงทนอยูน่าน 
4. บุคลิกภาพเป็นสิ่งก าหนดรูปแบบปฏิกิริยาโต้ตอบ (Reaction) ของมนุษย์ท่ีมีต่อ

สิ่งแวดล้อม 
5. บคุลิกภาพเปล่ียนได้ มกัจะเปล่ียนได้เม่ือเกิดวิกฤติท่ีร้ายแรงเข้ามาในชีวิต ซึ่งเป็น

เหตกุารณ์ในชีวิตท่ีส าคญั เชน่ การแตง่งาน การหยา่ร้าง ความตายของผู้ เป็นท่ีรัก 
ศภุร, เสรีรัตน์ (2544) ได้สรุปความหมายของบคุลิกภาพไว้ 3 ลกัษณะดงันี ้

1. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะภายในทางจิตวิทยาท่ีเป็นการ
พิจารณาและเป็นภาพสะท้อนถึงการตอบสนองของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งแวดล้อม  

2. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการรวมศูนย์ลักษณะเฉพาะตัวท่ีแสดงถึงความ
แตกตา่งระหวา่งบคุคลอ่ืนๆ มากกวา่ท่ีมีลกัษณะเหมือนกนั  

3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง โครงสร้างภายในทัง้หมดของบุคคลนัน้คือ 
ผลสรุปรวมของบคุคลหรือลกัษณะทัง้หลายท่ีท าให้บคุคลหนึง่แตกตา่งไปจากบคุคลอ่ืนๆ 

สรุปได้ว่า บคุลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทกุอย่างท่ีท าให้ปัจเจกชนคน
ใดคนหนึ่งแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ  เกิดจากพฒันาการท่ีมีมายาวของมนุษย์ตัง้แต่เด็กจนเติบโต
เป็นผู้ใหญ่ เป็นองค์ประกอบภายในลกัษณะตา่งๆ ท่ีท าให้บคุคลแตกตา่งกนั   
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับบุคลิกภาพ 
ศภุร, เสรีรัตน์ (2544);  
เสรี, วงษ์มณฑา (2542b); อดลุย์, จาตรุงคกุล (2543) ) ได้สรุปทฤษฎีต่างๆ ท่ี

เก่ียวข้องกบับคุลิกภาพไว้ดงันี ้
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามค่านิยมของบุคคล (Types Based Basic Values) 

เสรี, วงษ์มณฑา (2542b) ได้อธิบายว่า ทฤษฎีบุคลิกภาพตามค่านิยมของบุคคล 
เป็นอีกหนึ่งทฤษฎีท่ีแบ่งบุคลิกภาพของมนุษย์ โดยแบง่ออกเป็น 6 ประเภท ขึน้อยู่กับค่านิยม ซึ่ง
จริงๆ แล้วมนุษย์ไม่ได้มีลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งเพียงอย่างเดียว แต่มนุษย์จะมีลักษณะอ่ืน
ปะปนอยูบ้่าง โดยจะมีความโน้มเอียงเน้นไปท่ีใดท่ีหนึง่  

ประเภทท่ี 1 มนุษย์ทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เป็นบุคคลท่ีเน้นในเร่ือง
ทฤษฎีและเหตุผลหมายความว่าถ้าจะซือ้สินค้า บุคคลประเภทนีจ้ะถามค าถามว่าท าไม เพราะ
อะไร บคุคลประเภทนีจ้ะไม่ยอมรับอะไรง่ายๆ จะมีค าถามอยู่ตลอดเวลา ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะเป็น
ประเภทนีม้าก เช่น แพทย์ วิศวกร สถาปนิก นักบัญชี เป็นต้น สินค้าท่ีขายต้องเป็นสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์และเน้นด้านเหตผุลเป็นส าคญั 

ประเภทท่ี 2 มนุษย์เศรษฐนิยม (Economic man) เป็นบุคคลท่ีมีบคุลิกท่ีเน้นถึง
ความประหยัด ค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน หาซือ้สินค้าราคาถูก จะซือ้สินค้าโดยพิจารณาว่า
คุ้มคา่หรือไม่คุ้มค่า ถกูท่ีสุดหรือยงั ชอบส่วนลด ของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวต่อราคา เป็น
ลกัษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี ้ดงันัน้การท าการตลาดกับบุคคลกลุ่มนีต้้องใช้วิธีส่งเสริมการ
ขาย (Sales promotion) ให้มาก 

ประเภทท่ี 3 มนษุย์สนุทรีย์นิยม (Aesthetic man) เป็นบคุคลท่ีเน้นท่ีรูปแบบ ยึด
ติดกับรูปแบบมากกว่าสิ่งใดๆ ซือ้สินค้าอะไรมักจะเน้นความสวยเป็นหลัก เช่น ซือ้อาหารจะไม่
สนใจประโยชน์ท่ีจะได้รับเท่าไหร่ แต่จะสนใจรูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร หรือการออกแบบ
บรรจภุณัฑ์ บคุคลประเภทนีจ้ะสนใจในเร่ือง การออกแบบ หีบห่อ รูปแบบ และย่ีห้อเป็นหลกั ส่วน
เร่ืองราคา คณุภาพ จะไมส่นใจแตถ้่ารูปลกัษณ์สวย บุคคลประเภทนีจ้ะซือ้ 

ประเภทท่ี 4 มนษุย์สมาคมนิยม (Social man) เป็นกลุ่มบคุคลท่ีท าอะไรเพ่ือคน
อ่ืน จะมีมากท่ีสดุในสงัคมเป็นผู้ ท่ีชอบออกงานสงัคม ชอบแสดงออกให้คนอ่ืนด ูเช่น การแตง่กาย 
การจดับ้าน โดยจะสนใจความชอบของผู้ อ่ืนมากกวา่สนใจความชอบของตนเอง ดงันัน้สินค้าท่ีขาย
ดีทกุวนันีเ้พราะมนษุย์เราเป็นมนษุย์สมาคมนิยมนัน่เอง 

ประเภทท่ี 5 มนุษย์อ านาจนิยม (Political man) ผู้ ท่ีชอบแสดงความเป็นผู้น า 
หมายความว่าไม่ชอบท าอะไรซ า้แบบใคร ต้องท าในสิ่งท่ีไม่เหมือนกบัคนอ่ืน เป็นผู้ ท่ีเห็นคนอ่ืนใช้
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สินค้าท่ีเหมือนกบัตนมากๆ แล้วอยากจะเลิกใช้สินค้านัน้เพ่ือไปหาสิ่งใหม่ๆ มีสินค้าอะไรออกมา 
บคุคลประเภทนีจ้ะซือ้ก่อน 

ประเภทท่ี 6 มนษุย์คณุธรรม (Religious man) เป็นบคุคลท่ีมีลกัษณะใจบญุ ท า
สิ่งใดด้วยความเคารพต่อกฎระเบียบ กติกา ท าด้วยความมีน า้ใจและด้วยความถูกต้อง บุคคล
ประเภทนีอ้าจซือ้สินค้าเพ่ือชว่ยคนอ่ืน อยากอดุหนนุพอ่ค้า แมค้่า ด้วยความเมตตา เช่น เห็นคนแก่
ขายขนม เห็นคนพิการหรือคนแก่มาขายล็อตเตอร่ีก็ซือ้ทัง้ๆ ท่ีตนเองเป็นคนไม่ชอบเล่นล็อตเตอร่ี 
ในการซือ้สินค้ามนัมีค าถามวา่ ถกูกฎหมายหรือไม ่ผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอ่ยูด้่วยเสมอ 

จากบคุลิกภาพตามคา่นิยมของบคุคลของผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีบคุลิกภาพตามคา่นิยม
ของบุคคลแตกต่างกนัไป จึงมีความจ าเป็นต้องศึกษาวิจยัให้ทราบถึงบคุลิกภาพตามคา่นิยมของ
บคุคล เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านตา่งๆ 

การจัดบุคลิกภาพตามการจัดประเภทผู้ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เน่ืองจากบคุคลมีความแตกตา่งกนั บางคนยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ในช่วงแรก แตบ่าง

คนยอมรับผลิตภณัฑ์ใหมใ่นชว่งหลงั โดยได้จดัประเภทผู้ยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ออกเป็นกลุ่ม ตาม
เกณฑ์ระยะเวลาของการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ ออกเป็น 5 กลุ่ม ซึ่งนกัการตลาดใช้เป็นเกณฑ์ใน
การก าหนดตลาดเป้าหมายส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม ่ดงันี ้

1. กลุ่มผู้ รับนวัตกรรมใหม่ (Innovators) เป็นกลุ่มท่ีมีความกระตือรือร้นท่ีจะ
ทดลองผลิตภณัฑ์ใหม ่

2. กลุ่มผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ครัง้แรก (Early Adopters) เป็นกลุ่มท่ีรองลงมาจากกลุ่ม
แรก คอ่นข้างจะอยูแ่นวหน้า  

3. กลุ่มทนัสมยั (Average Adopters) เป็นกลุ่มท่ีอยู่กลาง ๆ เป็นผู้ ท่ีซือ้สินค้าท่ี
ก าลงัเป็นท่ีนิยมกนัอยา่งมาก 

4. กลุม่ตามสมยั (Late Adopters) เป็นกลุม่ท่ีมีความล่าช้า แตไ่ม่มากนกั โดยจะ
ซือ้สินค้าหลงัจากท่ีมีคนอ่ืนใช้กนัมากแล้ว 

5.กลุ่มล้าสมัย (Laggards) เป็นกลุ่มท่ียอมรับสินค้าใหม่ช้าท่ีสุด เป็นกลุ่ม
สดุท้ายท่ียอมรับนวตักรรมใหม ่ 

การแบ่งบุคลิกภาพของมนุษย์ในการยอมรับสิ่งใหม่หรือไม่ยอมรับสิ่งใหม่ 
สามารถแบง่ได้เป็น 5 ประเภทดงันี ้

1. กลุม่นวตักรรมใหม ่(Innovation) เป็นกลุม่ท่ีชอบท าอะไรก่อนคนอ่ืน 
2. กลุม่ท่ีชอบเป็นผู้น า (Political Man) เป็นกลุม่ท่ีต้องการเป็นผู้น า แตไ่ม่เร็วเท่ากลุ่ม

แรก 
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3. กลุ่มท่ีชอบท าอะไรเพ่ือบุคคลอ่ืน (Social Man) เป็นกลุ่มท่ีชอบออกงานสงัคม 
และชอบท าอะไรเพ่ือให้คนอ่ืนสนใจยอมรับยกย่อง 

4. กลุ่มท่ีตัดสินใจโดยใช้เกณฑ์เศรษฐกิจ (Optimum Economic) เป็นกลุ่มท่ี
ตดัสินใจโดยถือเกณฑ์ประโยชน์ และประหยดั ดงันัน้กลุม่นีต้้องกระตุ้นตวัสินค้าท่ีการลดราคา การ
แจกของแถม หรือสง่เสริมการขายอ่ืนๆ  

5. กลุม่ชอบความแปลกใหม ่(Variety) เป็นกลุม่ท่ีชอบความหลากหลาย ความแปลก
ใหม ่เปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ  

การจัดประเภทบุคลิกภาพตามค่านิยมในสังคม (Typers Based on Social 
Values) 

แบบท่ี 1 ผู้ ท่ีค านึงถึงธรรมเนียมนิยม (Tradition Directed) แบบนีเ้ทียบได้กบัมนษุย์
คุณธรรมนิยม คือ เป็นมนุษย์ธรรมเนียมนิยมท าอะไรโดยเคารพกฏระเบียบของสังคมท าตาม
ขนบธรรมเนียมประเพณีตามกฏหมาย 

แบบท่ี 2 ผู้ ท่ีค านึงตวัเอง (Inner Directed) บคุลิกภาพแบบนีค้ล้ายกบัของฟรอยด์ 
ในสว่นท่ีเป็นอีโก้ ผู้ ท่ียดึถือตวัเองเป็นหลกั ยดึมัน่ในความเป็นปัจเจกชนมากท่ีสดุ 

แบบท่ี 3 ผู้ ท่ีค านึงถึงผู้ อ่ืน (Other Directed) บคุลิกแบบนีค้ล้ายกบัมนษุย์ประเภทท่ี 
4 ในทฤษฏีบคุลิกภาพตามคา่นิยม คือ มนษุย์สงัคมนิยม นัน่คือมนษุย์สงัคมนิยมเป็นผู้ ท่ีท าสิ่งใด 
เน่ืองจากมีบุคคลอ่ืนผลักดนัให้ท าสิ่งนัน้ หรือท าเพ่ือแสดงให้ผู้ อ่ืนช่ืนชม ไม่ใช่ท าเพราะตวัเอง
ต้องการท า 

ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) 
ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เป็นทฤษฏีบุคลิกภาพ ซึ่งมุ่งความส าคญัท่ีการจัด

ลกัษณะด้านจิตวิทยาอยา่งใดอยา่งหนึง่ หรืออาจหมายถึง ทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกบัความแตกตา่งใดๆ 
ซึง่มีแนวโน้มจะคงท่ี ซึง่บคุคลหนึง่แตกตา่งจากอีกบคุลลหนึง่ (Schiffman, Leon G., 2000)  

ชิฟแมน (Schiffman, Leon G., 2000) กล่าวว่า บคุลิกภาพของมนษุย์นัน้ ไม่ได้เป็น
ประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอย่างเดียว มนุษย์เราเป็นเพียงสะท้อนลักษณะ (Trait) บางอย่าง
ออกมาในระดบัท่ีตา่งกนั โดยการใช้หลกั Differential คือ การแบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ ท่ีมีลกัษณะ
ตรงข้ามกันต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แล้วน าไปถามบุคคลต่างๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น จากนัน้ก็ให้ผู้ถูก
ถามเลือกว่าเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะได้บุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนัน้ได้แสดงลักษณะ 
(Traits) ของมนุษย์ในระดบัท่ีแตกต่างกันลกัษณะ (Traits) ของผู้บริโภค (Common Traits in 
consumers) มี 11 ลกัษณะดงันี ้ 
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1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉ่ือยชา (Innert) บคุคลท่ีมีความกระฉับกระเฉง
จะมีความกระตือรือร้น สว่นความเฉ่ือยชาเป็นความไมก่ระตือรือร้น 

2. ความเป็นชาย (Masculinity) หรือความเป็นหญิง (Femlinity) ในท่ีนี ้ไม่ได้
หมายถึงเพศ แตห่มายถึง ลกัษณะของผู้หญิงหรือของผู้ชาย ความอ่อนหวาน อ่อนโยน ความเป็น
คนขีอ้ายจะมีลักษณะของความเป็นผู้ หญิงสูง ความหยาบกระด้าง ก้าวร้าว แข่งแกร่งก็จะมี
ลกัษณะของความเป็นผู้ชายสงู 

3. ความเป็นตวัของตวัเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอ่ืน (Dependence) 
บคุคลท่ีมีความเป็นตวัของตวัเองสามารถคิด ตดัสินใจ และมีพฤติกรรมด้วยตวัของตวัเองได้ เช่น 
ไปรับประทานอาหารคนเดียวได้ ดภูาพยนตร์คนเดียวได้ ไปซือ้ของแล้วตดัสินใจคนเดียวได้ ส่วน
บคุคลท่ีชอบพึ่งคนอ่ืน ไม่สามารถตดัสินใจด้วยตวัเองและพฤติกรรมต่างๆ ต้องคล้อยตามบุคคล
อ่ืน เชน่ การตดัสินใจซือ้สินค้าต้องถามเพ่ือนให้ชว่ยตดัสินใจให้หรือไปเท่ียวตามเพื่อนๆ เป็นต้น 

4.  มุ่ ง มั่ น สู่ ค ว า ม ส า เ ร็ จ  ( Achievement)  ห รื อ ไ ม่ ส น ใ จค ว าม ส า เ ร็ จ 
(Unambitious) บคุคลท่ีมุ่งมัน่สู่ความส าเร็จจะเป็นบคุคลท่ีมีความกระตือรือร้น มีความเช่ือมัน่ใน
ตวัเอง มีความขยนัหมัน่เพียร ส่วนบคุคลท่ีไม่สนใจความส าเร็จจะเป็นบุคคลท่ีเฉ่ือยชา เป็นคนท่ี
ปลอ่ยชีวิตไปเร่ือยๆไมข่ยนัหมัน่เพียร ท้อถอย เป็นต้น 

5. เจ้าอารมณ์ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลท่ีใช้อารมณ์จะ
หงุดหงิดง่ายโมโหง่าย โกรธง่าย ส่วนบุคคลท่ีใช้เหตุผลจะเป็นคนหนักแน่น ไม่โกรธง่าย และใช้
เหตผุลในการตดัสินใจ 

6. ชอบเข้าสงัคม (Sociability) หรือเก็บตวั (Shut-in) ผู้ ท่ีชอบเข้าสงัคมจะพอใจ
ไปงานเลีย้งหรือไปดูภาพยนตร์ชอบอยู่ในท่ีๆ มีคนมาก ส่วนคนท่ีชอบเก็บตัวจะไม่ชอบคบหา
สมาคม การชอบเข้าสังคมจะมีผลกระทบเม่ืออายุเปล่ียนไป กล่าวคือเม่ือเป็นหนุ่มเป็นสาว
คอ่นข้างชอบเข้าสงัคม (Sociability) แตเ่ม่ืออายมุากขึน้ มกัมีแนวโน้มท่ีจะเก็บตวั (Shut-in) 

7. ยกตน (Dominant) หรือถ่อมตน (Humble) การเป็นผู้ มีอ านาจเหนือคนอ่ืนคือ
การเป็นผู้ ท่ีต้องการเป็นผู้น า ชอบใช้ความคิดเป็นผู้ตดัสินใจเม่ือเกิดปัญหา แต่ส่วนผู้ ท่ียอมตาม 
เป็นผู้ ท่ีชอบเป็นผู้ตามโดยรอค าสัง่และปฏิบตัติาม มกัไมช่อบใช้ความคดิ 

8. ปรับตวัง่าย (Adaptability) หรือปรับตวัยาก (Inadaptability) บคุคลท่ีปรับตวั
ง่ายเป็นบคุคลท่ีสามารถท่ีจะปรับตวัเองให้เหมาะกบัสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว 
ส่วนบุคคลท่ีปรับตัวยากจะเป็นบุคคลท่ีต้องใช้เวลาในการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ท่ี
เปล่ียนแปลง 
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9. จริงจงั (ไม่ยิม้แย้ม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผู้ ท่ีจริงจงักับ
ชีวิตจะมีใบหน้าไม่ยิม้แย้มแจ่มใส ส่วนผู้ ท่ีมีความสนุกสนานในชีวิตจะเป็นคนท่ีมองโลกในแง่ดี 
อารมณ์แจม่ใสไมห่มกมุน่ หรือเป็นทกุข์ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่จนเกินไป 

10. ความก้าวร้าว (Aggressive) หรือการยอมตาย (Submissive) บุคคลท่ี
ก้าวร้าวจะชอบต่อสู้  ชอบถกเถียง ไม่ยอมแพ้ใคร ส่วนบุคคลท่ียอมตายเป็นผู้ ท่ี ไม่ได้ตอบโต้จาก
การกระท าของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่ตน 

11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผู้ ท่ี มีอารมณ์สุขุมจะไม่
หวัน่ไหวง่ายตอ่สถานการณ์ใหม่ๆ ส่วนผู้ ท่ีมีความวิตกกงัวล และมีความว้าวุ่นตอ่เหตกุารณ์ตา่ง ท่ี
เกิดขึน้ตลอดเวลา 

สรุปได้ว่า โดยหลักความจริงแล้ว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) นีใ้ห้ข้อเท็จจริงเก่ียวกับ
บุคลิกภาพได้ใกล้เคียงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษย์นัน้เพียงสะท้อนลักษณะ 11 ประการ 
ดงักล่าวในระดบัท่ีต่างกันเท่านัน้ ไม่มีใครเป็นอย่างใดอย่างหนึ่งชดัเจน จากลกัษณะ 11 ประการ 
นี ้จะสามารถชีไ้ด้วา่ใครมีบคุลิกภาพเด่นอย่างไรและด้อยส่วนไหน ซึ่งจะกลายเป็นบคุลิกภาพของ
คนๆ นัน้ เช่น นาย ก. อาจถูกบรรยายว่า เป็นคนก้าวร้าวแต่มีเหตผุล เป็นคนกระฉับกระเฉง และ
เป็นตวัของตวัเองสงู เป็นต้น ทฤษฎีนีจ้ึงเป็นอีกทฤษฎีหนึ่งท่ีมีไว้ส าหรับให้นกัการตลาดได้คิดเพ่ือ
ท าธุรกิจ โดยพิจารณาว่าธุรกิจของตน เก่ียวข้องกบัลกัษณะ (Trait) ส่วนใดมากท่ีสุดและต้องการ
คนท่ีมีลักษณะ (Trait) ใดชัดเจนมาเป็นลูกค้าของธุรกิจ จึงมีความจ าเป็นจะต้องศึกษาวิจัยให้
ทราบลกัษณะของผู้บริโภค 

บุคลิกภาพท่ีสะท้อนความทันสมัยของผู้บริโภค (Consumer innovativeness and 
related personality traits) 

ความเป็นคนทันสมัยของผู้ บริโภค ซึ่งสะท้อนออกมาเป็นบุคลิกภาพว่าสนใจ
ผลิตภณัฑ์มากน้อยเพียงใด โดยบคุคลท่ีมีบคุลิกภาพตา่งกนัจะมีระดบัความสนใจในผลิตภณัฑ์ท่ี
ตา่งกนัจะแบง่ออกเป็น 5 กลุม่ คือ 

กลุ่ ม ท่ี  1 กลุ่ ม ริ เ ร่ิ มห รื อความ มีนวัตก ร รมของผู้ บ ริ โภค  ( Consumer 
innovativeness) ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะเป็นผู้ มีการรับรู้ตอ่ผลิตภณัฑ์ใหม่ บริการใหม่หรือกิจกรรมใหม่
จะแสวงหาสิ่งใหม่ๆ  อยูเ่สมอๆ 

กลุ่มท่ี 2 กลุ่มระเบียบจัดหรือผู้ ท่ียึดมั่นในความคิดเห็นของตน (Dogmatism) 
เป็นกลุ่มท่ีมัน่คงในระเบียบมกัตีกรอบล้อมตวัเอง (Reject) ไม่ยอมรับสิ่งใดง่ายๆ จนกว่าสิ่งนัน้จะ
เป็นท่ียอมรับของคนส่วนใหญ่ในสงัคมแล้ว ไม่ชอบท าสิ่งใดท่ีแตกตา่งกบัคนส่วนใหญ่และไม่ชอบ
ทดลองของใหม ่
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กลุม่ท่ี 3 กลุม่ตามแฟชัน่ (Social character) เป็นผู้ ท่ีนิยมสิ่งใดๆ ตามสงัคม เป็น
กลุ่มตามแฟชัน่อย่างมาก แตไ่ม่ถึงกับเป็นผู้ ริเร่ิม (Innovative) แตอ่ย่างน้อยท่ีสุดเป็นคนทนัสมยั
ตามยุค แม้ไม่เร่ิมต้นก่อนแต่ถ้าสิ่งใดเป็นท่ีนิยมมากๆ แล้ว กลุ่มนีก็้จะรีบเข้ามานิยมสิ่งนัน้บ้าง
ทนัทีคนกลุม่นีมี้มากท่ีสดุ และเป็นการดีส าหรับสินค้าแฟชัน่ 

กลุ่มท่ี 4 กลุ่มไขว่คว้าดวงดาว [Optimum stimulation levels (OSLs)] หมายถึง 
ผู้ ท่ีชอบไปให้ถึงท่ีสดุของแรงกระตุ้น นัน่คือถ้าพฤตกิรรมของผู้บริโภคจะซือ้หรือไม่ซือ้อะไรใช้ ขึน้อยู่
กบัว่าดวงดาวหรือแรงกระตุ้นของผู้บริโภคนัน้อยู่ท่ีตรงไหน นิสยัของคนกลุ่มนีคื้อ เม่ือจะท าอะไร
สกัครัง้แล้วจะต้องท าให้ดีท่ีสดุหรือเม่ือซือ้สินค้าแล้วก็จะซือ้สินค้าท่ีดีท่ีสดุ กลุ่มนีจ้ะดีส าหรับสินค้า
ระดบัสงูๆ 

กลุ่ม ท่ี  5 กลุ่มค้นหาความหลากหลายความแปลกใหม่ ( Variety-novelty 
seeking) คือ เป็นผู้ ท่ีเบื่อง่าย มกัหาอะไรใหม่ๆ ท าอยู่เสมอ (Novelty Seeking) กลุ่มนีดี้ส าหรับ
สินค้าท่ีออกใหมก่ลุม่นีอ้าจจะเรียกวา่กลุม่จบัจด 

จากแนวคดิและทฤษฎีท่ีกลา่วมาเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพผู้บริโภค  (Personality) 
สามารถสรุปได้ว่า บุคลิกภาพเป็นองค์ประกอบภายในลักษณะต่างๆ ท่ีท าให้บุคคลแตกต่างกัน 
และท าการก าหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดล้อมด้วย บุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ทัง้นีก็้เพราะบุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต วัฒนธรรมต่าง ๆ เป็นสิ่งหนึ่งท่ีสร้างแบบการ
ด าเนินชีวิต และแบบการด าเนินชีวิตก็จะมีความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชิดกบัอิทธิพลด้านสงัคมอนัเป็น
เหตใุห้บคุคลมีความเป็นอยู่ตลอดจนการบริโภคผลิตภณัฑ์ และบริการเป็นแบบแผนจ าเพาะบคุคล 

โดยในการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัท าการศกึษากลุ่มผู้ ใช้บริการร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven 
ซึ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา โดยเน้นจุดเด่นการของ
การเสนอ “ความสะดวก” ให้กบัลกูค้าส าหรับการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค และใช้บริการเสริมตา่ง ๆ 
ด้วยท าเลร้านท่ีกระจายครอบคลุมพืน้ท่ีกว้างขวาง รวมทัง้ให้บริการ 24 ชั่วโมง ทัง้นีผู้้ วิจัยน า
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ  มาประยุกต์ใช้ เพ่ือศึกษาเป็นตัวแปรในการท าวิจัยในครัง้นี ้ในเร่ือง
บุคลิกภาพ ซึ่งเป็นองค์ประกอบภายในลักษณะต่างๆ ท่ีท าให้บุคคลแตกต่างกัน คือ  ทฤษฎี
บุคลิกภาพตามค่านิยมของบุคคล  ได้แก่ประเภท มนุษย์ทฤษฎีนิยม มนุษย์เศรษฐนิยม มนุษย์
สนุทรีย์นิยม มนษุย์สมาคมนิยม  ของ เสรี, วงษ์มณฑา (2542b) และทฤษฎีลกัษณะบคุลลิกภาพ 
ได้แก่ ความกระฉับกระเฉง ความเป็นตัวของตัวเอง ชอบเข้าสังคม การปรับตัว ของชิฟแมน 
(Schiffman, Leon G., 2000) มาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ความหมายของตราสินค้า (Brand) 

ออเคน (Van Auken, Brad, 2003) ให้ค านิยามค าว่า ตราสินค้า ว่าเหมือนการสร้าง
ตวัตนสินค้าให้เหมือนประหนึง่วา่เป็นคนท่ีมีบคุคลิก มีคณุลกัษณะ มีแก่นสารแห่งความเป็นตวัตน
ท่ีแนน่อน อาจจะมีการเปล่ียนแปลงรายละเอียดแห่งความเป็นตวัตนได้บ้าง แตต้่องไม่เปล่ียนแก่น
สาร ด้วยคณุลกัษณะบคุลิก และแก่นสารทัง้หลายท่ีสร้างความเป็นตวัตนของ ตราสินค้า ท าให้ตรา
สินค้ามีช่ือเสียง มีคนช่ืนชม มีคนรัก มีคนอยากอยู่ใกล้ โดยให้รายละเอียดนิยามของ ตราสินค้าไว้
ดงันี ้ 

Brand คือ การสร้างความเป็นตวัตนของสินค้า บริการ หรือองค์กร Brand ก็เหมือน
คน ต้องมีช่ือ มีบุคลิก มีคณุลกัษณะ และมีช่ือเสียง Brand เหมือนคนตรงท่ีว่า มีคนช่ืนชม มีคน
ชอบ มีคนรัก คนเราอาจจะคิดถึง Brand เป็นเพ่ือนสนิทหรือแคค่นรู้จกั เป็นท่ีพึ่งพาได้ หรือพึ่งพา
ไม่ได้ มีหลักการหรือเป็นนักฉวยโอกาส ใส่ใจคนอ่ืนหรือฉาบฉวย น่าอยู่ใกล้หรือไม่น่าอยู่ใกล้ 
Brand ก็เหมือนคนท่ีอาจจะมีการเปล่ียนแปลงบ้าง แตค่วามเป็นแก่นแท้ต้องไมเ่ปล่ียน 

ตราสินค้า จะมีคณุค่าได้ต้องเป็นผลรวมระหว่างลักษณะ และคณุค่าทางกายภาพ 
กับคุณค่าทางจิตวิทยาของสินค้าท่ีเป็นเหตุท่ีท าให้สินค้าภายใต้ ตราสินค้า ดังกล่าวมีความ
แตกตา่งจากสินค้าอ่ืนๆ  

ศิริวรรณ, เสรีรัตน์ (2552: อ้างถึง สมาคมการตลาดของอเมริการ มาเก็ตติง้ ไซเอ็นซ์
อินซทิทยทู (American Marketing Association))ให้ความหมายของตราสินค้าว่า เป็นช่ือ (Name) 
ถ้อยค า (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการ
ผสมผสานกนัทัง้หมดของสิ่งเหลา่นี ้โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือจะแสดงถึงสินค้า (Product) หรือบริการ 
(Service) ของผู้ ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่
แขง่ขนั 

เอเคอร์ (Aaker, Jennifer L., 1997) ก็ยงัได้ให้ค านิยาม ตราสินค้า โดยเน้นไปท่ี
ความหมายในมมุมองของผู้บริโภควา่ ตราสินค้าเปรียบเสมือนค ามัน่สญัญาท่ีผู้ขายให้กบัผู้ บริโภค
เก่ียวกับกลุ่มก้อนของคณุสมบตัิต่างๆ ของตวัสินค้า (Attributes) ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ และจะเกิด
ความพอใจเมื่อใช้สินค้า โดยคณุสมบตัิตา่ง ๆ ของตราสินค้าเหล่านีจ้ะเป็นสิ่งท่ีมีอยู่จริง จบัต้องได้
เก่ียวข้องกบัการใช้เหตผุล (Rational) หรือเป็นสิ่งท่ีไมส่ามารถจบัต้องและมองเห็นได้และเก่ียวข้อง
กับการใช้อารมณ์ก็ได้  ตราสินค้าเป็นค าสญัญาของผู้ขายท่ีจะส่งมอบลกัษณะผลประโยชน์และ
บริการ รวมถึงการรับประกนัคณุภาพ โดยสามารถส่ือความหมายได้ 6 ระดบั คือ คณุลกัษณะของ
สินค้า (Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคณุสมบตัิหรือคณุลกัษณะท่ีแน่ชดัของผลิตภัณฑ์ และ
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จะเช่ือมโยงถึงคณุประโยชน์ (Benefits) ตามหน้าท่ีและทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้
เห็นถึงคณุประโยชน์ตามหน้าท่ีการใช้งาน และก่อให้เกิดคณุคา่ (Value) วฒันธรรม (Culture) โดย
ตราสินค้าอาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตราสินค้าจะ
บ่งชีถ้ึงบุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า และส่ือถึงลักษณะของผู้ ใช้ (User) ด้วย (ศิริวรรณ, 
เสรีรัตน์, 2546) 

จึงสรุปได้ว่าตราสินค้า ไม่ใช่เพียงตราสินค้า หรือบรรจุภัณฑ์เท่านัน้ แต่ตราสินค้า
หมายถึง การรวมกันของทุกสิ่งท่ีผู้ บริโภครับรู้เก่ียวกับตัวสินค้า และบริการท่ีแสดงให้เห็นถึง
ลกัษณะท่ีโดดเดน่ และแตกตา่งไปจากคูแ่ข่ง เพ่ือให้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ เป็นทกุสิ่ ง
ทกุอย่างท่ีผู้บริโภคจะได้รับเม่ือได้ซือ้สินค้าหรือบริการทัง้ในด้านท่ีจบัต้องได้ คือ คณุลกัษณะและ
คณุสมบตัขิองตราสินค้าตา่ง ๆ ทางกายภาพของสินค้า บรรจภุณัฑ์และเคร่ืองหมายการค้า และสิ่ง
ท่ีจับต้องไม่ได้ ซึ่งจะเป็นการเช่ือมโยงสินค้ากับผู้ บริโภค เช่น การบอกถึงสถ านภาพและ
ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ รวมถึงผู้ บริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของตัวสินค้านัน้ๆ ได้นั่น
หมายถึงตราสินค้าสามารถสร้างคณุค่าเพิ่มพร้อมทัง้การยกระดบัให้กับตวัสินค้า นอกเหนือจาก
คณุสมบตัทิางกายภาพของตวัสินค้าเอง  

ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า  
ชษุณะ, เตชคณา (2549) ได้กล่าวว่าตราสินค้า (Brand) มีลกัษณะเฉพาะตวัหลาย

ประการ ท่ีผู้สร้าง Brand และบริหาร Brand จะต้องตระหนกั เพ่ือให้สามารถใช้ Brand เป็นปัจจยั
หลกัของการสร้างความแตกตา่งให้สินค้าภายใต้ Brand ท่ีได้สร้างขึน้มา ลกัษณะเฉพาะตวัของ 
Brand ท่ีสร้างขึน้ เรียกวา่ Brand Characteristics มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) ตราสินค้า (Brand) เกิดขึน้ในสมองของคน ดังนัน้ ตราสินค้า จึงเป็นสิ่งท่ี
เลียนแบบไม่ได้ สินค้าท่ีผลิตท่ีโรงงานเลียนแบบได้ แต่ ตราสินค้า ซึ่งผลิตขึน้ในสมองคน จึงไม่มี
ต้นแบบให้เลียนแบบได้ 

2) ตราสินค้า (Brand) เป็นนามธรรมในความคิดค านึง (Perception) ของ
ผู้บริโภค นกัการตลาดพยายามใช้ส่วนผสมทางการตลาด สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเก่ียวกบั ตราสินค้า 
ให้เกิดขึน้ ในสมองของผู้บริโภค โดยการส่ือสารทางการตลาด และกิจกรรมการตลาดทัง้หลาย ท่ีมี
ลีลา อารมณ์ และเนือ้หาเก่ียวกบั ตราสินค้า ท่ีมีความคงท่ีอยา่งตอ่เน่ือง  

3) ตราสินค้า (Brand) เป็นความทรงจ าท่ีมีชีวิต (Living Memory) หมายความ
ว่า ตราสินค้า เกิดได้ โตได้ เส่ือมได้ และตายได้ เม่ือนักการตลาดน าสินค้าออกสู่ตลาด ต้อง
พยายามสร้างสินค้านัน้ให้เป็นตราสินค้า ท่ีติดตลาด หรือท าให้สินค้านัน้เป็นตราสินค้าท่ีเกิดได้ 
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ต่อจากนัน้จะต้องท ากิจกรรมการตลาดอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ตราสินค้าเติบโตอย่างต่อเน่ือง และ
หากวนัใดนกัการตลาดท่ีดแูลบริหารตราสินค้า ดงักลา่วละเลยกิจกรรมการตลาดท่ีดีตราสินค้าก็จะ
เส่ือม และหากไม่มีการแก้ไขได้ทันเวลาตราสินค้าท่ีเกิดแล้วก็อาจจะตายได้ นั่นคือ สินค้าท่ีอยู่
ภายใต้ตราสินค้าดงักลา่ว ก็จะเลือนหายไปจากความทรงจ าของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

4) ตราสินค้า (Brand) เป็นแผนงานทางพนัธุกรรม (Genetic Program) ดงันัน้ 
กิจกรรมการตลาดเก่ียวกับ ตราสินค้า ต้องมีความคงเส้นคงวา ไม่ควรมีการท ากิจกรรมใดท่ี
ด าเนินการแตกตา่งออกไป เพราะจะท าให้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ไม่คงท่ี ผู้บริโภคจะไม่มีความ
มัน่ใจวา่จะได้คณุคา่ หรือคณุประโยชน์อะไรจากกการใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้า ดงักลา่ว 

5) ตราสินค้า (Brand) เป็นพันธสัญญา (Contacts) ระหว่างนักการตลาด กับ
ผู้บริโภคท่ีนกัการตลาดจะต้องท าให้ได้ตามท่ีสญัญาไว้จะผิดสญัญาไม่ได้ เม่ือนกัการตลาด กล่าว
อ้างคุณสมบตัิของสินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวเป็นเช่นนัน้จริงๆ  ตามหลักปรัขญาท่ีดีของ
การตลาดท่ีจะต้องไม่ท าให้ผู้บริโภคผิดหวงั การส่ือสารการตลาดต้องไม่กล่าวถึงคณุลกัษณะ คณุ
ประโยขน์ และคณุคา่ของสินค้าภายใต้ตราสินค้าท่ีเกินจริง ความผิดหวงัในการใช้สินค้าหรือการมี
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีเก่ียวกับตราสินค้า จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่ดีเก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นเร่ือง
แก้ไขได้ยาก 

6) ตราสินค้า (Brand) เป็นตัวก าหนดทิศทางการตลาดของสินค้าภายใต้ตรา
สินค้านัน้ เม่ือได้มีการก าหนดคณุลกัษณะบคุลิก และภาพลกัษณ์ของตราสินค้าแล้ว นกัการตลาด
จะต้องพิจารณาว่า กิจกรรมการตลาดอะไรท่ีสินค้าภายใต้ตราสินค้าดงักล่าวสามารถท าได้ และ
กิจกรรมการตลาดอะไรท่ีสินค้าภายใต้ ตราสินค้านัน้ท าไมไ่ด้ หรือไมค่วรท า 

7) ตราสินค้า (Brand) เป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้า เพราะ
ผู้บริโภคไมไ่ด้ซือ้เพียงคณุสมบตัิทางกายภาพ และประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเท่านัน้ แตผู่้บริดภค
จะซือ้ความรู้สกึและประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินค้านัน้ด้วย 

8) ตราสินค้า (Brand) เป็นปัจจยัในการสร้างความแตกตา่งให้สินค้า แม้ในเวลา
ท่ีลกัษณะทางกายภาพ และอรรถประโยชน์ท่ีแท้จริง (Real utility) ของสินค้าท่ีมีการแข่งขนัอาจจะ
เหมือนกัน แต่คุณประโยชน์ทางจิตวิทยาของสินค้าท่ีแข่งขันกันในความคิดค านึงของผู้ บริโภค 
(Perceptual utility) ของสินค้าดงักล่าวอาจจะไม่เหมือนกัน เพราะในการสร้างตราสินค้านัน้
นักการตลาดจะต้องมุ่งมั่นท่ีจะท าให้สินค้าภายใต้ตราสินค้า ท่ีเขาสร้างมีความแตกต่างทาง
จิตวิทยา (Psychological difference) ในความคดิค านงึของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
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9) ตราสินค้า (Brand) เกิดจากความรู้ และความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าภายใต้ 
ตราสินค้า นัน้มีการสะสมมาอย่างต่อเน่ือง โดยนักการตลาดมีหน้าท่ีให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
(Brand Information) ภายใต้ตราสินค้า นัน้กบัผู้บริโภคอย่างตอ่เน่ือง และผู้บริโภคจะสะสมข้อมลู
นัน้ไว้เป็นความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) ท่ีผู้บริโภคจะใช้การพิจารณาว่าจะช่ืน
ชอบสินค้าท่ีอยูภ่ายใต้ ตราสินค้านัน้ หรือไม่ 

10) ตราสินค้า (Brand) เม่ือผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้าแปรเปล่ียนไป 
จะมีผลตอ่ยอดขายของสินค้าท่ีอยูภ่ายใต้ตราสินค้านัน้ ถ้าผู้บริโภคได้รับความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า
ในเชิงบวกเพิ่มเติมก็สามารถท าให้ยอดขายของสินค้าภายใต้ตราสินค้าดงักล่าวสูงขึน้ได้ ในทาง
ตรงกนัข้ามหากผู้บริโภคได้รับความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าในเชิงลบเพิ่มเติม ก็อาจท าให้ยอดขายของ
สินค้าภายใต้ตราสินค้านัน้ตกลงได้ 

มาร์ตี นิวไมเออร์ (Neumeier, Marty, 2005) ได้กล่าวว่า “ตราสินค้า คือความรู้สึก
ภายในของบคุคลท่ีมีตอ่สินค้า การบริการ หรือบริษัท มนัคือความรู้สึกภายใน เน่ืองจากพวกเราทกุ
คนยงัคงใช้อารมณ์ และสญัชาตญาณอยู่เช่นเคย แม้ว่าพวกเราจะพยายามท าตวัมีเหตผุลมากพี
ยงไรก็ตาม ตราสินค้าก็ยงัเป็นความรู้สึกลึกๆ ภายในของบคุคล เน่ืองจากท้ายท่ีสดุแล้วตราสินค้า
จะถกูก าหนดขึน้โดยปัจเจกบคุคล ไม่ใช่บริษัท ตลาด หรือแม้กระทัง่สาธารณะชน กล่าวคือ คนแต่
ละคนจะก าหนดความรู้สึกดงักล่าวขึน้เป็นตวัเองทัง้สิน้ และถึงแม้ว่าบริษัทจะไม่สามารถควบคมุ
กระบวนการดงักล่าวนีไ้ด้ก็ตาม แต่คุณก็ยังคงมีอิทธิพลต่อพวกมันได้ด้วยการส่ือสารเก่ียวกับ
คณุภาพท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์ของคณุแตกตา่งจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ในท้องตลาด แล้วเม่ือใดก็ตามท่ี
มีคนจ านวนมากพอ ซึง่เกิดความรู้สกึภายในเหมือนๆ กนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของคณุ เม่ือนัน้บริษัท
ของคณุก็สามารถพูดได้ว่าคณุมีตราสินค้าเป็นของตวัเอง ด้วยสาเหตดุงักล่าว ถ้าคณุมองในมุม
กลบักันคณุจะพบว่า ตราสินค้าไม่ใช่สิ่งท่ีคณุพูดว่ามนัคืออะไร แต่มนัคือสิ่งท่ีผู้ อ่ืนบอกว่ามนัคือ
อะไรนัน่เอง” 

สรุปโดยรวม ลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินค้า มีความส าคญัตอ่การบริหารตราสินค้า
คือ เป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า ตราสินค้า บคุลิกภาพตราสินค้าจะแสดงถึงคณุลกัษณะ และ
ประโยชน์ของสินค้าอีกทัง้ยงัเป็นสิ่งท่ีชว่ยสนบัสนนุให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้านัน้ๆ เป็นสินค้าส าหรับ
ตนเองไปจนถึงตราสินค้านัน้ๆ กลายเป็นส่วนหนึ่งของตวัตนของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินคา่เอกลกัษณ์ของตนเองผา่นทางบคุลิกภาพท่ีตราสินค้านัน้ก าหนดไว้ 
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องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand) 
ตราสินค้ามีความส าคญัตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย 

1. ความส าคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย 
1.1 ตราสินค้าท าให้ผู้ ซือ้สามารถเรียกช่ือสินค้าได้อยา่งถกูต้อง 
1.2 ตราสินค้าท าให้ผู้ ซือ้รู้จกัคณุภาพ และเห็นความแตกตา่งระหวา่งสินค้า 
1.3 ตราสินค้าท าให้ผู้ ซือ้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ใหมจ่ากตราสินค้า 
1.4 ตราสินค้าท าให้ผู้ ซือ้มีอิสระตอ่การเลือกซ้อตราสินค้าตราใดก็ได้ 

2. ความส าคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้ขาย หรือนกัการตลาด มีดงันี ้
2.1 ผู้ขายใช้ตราสินค้าในการโฆษณา สง่เสริมการตลาดอ่ืนๆ  
2.2 ตราสินค้าชว่ยสร้างยอดขาย และควบคมุสว่นครองตลาด 
2.3 ตราสินค้าชว่ยในการแนะน าสินค้าใหม่ๆ  
2.4 ตราสินค้าชว่ยในการก าหนดต าแหนง่ตราสินค้า 

จากค าจ ากัดความของตราสินค้า และความส าคญัของตราสินค้า จะเห็นได้ว่าตรา
สินค้าไม่ใช่เป็นเพียงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เท่านัน้ แตต่ราสินค้าหมายถึง การรวมกันทุกสิ่งท่ี
ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกบัตวัสินค้า ซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า
ของเดวิด เอ. เอเคอร์ (Aaker, D., 1995) สามารถอธิบายให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างตรา
สินค้าและสินค้า รวมทัง้สร้างความเข้าใจตราสินค้าให้ชดัเจนขึน้ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า 
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ท่ีมา : (Aaker, D., 1995) 
 

จากภาพประกอบ 2 อธิบายได้ว่าตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน (วิริยา, สาโรจน์, 
2543) คือ 

1. สินค้า (Product)  ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้า ประกอบด้วย 
ขอบเขต (Scope) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ 
คือ คอมพิวเตอร์ หรือ AIA การประกนัชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเข้ากบัสินค้า
ได้ หมายความว่า เม่ือพดูถึงประเภทของสินค้าผู้บริโภคจะนึกตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้าอ่ืน 
ตราสินค้าท่ีโดดเด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวท่ีผู้บริโภคนึกถึง ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงต้องเป็นตรา
สินค้าท่ีสามารถเช่ือมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัด ในส่วนของคุณลักษณะ 
(Attributes) ในอดีตมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและสร้างประสบการณ์จากการใช้
สินค้าของผู้บริโภคและคณุลกัษณะของสินค้าเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้ง่ายกวา่ 

ดงันัน้ การให้ความส าคญักบัตราสินค้าเพียงคณุลกัษณะของสินค้าจะท าให้
กลยุทธ์ในการขายตราสินค้ามีข้อจ ากัดและท าให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกับ
คณุลกัษณะของสินค้าเพียงด้านเดียว เม่ือตลาดมีการเปล่ียนแปลงความสามารถในการปรับปรุง
เปล่ียนคุณลักษณะของสินค้าก็จะท าได้ยากขึน้ นอกจากนีคุ้ณภาพของสินค้า (Quality) และ
คณุค่า (Value) คือ คณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า และจะน าไปสู่การใช้ 
(Uses) ของผู้บริโภค 

2. องค์ประกอบอ่ืนๆ ของตราสินค้า ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ (User 
Imagery) กลา่วคือ สินค้าก าหนดต าแหนง่ของตวัเองจากผู้ใช้สินค้า ถ่ินก าเนิดของสินค้า (Country 
of Origin) เป็นสิ่งท่ีบอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินค้า เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีผลิต
จากประเทศท่ีเป็นถ่ินก าเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาท่ีมีช่ือเสียงของประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น 

การเช่ือมโยงสินค้ากับประเทศแหล่งก าเนิด สามารถสร้างให้เห็นถึงความมี
คุณภาพดี มีการผลิตอย่างประณีตพิถีพิถัน ซึ่งจะท าให้สินค้าจากประเทศนัน้ ๆ เป็นสินค้าท่ี
ผู้บริโภคต้องการมากท่ีสดุแหง่หนึง่ของโลก 

การเช่ือมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กร
ในแง่คุณลักษณะด้านความเป็นผู้ น าเทคโนโลยี คุณภาพของสินค้า และความใส่ ใจเก่ียวกับ
สิ่งแวดล้อมท่ีได้รับหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่ง ๆ ในขณะท่ี
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บคุลิกของคน เชน่ ความนา่เช่ือถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต้น บคุลิกลกัษณะของ
สินค้าก็สามารถสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้าได้ เน่ืองจากบคุลิกของตราสินค้าสะท้อนถึง
บุคลิกลักษณะของลูกค้า ซึ่ง เป็นการสร้างความสัมพันธ์ ท่ีดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 
นอกจากนัน้บุคลิกลักษณะของตราสินค้ายังจะช่วยในการส่ือสารคุณลักษณะ และหน้าท่ีของ
สินค้าไปยงัผู้บริโภคด้วย 

สญัลกัษณ์ (Symbol) ท่ีแข็งแกร่ง สามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลกัษณ์
และโครงสร้างท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า และระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์
ของตราสินค้าแบง่ได้ 3 ประเภท คือ   

(1) ภาพลกัษณ์ท่ีเห็นได้ (Visual Imagery) เป็นสิ่งท่ีสามารถจ าได้ และมี
พลงั  

(2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นกัฟุตบอลทีม
ชาติองักฤษโฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกบัความเป็นหนึ่งของตราสินค้ากบัสดุยอด
ของนกัฟตุบอล เป็นต้น  

(3) มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งท่ีเป็นตวัแทน
ของแก่นตราสินค้า นอกจากนัน้ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand Customer 
Relationship) สามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าได้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวก
ต่อตราสินค้า ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ด้านอารมณ์เป็นตวัเพิ่ม และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรือการใช้สินค้าและท้ายท่ีสดุ
ผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซือ้หรือการใช้
สินค้าก็เพ่ือท่ีจะบง่บอกถึงความเป็นตวัของตวัเอง 

สรุปได้ว่า องค์ประกอบของสินค้า จะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) และตราสินค้า 
(Brand) นัน้แตกต่างกนั กล่าวคือ สินค้า (Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพของสินค้า เป็นสิ่งท่ี
จบัต้องได้ และมองเห็นได้ ในขณะท่ีความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นสิ่งท่ีนอกจากลกัษณะทาง
กายภาพของสินค้าแล้วยงัรวมไปถึงสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้ในด้านของ
บคุลิกภาพ ความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจ คณุคา่ตราสินค้า ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมี
ร่วมกบัสินค้า 
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บทบาท และหน้าที่ของตราสินค้า (Brand) 
มาร์ตี นิวไมเออร์ (Neumeier, Marty, 2005) กล่าวไว้ว่า การพัฒนาทางด้าน

เศรษฐกิจไม่ได้เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับการขยายตวัเท่านัน้ แต่มันเป็นเร่ืองเก่ียวกับการสร้างความ
แตกต่างให้แก่เร่ืองทัว่ไปด้วยเช่นเดียวกบัวิวฒันาการ หรือการโคลนนิ่งตวัอ่อนไปสู่ตวัเต็มวยัตาม
ธรรมชาติ นอกจากนี ้Jacobs ยงัได้กล่าวอีกว่า การสร้างความแตกตา่งขึน้อยู่กบัการพฒันากร่วม
กนั เน่ืองจากไมมี่องค์ประกอบหรือธรรมชาต ิหรือเศรษฐกิจใดๆ ท่ีจะสามารถเจริญเติบโตไปได้โดย
ล าพงั 

ตราสินค้า ก็ไมส่ามารถเจริญเตบิโตได้โดยล าพงัเชน่กนั เน่ืองจากมนัเป็นผลกระทบท่ี
เกิดขึน้จากการตอบสนองของคนหลายพนัคนหลายหม่ืนคนในช่วงเวลาอนัยาวนาน ดงันัน้ ตรา
สินค้า จึงไม่ได้ต้องการเพียงแคก่ารท างานร่วมกันระหว่างผู้บริหารกับพนกังานฝ่ายการตลาดใน
การจัดการตราสินค้าเท่านัน้ แต่มันต้องอาศัยท่ีปรึกษาทางด้านกลยุทธ์จ านวนมากท่ีท าการ
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ รวมไปถึงบริษัทท่ีท าการออกแบบ ตัวแทนโฆษณา บริษัทท าการวิจัย
หน่วยงานประชาสมัพนัธ์ นกัออกแบบเก่ียวกบัอุตสาหกรรม นกัออกแบบสภาพแวดล้อมและอ่ืนๆ 
อีกมากมาย นอกจากนีย้งัต้องการความเอาใจใส่อย่างมหาศาลจากพนกังาน ผู้จดัจ าหน่ายสินค้า 
ผู้จดัหาวตัถดุบิ หุ้นสว่นทางธุรกิจ ผู้ ถือหุ้น และลกูค้าอีกด้วย ซึ่งนัน่ก็หมายถึงชมุชนของตราสินค้า
ทัง้หมด ด้วยเหตนีุเ้ราจงึสามารถสรุปได้วา่ คณุต้องใช้คนทัง้หมูบ้่านเพ่ือร่วมกนัสร้างตราสินค้า 

ชษุณะ, เตชคณา (2549) ได้กล่าวว่า ในการบริหารการตลาดสมยัใหม่นัน้ นกัการ
ตลาดต้องท าให้ตราสินค้า มีบทบาท และหน้าท่ีทางการตลาดอยา่งครบถ้วน ดงัตอ่ไปนี ้

1) บ่งบอกอตัลกัษณ์ของสินค้า (Brand Identification) ท าให้คนจดจ าลกัษณะ
ทางกายภาพของ ตราสินค้า ไมว่า่จอุยูใ่นรูปแบบใด 

2) สร้างความแตกตา่งให้สินค้า (Brand Differentiation) โดยชีใ้ห้เห็นจดุเดน่ของ
สินค้า 

3) แสดงบคุลิกของสินค้า (Brand Personality Projection) ด้วยการเล่าเร่ืองของ
เนือ้หา ด้วยสาระ สีสนั และอารมณ์ท่ีคงท่ี 

4) สะท้อนภาพลกัษณ์ของสินค้า (Product Image reflection) ด้วยการน าเสนอ
เร่ืองราวเก่ียวกบัความดีของสินค้า สูส่าธารณชนอยา่งตอ่เน่ือง ปกป้องช่ือเสียงของสินค้า 

5) ส่ือสารต าแหน่งครองใจของสินค้า (Product Positioning communication) 
เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมองเห็นสินค้าภายใต้ ตราสินค้า ดงักลา่วมีความแตกตา่งจากสินค้าอ่ืน 
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6) สาธยายคุณประโยชน์ และจุดเด่นของสินค้า (Description of product 
benefits and features) โดยการน าเสนอคุณลักษณะ และจุดเด่นของสินค้าให้ผู้บริโภคเห็น
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้า 

7) สร้างคณุคา่เพิ่มเติมให้สินค้า (Value added creation) ด้วยการเล่าภูมิหลงั
ของสินค้า ความส าเร็จของสินค้า และก าหนดกระบวนการในการท างานท่ีจะท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในการเข้ามาเก่ียวข้องกบัสินค้า 

หากสินค้าใดไม่มีการสร้าง ตราสินค้า ให้มีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น สินค้าก็ไร้ความ
แตกต่าง และจะตกอยู่ในวงัวนของสงครามราคาอย่างไม่มีท่ีสิน้สดุ การสร้างตราสินค้า และการ
บริหารตราสินค้าท่ีดี คือ การท าให้ตราสินค้า มีบทบาทและหน้าท่ีทางการตลาดให้สมบูรณ์ท่ีสุด 
เพ่ือให้สินค้าภายใต้ ตราสินค้านัน้มีความแตกตา่งท่ีชดัเจน เป็นการเพิ่มศกัยภาพในการสร้างก าไร
ให้แก่ผู้ประกอบการท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า 

สรุปได้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง สัญลักษณ์อันเป็นท่ีรวมความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ทัง้ในแง่ของลักษณะทางกายภาพ ช่ือ บรรจุภัณฑ์ 
ราคา ความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทาง การส่ือสารของสินค้านัน้ทัง้มวล และหมายรวมไปถึง
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่แนวทางการด าเนินธุรกิจของเจ้าของสินค้านัน้ด้วย กล่าวอย่างง่าย ๆ 
ตราสินค้า (Brand) ก็คือ ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ในแง่มมุของ
สินค้านัน้ ๆ รวมกนั และสร้างประสบการณ์ และความทรงจ าในใจผู้บริโภค 
 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

การสร้างพลงัของ ตราสินค้า ก็คือ การท าให้สินค้าภายใต้ ตราสินค้านัน้ มีคณุคา่
ท่ีเป็นเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น เรียกขานกันในต าราทางการตลาดว่า Brand Equity ซึ่งออเคน 
(Auken. 2002)  ให้นิยามไว้ดงันี ้

“Brand Equity คือทกุสิ่งทุกอย่าง ท่ีเก่ียวข้องกับ ตราสินค้า ท่ีจะเพิ่ม หรือลด
คณุคา่ของสินค้า หรือบริการ บางคนก็มองวา่ เป็นคณุคา่ทางการเงินของ ตราสินค้า  บางคนก็บอก
ว่า เป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อสินค้า ท าให้ขายสินค้าได้แพงขึน้ เพราะ ตราสินค้า มี
ความโดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ์ บางคนก็บอกวา่ เป็นสิ่งท่ีเปิดโอกาสให้องค์กรสามารถใช้ ตราสินค้า
ขยายตลาดด้วยสินค้า หรือบริการประเภทใหม่” 

เอเคอร์ (Aaker, D., 1995) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้าหมายถึง 
ทรัพย์สินและหนีส้ิน (Set of Assets and Liabilities) โดยเป็นมลูคา่ท่ีเพิ่มเติมเข้าไปในผลิตภณัฑ์
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นอกเหนือออกไปจากคุณสมบัติท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งเช่ือมโยงผ่าน ช่ือและ
สัญลักษณ์ ตราสินค้าผู้บริโภคจะใช้มูลค่าของตราสินค้าเข้ามาช่วยในการส่ือความหมาย การ
จดัการและการจดจ าข้อมลูท่ีมีอยู่มาก โดยเก่ียวกับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจ
และความพงึพอใจตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า คณุคา่ตราสินค้าในการมองของผู้บริโภคสามารถแบง่
ออกได้เป็น 2 ส่วนคือพฤติกรรมของผู้บริโภค และการรับรู้ของผู้บริโภคโดยแนวคิดทัง้  2 จะต้องมี
ความเช่ืองโยงกนัโดยให้ผู้บริโภคมีมมุมองทัง้ 2 ด้านในเชิงบวก 

(เสรี, วงษ์มณฑา, 2542a) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึง ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึ่งเป็นผู้ ซือ้ นกัการตลาด
จะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้ามากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้
เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าจะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิด
พฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คณุคา่ของตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้า
และมีความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้าอยา่งมัน่คง และจดจ าตราสินค้านัน้ไพ้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไม่ซ า้กบั
ตราสินค้าอ่ืน 

เชฟแมน และคานคุ (Schiffman, Leon G., 2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ตรา
สินค้าหมายถึง คุณค่าท่ีมีช่ืออยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การจดัสรรพืน้ท่ีในชัน้วางท่ีดีกว่า คณุค่าท่ีรับรู้ คณุภาพท่ีรับรู้ ทางเลือกในการตัง้
ราคาท่ีสงู และแม้แตก่ารก าหนดคณุคา่ทรัพย์สินในงบดลุของบริษัท  

เสรี, วงษ์มณฑา (2542a)  กลา่ววา่ ตราสินค้ารูปลกัษณ์ตา่งๆท่ีมีเคร่ืองหมายบอกถึง
ช่ือรูปลักษณะเง่ือนไขท่ีรวมกันแล้วจะมีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ เช่น  ช่ือ (Name) ค า 
(Word) เคร่ืองหมาย (Sing) สญัลกัษณ์ (Symbol) ออกแบบ (Design) สิ่งท่ีกล่าวมานัน้เพ่ือบง่ชีใ้ห้
รู้วา่ผู้ขายคืออะไรและแตกตา่งกนัอยา่งไรมีลกัษณะตราสินค้า (Brand) มีดงันี ้

(1) บคุลิกท่ียัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการร่วมกนัทางกายภาพ 
(Physical Value) ด้านคุณค่าการใช้ซอย (Function Value) และคุณค่าด้านจิตวิทยา 
(Psychological Value) 

(2) ผู้บริโภคจะตดัใจซือ้สินค้าก็ต้องมีความรู้สึกถูกต้องและมีความพึงพอใจใน
ระดบัหนึง่ 

(3) ผลิตภัณฑ์ถูกสร้างจากโรงงานส่วนคณุค่าตราสินค้าเกิดขึน้จากภาพพจน์ใน
ความคดิของมนษุย์ (Perceptual Image) 
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(4) ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเหมือนกันได้แต่คุณค่าในตราสินค้าในสายตาและ
สมองของมนษุย์ไมส่ามารถเลียนแบบกนัได้เพราะเป็นเอกลักษณ์ในสมองของผู้บริโภคยากตอ่การ
ลบล้างได้ 

ศรีกัญญา, มงคลศิริ (2549: อ้างในปาริชาติ เพรชวิเศษ. 2554) กล่าวว่าตราสินค้า 
(Brand) มีความหมายว่าสินทรัพย์ทางปัญญาของกิจกรรมของผลิตภัณฑ์ คือ องค์ประกอบ
โดยรวมตวัแปรทกุอย่างไว้ด้วยกนัเพ่ือสร้างความหมายให้แก่สินค้าเพ่ือเป็นความหมายท่ีอยู่ในใจ 
และความรู้สึกดีๆของผู้ บริโภคโดยกล่าวว่าการสร้างตราสินค้ามีความส าคัญต่อผู้ ผลิตผู้ จัด
จ าหนา่ย และเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นเน่ืองมาจากสาเหตสุ าคญั 5 ประการ 

(1) การสร้างตราสินค้า (Branding) การขาย (Selling) เป็นสิ่งท่ีคูก่นัโดยจากการ
ขายสินค้า เป็นผลพลอยได้มาจากการสร้างตราสินค้านัน่คือ ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีก็จะหมายถึง
ตราสินค้ามีคณุภาพดีตามไปด้วย 

(2) การสร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีและคิดว่าเป็นสินค้าท่ีมี
ความเหนือกว่าสินค้าประเภทอ่ืนๆ ท่ีไม่มีตราสินค้า นัน่คือการเป็นโอกาสท่ีสินค้าดงักล่าวมีความ
โดดเดน่ และสามารถมีราคาอพัราคาท่ีแพงกว่าคู่แข่งหรือสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้าได้ซึ่งราคาส่วนท่ี
เกินไปสามารถเรียกได้วา่เป็น Price Premium 

(3) การสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความหมายให้แก่สินค้าให้ความหมายท่ีดี 
ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคูแ่ข่งมีความโดดเดน่และเหนือกว่าซึ่งเป็นเหตผุลท่ีผู้บริโภคตอบ
โจทย์ในตนเองได้เม่ือมีความต้องการสินค้าหรือบริการซึ่งเหตุและผลเหล่านีเ้ป็นตัวก าหนด
พฤตกิรรมผู้บริโภค 

(4) การสร้างตราสินค้าคือการท าให้สินค้าเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค นัน่คือ
การช่วยให้ผู้บริโภคในการประหยดัเวลาเม่ือต้องการซือ้สินค้าโดยเฉพาะกับสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้
ซือ้สินค้าบ่อยนัก (Infrequent Purchase) ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความสาคญัในการศึกษา
ข้อมลูน้อย 

(5) การสร้างตราสินค้าท่ีมีความประสบความส าเร็จจะสามารถเพิ่มมูลค่าทาง
การเงิน (Financial Value) โดยจะสามารถขายลิขสิทธ์ิให้กบัผู้ ท่ีสนใจอยากจะน าแบรนด์สินค้าไป
ใช้โดยตราสินค้าท่ีมีคณุคา่สงูจะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแขง่ขนั นัน่คือ ตราสินค้าสามารถ
เป็นตวัป้องกันการแข่งขันตดัราคาได้นอกจากนีจ้ะช่วยให้บริษัทลดต้นทุนในการทาการตลาดได้
มากเน่ืองจากลกูค้ารู้จกัและมีความภกัดีในตราสินค้า 
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องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
จากความส าคญัของคณุค่าตราสินค้า มกัจะเน้นและให้ความส าคญัในสายตาของ

ผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัอย่างกว้างขวาง และได้รวมแง่มุมมองของคณุค่าตราสินค้าทัง้
ในส่วนของการรับรู้ และพฤติกรรมไว้ในแนวคิด ได้แก่ แนวคิดและแบบจ าลองของ เดวิด เอ. 
เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) ซึง่ได้อธิบายถึงคณุคา่ตราสินค้าผา่นองค์ประกอบ 5 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1: การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
สว่นท่ี 2: คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) 
สว่นท่ี 3: การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 
สว่นท่ี 4: ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
สว่นท่ี 5: สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 องค์ประกอบคณุคา่ตราสินค้า 

 
ท่ีมา:  (Aaker, David A., 1992) 

 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) 

คณุภาพท่ีรับรู้ได้ 
การเช่ือมโยงตราสินค้า 
 

สินทรัพย์อ่ืนๆ 
ของตราสินค้า 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 

การรู้จกัตรา
สินค้า 

 

สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค 
ด้วยการส่งเสริมผู้บริโภคเก่ียวกับ 

 การแปลความหมาย/การจดัการข้อมลู
ขา่วสาร 

 ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า 
 มีความประทบัใจจากการใช้สินค้า/

บริการ 

สร้างคุณค่าให้กับบริษัท 
ด้วยการส่งเสริมผู้บริโภคเก่ียวกับ 

 โปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผล 

 จงรักภกัดีตอ่ราคาสินค้า 
 ราคา/สว่นตา่ง 
 การขยายตราสินค้า 
 ความได้เปรียบในการแขง่ขนั 
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ส่วนที่ 1: การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
เคลเลอร์ (Keller, Kevin Lane, 1998) อธิบายว่า การตระหนกัรู้ตราสินค้า คือ 

ความสามารถในการระบหุรือแยกแยะในตราสินค้าในเหตกุารณ์ท่ีไม่เหมือนกนัโดยเป็นผลมาจาก
ความแข็งแกร่งของข้อมูลท่ีเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Node) ในความจ าของผู้บริโภคโดยการ
ตระหนกัรู้ถึงตราสินค้าซึ่งสามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดบัคือ (1) ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) 
และ (2) ระดบัการระลกึได้ (Recall) 

เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า การรู้จักช่ือตราสินค้า คือ 
องค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า และจัดว่าเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ขณะท่ีก าลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ 
ๆ อยู ่ก็ยอ่มแสดงวา่ตราสินค้านัน้ มีความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดี และเช่ือถือได้ 
ดงันัน้จงึมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาการ
แข่งขันด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสินค้าและตราสินค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้าง
มลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ ผา่นคณุคา่ตราสินค้า (Brand Value) และมลูคา่ของตราสินค้า (Brand 
Equity)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 ปิรามดิแสดงระดบัการตระหนกัรู ้

 
ท่ีมา:  (Aaker, David A., 1992) 

 
 

Top of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 
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การตระหนกัรู้ตราสินค้านัน้สามารถแบง่ได้เป็น 4  ระดบั ดงันี ้

1. ไม่รู้จกัตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไม่รู้จกัตรา
สินค้าเลย 

2. จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคท่ีสามารถ
นกึช่ือตราสินค้าหรือบริการได้ เม่ือมีการให้ข้อมลูเพิ่มเติม สะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภค
มีตอ่ตราสินค้าในช่วงเวลาท่ีผ่านมา โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าไว้ว่าเคยเห็นตราสินค้านัน้จากแหล่ง
ใด ความแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืน ตลอดจนประเภทของสินค้า (Product Class) 

การวิจยัทางจิตวิทยาชีใ้ห้เห็นวา่ ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จกัตราสินค้าท่ีสร้าง
ความรู้สึกในทางบวก ดงันัน้เม่ือไรก็ตามท่ีต้องตดัสินใจเลือกตราสินค้าท่ีจะซือ้ ตราท่ีสร้างความรู้
จกัได้มากกว่า ย่อมมีโอกาสถกูเลือกซือ้สงูกว่า นอกจากนี ้จากการศึกษาของนกัเศรษฐศาสตร์ยงั
สรุปผลได้ว่า ผู้ บริโภคมีความเช่ือว่าองค์กรจะไม่เสียค่าใช้จ่ายให้กับตราสินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ 
ดงันัน้ หากองค์กรใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการสร้างความแข็งแกร่ง หรือเพิ่มปริมาณการรู้จกัของ
ผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าใด ยอ่มสง่ผลโดยตรงให้ผู้บริโภคเช่ือวา่เป็น “ย่ีห้อท่ีดี” ด้วย  

3. การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบันีผู้้บริโภคสามารถ
ระลึกช่ือของตราสินค้า และระดบัของผลิตภณัฑ์ (Product Class) โดยไม่ต้องมีการแนะน าจากผู้
ถาม การท่ีผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าใดได้ ขึน้อยู่กบัว่าตราสินค้านัน้อยู่ในใจของผู้บริโภคหรือไม ่
การจดจ าตราสินค้าได้ย่อมหมายถึงโอกาสท่ีตราสินค้านัน้จะถูกเลือกซือ้ ตลอดจนโอกาสในการ
แขง่ขนักบัคูแ่ขง่ด้วย โดยการจดจ าตราสินค้านีมี้ความสมัพนัธ์กบัการรู้จกัตราสินค้าโดยตรง 

4. ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันีผู้้บริโภคสามารถระลึกถึงช่ือ
ของตราสินค้านัน้ ๆ ได้เป็นล าดบัแรก อนัดบัในใจผู้บริโภคเกิดจากความสามารถในการสร้างการ
รับรู้ (Awareness) ซึ่งท าได้ยากขึน้ในสภาพตลาดปัจจบุนั เน่ืองจากจ านวนตราสินค้าเพิ่มขึน้ ท า
ให้ผู้บริโภคถกูกระหน ่าจากขา่วสารทางการตลาดจ านวนมหาศาล แทบทกุวนั ในการสร้างการรับรู้
จงึประกอบด้วย 2 แนวทางท่ีองค์กรควรพิจารณาดงันี ้

- การสนับสนุนการสร้างระดบัการรับรู้ท่ีดีต่อตราสินค้า เหมาะส าหรับ
องค์กรท่ีมีจ านวนตราสินค้าน้อย เช่น ซีเมนส์. ฮอนด้า เป็นต้น เป็นแนวทางท่ีได้ผลดีในระยะยาว 
ท าให้ต้นทุนต ่า สามารถสร้างการรับรู้ท่ีดีด้วยวิธีการต่ง ๆ เช่น จากคณุภาพสินค้า การสนบัสนุน
กิจกรรมทางสงัคม เป็นต้น 
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- การบริหารจดัการตราสินค้าโดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสู่ผู้บริโภค เช่น 
การส่งเสริมการขายผ่านกิจกรรมต่าง ๆ (Event Promotion) การสนบัสนุน (Sponsor) กิจกรรม
ตา่ง ๆ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การแจกสินค้าตวัอยา่ง เป็นต้น 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 องค์ประกอบคณุคา่ตราสินค้าในด้านการตระหนกัรู้ตราสินค้า  

 
ท่ีมา:  (Aaker, David A., 1992) 

 
การท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักต่อผู้บริโภคจะต้องอาศยักระบวนการส่ือสารเพ่ือให้

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้า เน่ืองจากสามารถเป็นกระบวนการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของ
การส่ือสารเชน่ การประชาสมัพนัธ์การจดักิจกรรมซึง่จะสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าได้ดงันี ้

1) เม่ือผู้บริโภครับรู้กับตราสินค้าจะเอือ้ประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบตัิของ
สินค้าไปสู่ผู้บริโภคเพราะผู้บริโภค สามารถเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัคณุสมบตัิของสินค้าได้ทนัที
เชน่ iphone กบัipod เป็นต้น 

2) การรู้จักตราสินค้าจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความคุ้ นเคยกับตราสินค้าและ
สามารถพฒันาสูก่ารช่ืนชอบ (Liking) ตอ่ตราสินค้า เชน่ กลุม่คนรัก Apple เป็นต้น 

3) การรู้จักตราสินค้าเป็นการแสดงออกถึงความมีตัวตน (Presence) ค ามั่น
สัญญา (Commitment) และคุณลักษณะ (Attributes) ของสินค้าต่อผู้ บริโภคผ่านการส่ือสาร
การตลาดเพ่ือแสดงให้ตราสินค้ามีความแตกตา่ง นา่สนใจกวา่สินค้าคูแ่ขง่  

ส่วนที่ 2: คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ คือ ความรู้สึก

ของผู้บริโภคท่ีรับรู้และรู้สึกได้ถึงคณุภาพท่ีเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถ
สมัผสัได้ในรูปแบบรูปธรรม แต่จะสมัผสัได้ในรูปแบบนามธรรม ซึ่งคุณภาพท่ีถูกรับรู้ยงัสามารถ
ช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืน (Positioning) ให้กับ
ตราสินค้าอีกทัง้ยังให้เจ้าของตราสินค้าตัง้ราคาในระดบัท่ีสูงและเป็นราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 
คณุภาพท่ีถกูรับรู้จะไมส่ามารถเปล่ียนตามความพึงพอใจในคณุคา่เสมอไป กล่าวคือ การท่ีผู้ ริโภค

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการตระหนกัรู้ตราสินค้า 

-  ผู้บริโภคนกึถึงเสมอ 
-  แรงต้านตราสินค้าอ่ืน 



  43 

พอใจในคณุภาพท่ีถกูรับรู้ของสินค้าหรือบริการไม่ได้หมายความว่าระดบัของคณุภาพท่ีถกูรับรู้ตอ่
สินค้าหรือบริการนัน้จะสงูตามไปด้วย 

 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 องค์ประกอบคณุคา่ตราสินค้าในด้านการตระหนกัรู้ตราสินค้า  
 

ท่ีมา : (Aaker, David A., 1992) 
 

1) สร้างจุดเด่น ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า ( Differentiate/ 
Position) ท าให้ผู้บริโภครับรู้สึกถึงความแตกตา่งและความสามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคจากตราสินค้านัน้ๆ โดยการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะต้องตัง้อยู่บนพืน้ฐานของ
การก าหนดกลยทุธ์ขององค์กร 

2) เหตุผลในการซือ้ (Reason to buy) เม่ือผู้บริโภครู้สึกและสัมผัสได้ถึง
คณุภาพของสินค้ามนัส่งผลให้เกิดเหตผุลในกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยข้อมลูท่ี
เกิดจากเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด เช่น โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น จะท าหน้าท่ีให้ข้อมูลเก่ียวคุณภาพของสินค้าและกระตุ้ นให้เกิด
กระบวนการตดัสินใจซือ้ได้เร็วมากขึน้  

3) ราคาท่ีสูงกว่า (Price Premium) เม่ือผู้บริโภครู้สึกถึงตราสินค้าจะเป็น
โอกาสให้ตราสินค้านัน้สามารถตัง้ราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึง
ความแตกตา่งและมลูคา่จากตราสินค้าท่ีทางองค์กรได้ก าหนดไว้  

4) การขยายตราสินค้า (Brand Extension) การท่ีองค์กรได้ใช้ช่ือตราสินค้า
เดมิท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัอยูแ่ล้วน าไปขยายตลาดใหม่ให้เกิดกลุม่ลกูค้าใหมเ่พิ่มขึน้ 

นอกจากนัน้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ยังสามารถช่วยดึงดูดความสนใจให้กับช่อง
ทางการจ าหนา่ย (Channel Member Interest) ท าให้สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ สามารถกระจายไปสู่
ผู้บริโภคได้ง่ายและทัว่ถึงมากขึน้ รวมถึงช่วยส่งเสริมให้เกิดคณุคา่กบัตราสินค้าได้ในฐานะท่ีท าให้

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการตระหนกัรู้ตราสินค้า 

-  รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 
-  มีเหตผุลในการซือ้ 
-  ราคาท่ียอมรับได้  
–  ขยายตราสินค้าได้ 
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ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ในระยะยาว ซึง่เม่ือผู้บริโภคมองเห็นว่าตราสินค้ามีคณุภาพท่ีดีแล้ว จะ
เกิดความช่ืนขอบในตราสินค้าและซือ้สินค้าดงักล่าวมาก ท าให้สินค้ามีส่วนแบง่ทางการตลาดมาก
ตามไปด้วย อีกทัง้เม่ือผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในคณุภาพก็พร้อมท่ีจะให้การสนบัสนนุตราสินค้า
อยู่แล้ว เม่ือสินค้าหรือบริการได้มีการพฒันาคณุภาพอย่างต่อเน่ือง ก็จะช่วยสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน สามารถใช้เป็นแนวทางในการขยายตราสินค้า โดยใช้ตราสินค้าเดิมกับสินค้า
ประเภทใหม ่ๆ 

ศรีกญัญา, มงคลศิริ (2549) อธิบายว่า คณุภาพท่ีรับรู้ คือ ความคิดความรู้สึกท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่คณุภาพของสินค้าคณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้โดยเกิดจากความคิดของผู้บริโภคและเป็น
ดชันีท่ีชีใ้ห้เห็นวา่ผู้บริโภคมีความตัง้ใจจะใช้สินค้า ท่ีเกิดจากการรับรู้ในเชิงบวก  

เอเคอร์  (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า ความเข้าใจถึงคุณภาพ ไม่
จ าเป็นต้องเกิดขึน้บนพืน้ฐานความรู้เก่ียวกับตราสินค้าโดยตรง อาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อ
คุณสมบัติของสินค้าอันเกิดจากการรับรู้ ข้อมูลข่าวสาร หรือ ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า ความเป็นตราสินค้าท่ีเป็น Premium Price การ
ตดัสินใจซือ้ตลอดจนการยอมบัตอ่คณุภาพของสินค้าอ่ืนๆ  ภายใต้ตราสินค้าเดียวกันด้วย ซึ่งจะ
เห็นได้ชดัเม่ือตราสินค้านัน้ไมไ่ด้มีการสง่เสริมการขาย ดงันัน้ความเข้าใจถึงคณุภาพจึงแตกตา่งกนั
จากความพงึพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจพอใจตอ่คณุภาพสงูหลงัจากท่ีได้ลองใช้แล้ว เพราะมีความ
คาดหวงัต ่า ขณะท่ีอาจมีควมเข้าใจก่อนการใช้ว่ามีคณุภาพต ่ากว่าความพึงพอใจได้ ความเข้าใจ
ถึงคณุภาพ สร้างมลูคา่ให้ตราสินค้าได้ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 มลูคา่ของตราสินค้าท่ีเกิดจากความเข้าใจตอ่คณุภาพท่ีดี 

ความเข้าใจตอ่คณุภาพ 
คณุภาพท่ีดี  
(Perceive Quality) 

เหตผุลท่ีจะซือ้ (Reason-to-buy) ท าให้ทราบ
ถึงตราย่ีห้อท่ีคิดจะซือ้หรือมีโอกาสถกูเลือก 

ความแตกตา่ง/ต าแหนง่ทางการตลาด 
(Differentiate/Position) 

ความเป็นตราย่ีห้อท่ีมี Price Premium ท าให้
เพิ่มผลก าไรได้มาก 

ความสนใจตอ่ตราย่ีห้อของช่องทางจ าหนา่ย 
(Channel Member Interest) 
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ท่ีมา : (Aaker, David A., 1992) 

 
มิตคิวามเข้าใจตอ่คณุภาพ แบง่ออกได้เป็น 2 มิต ิดงันี ้

(1) มิตด้ิานคณุภาพสินค้า (Product Quality) ได้แก่ องค์ประกอบตอ่ไปนี ้
- คณุภาพ (Performance) 
- คุณสมบตัิพิเศษ (Features) ได้แก่ คุณสมบตัิท่ีเพิ่มขึน้เป็นพิเศษเพ่ือสร้าง

จดุเดน่ให้สินค้า 
- การเป็นไปตามท่ีคณุสมบตัิท่ีระบุ (Conformance with Specifications) เพ่ือ

เป็นการลด หรือป้องกนัข้อบกพร่องของสินค้า 
- ความนา่เช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม ่าเสมอของคณุภาพสินค้า 
- ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงความประหยดัจากการใช้สินค้า 
- ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมัน่ใจในระยะ

ยาวให้กบัผู้บริโภค 
- ความเหมาะเจาะ และประณีต (Fit and Finish) ชีใ้ห้เห็นถึงความรู้สึกต่อ

คณุภาพ ซึง่เป็นมิตท่ีิผู้บริโภคมองเห็นและตดัสินใจได้จากการเห็นสินค้า อนัมีผลโดยตรงตอ่ความ
นา่เช่ือถือท่ีมีกบัคณุภาพด้านอ่ืนๆ ด้วย 

- ราคา (Price) ราคาท่ีสูงกว่าเป็นตัวแปรหนึ่ง ท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ
ตลอดจนการยอมรับตอ่คณุภาพท่ีดีของสินค้าได้ด้วย 

(2) มิตด้ิานคณุภาพการบริการ (Service Quality) ได้แก่องค์ประกอบตอ่ไปนี ้ 
- สิ่งท่ีจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง การปฏิบตัิในการให้บริการท่ีชดัเจนจน

ผู้บริโภคมองเห็นได้ 
- ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม ่าเสมอของคุณภาพการ

ให้บริการ 
- ความสามารถในการให้บริการ (Competence) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยัง

ผู้บริโภค 
- ราคา (Price) 
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ส่วนที่ 3: การเช่ือมโยง/ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Associations) 
เอเคอร์  (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า ความสมัพนัธ์ซึ่งมีความเช่ือมโยง

กับสิ่งต่างๆ เก่ียวกับตราสินค้าให้มีความเข้ากับความทรงจ าของผู้ บริโภคเช่ือมโยงกัน โดยจะ
สามารถชว่ยสร้างทศันคตเิชิงบวกให้กบัตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงกบัความรู้สึกของผู้บริโภค
ให้เข้ากบัตราสินค้านัน้ๆ ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะสามารถช่วยสร้างคณุคา่ให้กับ
ตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บริโภค และจะ
สามารถชว่ยสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้าสง่ผลให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้ 

เคลเลอร์ (Keller, Kevin Lane, 1993) อธิบายว่า การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า คือ 
ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเช่ือมต่อกับตราสินค้าเข้าจากความรู้สึกของผู้บริโภคการเช่ือมโยงตราสินค้าจะ
แข็งแกร่งขึน้และมีพลังขึน้เม่ือได้รับการสนับสนุนจากเคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งจะช่วยให้เพิ่ม
ความสามารถเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้าได้ โดยออกมาจากความทรงจ าและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคจงึท าให้สินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่การเช่ือมโยงกบัตราสินค้านัน้สามารถแบง่ออกได้
เป็น 3 ด้านคือ ด้านคณุสมบตั ิ(Attribute) ด้านคณุประโยชน์ (Benefit) ด้านทศันคต ิ(Attitude) 

ศรีกญัญา, มงคลศิริ (2549) กล่าวเพิ่มในการศกึษาความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า
ส าหรับผู้ ผลิตสามารถท าได้โดยการศึกษาเร่ืองแนวคิดต่างๆ ในเร่ืองตัวตนของตราสินค้าด้วย
วิธีการดงันี ้

1) การเช่ือมโยงอิสระ (Free Associations) คือ ศึกษาตวัตนของตราสินค้า
นัน้ๆโดยการเปิดโอกาสให้กบัผู้บริโภคได้ระบคุ า ค าแรกท่ีจะนึกถึงเม่ือพดูถึงสิ่งตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบั
ตราสินค้า โดยไมจ่ าเป็นท่ีจะต้องให้ผู้บริโภคอธิบายความหมายว่า ท าไมถึงคิดเช่นนัน้ วิธีการนีท้ า
ให้องค์กรได้ความคดิท่ีเกิดขึน้จากความรู้สกึจากผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าอย่างถ่องแท้ 

2) การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) คือ ศกึษารูปภาพท่ีมีการใช้งาน
ของสินค้าอยูโ่ดยการจ าลองสถานการณ์ได้มาตัง้แตก่ารก าเนิด ให้ผู้บริโภคสมมติว่าตวัเองเป็นผู้ ใช้
สินค้าการให้ผู้ อ่ืนให้ความเห็นความแตกตา่งว่าผู้ ใช้สินค้าอยู่นัน้เป็นอย่างไร มีลกัษณะในเชิงบวก 
ค าท่ีจะใช้อธิบายความหมายของตราสินค้าหรือการให้ผู้บริโภคสมมติว่าตนเองเป็นตราสินค้าโดย
ให้อธิบายวา่ตนเองเป็นอยา่งไร 

3) ตราสินค้าเปรียบเสมือนบุคคล (Brand as a Person) คือ ศึกษาตรา
สินค้าเสมือนตราสินค้าเป็นบคุคล  

4) ตราสินค้าเปรียบเสมือนสัตว์ หนังสือ รถยนต์และอ่ืนๆ คือ ศึกษาตรา
สินค้าในฐานะท่ีเป็นสิ่งอ่ืน นอกเหนือจากคน เช่น สตัว์ หนงัสือ รถยนต์ ด้วยวิธีการนีมี้การพฒันา
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มาจากการศึกษาตราสินค้าในฐานะของบคุคล เน่ืองจากว่าผู้บริโภคบางคนไม่อธิบายตวัตนของ
ตราสินค้าในฐานะเป็นคนได้สินค้า 

5) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผู้ ใช้ (In-Depth Look at User Experience) 
คือ ศกึษาผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้ามาก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้กับผู้บริโภค
ได้บอกเลา่ถึงประสบการณ์ และความรู้สกึท่ีแท้จริงในเร่ืองประสบการณ์ตา่งๆ 

6) อธิบายถึงผู้ ใช้ตราสินค้า (Describing the Brand User) คือ ศกึษาโดยให้
ผู้บริโภคอธิบายลกัษณะของผู้ใช้ตราสินค้านัน้ๆ อธิบายในความรู้สึกของผู้บริโภควิธีการนีส้ามารถ
เป็นการเปิดโอกาสให้กับผู้บริโภคได้วิจารณ์ตราสินค้าอย่างตรงไปตรงมา เพราะการวิจารณ์เป็น
การส่ือสารกล่าวถึงผู้ อ่ืนท่ีเป็นผู้ ใช้ตราสินค้าการสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลผู้บริโภคเข้าใจ
ในผลิตภณัฑ์ดียิ่งขึน้ท าให้เกิดประโยชน์ดงันี ้

(1) ความโดดเด่น (Differentiation) ในตวัสินค้าเป็นประโยชน์อย่างมาก
หากเม่ือสินค้ามีความโดดเดน่ด้านใดด้านหนึ่งส่งผลประโยชน์ดงันัน้ความเช่ือมโยงความโดดเด่น
กบัผลิตภณัฑ์ตราสินค้าท าให้กลายเป็นข้อได้เปรียบกว่าคูแ่ขง่ 

(2) เป็นเหตผุลท่ีทาให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า (Reason-to-buy) สิ่งท่ีผู้บริโภค
บางกลุ่มไปท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์สินค้าท่ีห้างโลตสัเพราะรู้ว่าห้างโลตสัเป็นห้างสรรพสินค้าท่ีขายสินค้า
ราคาถกูทกุวนั 

(3) ท าให้เกิดทศันคติ หรือความรู้สึกท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) ระ
บุบบางสิ่งบางอย่างท่ีดีของผลิตภัณฑ์นัน้ท าให้ผู้บริโภครับรู้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์และจะเป็นผลท าให้ผู้บริโภคสนใจและซือ้สินค้า 

(4) เป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตราย่ีห้อ (Basic for Extensions) การ
ขยายตวัผลิตภณัฑ์นัน้บง่บอกถึงความเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดี และน่าเช่ือถือ ดงันัน้เม่ือผลิตภณัฑ์เป็นท่ี
ยอมรับของผู้บริโภคก็จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการใช้ตราสินค้าชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทได้ง่าย
ยิ่งขึน้ 

เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า Brand Equity ยงัเกิดจาก
ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคเช่ือมโยงตราสินค้าในเร่ืองตา่ง ๆ เช่น คุณสมบตัิของสินค้า การบริการ หรือ
แม้กระทั่งสัญลักษณ์ต่างๆ ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้าเกิดจาก Brand 
Equity โดยตรง หรือต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค ดงันัน้การสร้าง
ตราสินค้าให้แข็งแกร่งจึงหมายถึง การพมันาและสร้าง Brand Identity การวัดภาพลักษณ์ท่ี
เช่ือมโยงกบัตราสินค้าประกอบด้วย 2 แนวทางดงันี ้
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(1) การวัดทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามให้ผู้ บริโภค
แสดงความรู้สึก ความคิดเห็น ตลอดจนทศันคติท่ีตนเองมีตอ่ตราสินค้าโดยตรง อย่างไรก็ตามวิธีนี ้
มักประสบปัญหาท่ีผู้ บริโภคไม่สามารถอธิบายได้ถึงความรู้สึกของตนเองได้อย่างชัดเจน หรือ
ต้องการหลีกเล่ียงท่ีจะบอกความรู้สึกท่ีแท้จริง เพราะกังวลว่าจะสร้างภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีให้กับ
ตนเอง 

(2) การวัดทางอ้อม (Indirect Approaches) เป็นวิธีการวัดภาพลักษณ์ท่ี
เช่ือมโยงกบัตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมใช้ จากการก าหนดกลุ่มค าให้ผู้บริโภคเลือกเพ่ือบรรยาย
ความรู้สึก ความคิดเห็นและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ประกอบด้วยหลายวิธีดังภาพประกอบ
ดงัตอ่ไปนี ้
 

 
ภาพประกอบ 8 วิธีการวดัภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยทางอ้อม 
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ท่ีมา :  (Aaker, David A., 1992) 
 

ส่วนที่ 4: ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
เคลเลอร์ (Keller, Kevin Lane, 1998) อธิบายว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็น

ส่วนหนึ่งของคุณค่าของตราสินค้า(Brand Equity) เป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดของคุณค่าตราสินค้า
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้ายิ่งสงูหรือมากเท่าไหร่ก็จะเป็นผลดีตอ่ตราสินค้าและองค์กรมาก
ขึน้รวมทัง้ยงัเป็นสว่นหลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ตอ่การใช้สินค้าก็
จะสามารถลดต้นทนุทางการตลาดให้กบัตราสินค้านัน้ในทางทฤษฏีเม่ือผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่
ตราสินค้าองค์กรนัน้จะสามารถลดต้นทนุได้มากถึง 5-7 เท่าและเม่ือกิจการมีอ านาจในการตอ่รอง
กบัร้านค้าและยงัชว่ยปกป้องตราสินค้าตอ่การคกุคามจากคูแ่ขง่ 

เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า เป็นความภกัดีท่ีผู้บริโภค มีให้กบั
ตราสินค้าถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคญัท่ีสุดของคณุค่าตราสินค้า คือเม่ือผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ความ
แตกต่างของสินค้าก็จะท าให้ผู้ บริโภคสามารตัดสินใจซือ้สินค้าจะคู่แข่งได้ตลอดเวลา แต่ถ้า
ผู้ บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับมากผู้ บริโภคจะมีการซือ้สินค้าขององค์กรอย่าง
สม ่าเสมอ ซือ้ซ า้ โดยมีประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้าก็สามารถลดต้นทนุทางการตลาดให้กับ
ตราสินค้าได้มากถึง 5 เทา่ ซึง่มีอ านาจในการตอ่รองกบัร้านค้าและยงัช่วยปกป้องตราสินค้าตอ่การ
คกุคามจากคูแ่ขง่ได้ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าสามารถแบง่ออกเป็น 5 ระดบัดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 9 ปีรามิดแสดงระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

Non-Loyal Buyer 

Habitual Buyer 

Switching Cost Loyal 

Committed Buyer 

Friend of the Brand 



  50 

ท่ีมา :  (Aaker, David A., 1992) 
 

ระดบัท่ี 1 คือ ผู้ ซือ้ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-Loyal Buyer) เป็น
ความภักดีต่อตราท่ีระดบัต ่าท่ีสุด โดยท่ีบริโภคไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ช่ือตรา
สินค้าจะมีบทบาทเพียงเล็กน้อยต่อการตดัสินใจซือ้ ในระดบันีผู้้บริโภคสามาถเปล่ียนไปใช้ตรา
สินค้าคูแ่ข่งได้ ด้วยเหตผุลจากความสะดวกสบาย ความช่ืนชอบ หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของคูแ่ขง่ 

ระดบัท่ี 2 คือ ผู้ ซือ้จากความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ี
พอใจในระดบัต ่าท่ีผู้บริโภคเร่ิมรู้สึกพึงพอใจในตราสินค้าท่ีใช้อยู่ โดยไม่มีเหตผุลมารองรับใดๆ ท่ี
จะเปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน อาจจะเรียกว่าซือ้เพราะความเคยชิน เช่น การรับประทาน
น า้เปลา่ตราสินค้าเอ ทกุวนัเลยท าให้เกิดเป็นความเคยชินเป็นต้น 

ระดบัท่ี 3 คือ ผู้ ซือ้ท่ีคิดถึงต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching Cost 
Loyal) การท่ีผู้บริโภคเร่ิมรู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนจะเกิดต้นทุน โดยท่ีไม่ได้ตัง้ใจ เช่น 
ต้นทนุทางเวลา (Cost in Time) ท่ีต้องใช้ในการศกึษาสินค้าใหม่การทดลองใช้สินค้าใหม่ ต้นทุน
ทางการเงิน (Money) ท่ีใช้ในการเรียนรู้ต้นทุนทางความเส่ียง (Risk) ต่อการบริการหลงัการขาย 
และต้นทนุในการกระท าการค้นหา เป็นต้น 

ระดบัท่ี 4 คือ เป็นมิตรกบัตราสินค้า (Friend of the Brand) เป็นระดบัท่ี
ผู้บริโภคเร่ิมรู้สึกว่าตราสินค้าคือเพ่ือน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกผกูพนักบัตราสินค้ามีความช่ืนชอบ
กับตราสินค้าอย่างแท้จริงโดยผู้บริโภค โดยจะให้ความส าคญัจากภาพลักษณ์ ประสบการณ์ท่ี
เก่ียวข้องกบัตราสินค้า (Set of Use Experiences) หรือการรับรู้ตอ่คณุภาพสินค้าในระดบัสงู (A 
High Perceived Quality) 

ระดบัท่ี 5 คือ ผู้ ซือ้ท่ีมีความผูกพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสูงสุด
ความภกัดีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มนีค้ิดว่าตราสินค้ามีความผูกพนัและแสดงออกถึงความ
เป็นตวัตนของผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดความภูมิใจเม่ือได้ใช้ตราสินค้านัน้ๆ ยกตวัอย่างเช่น กลุ่ม
คนรักตราสินค้า Apple ไม่ว่า Apple จะออกผลิตภณัฑ์ชนิดใดมา กลุ่มระดบัสงูสดุก็จะติดตาม
และหาซือ้มาเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเป็นต้น 

 เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายวา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็นปัจจยั
หลกัท่ีบ่งบอกถึงโอกาสของตราสินค้า ท่ีถกูซือ้ หรือขายเพราะท าให้ทราบถึงความคาดหวงัท่ีจะมี
ต่อยอดขาย และก าไรของตราสินค้าในอนาคตได้ เน่ืองจากหากผู้บริโภค มีคความภักดีต่อตรา
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สินค้า จะไม่เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้ตราสินค้าท่ีภักดีอยู่นัน้จะขึน้ราคา หรือเปล่ียนแปลง
คุณสมบัติของสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า แบ่งได้หลายระดับ แต่ละระดับมีสัดส่วนของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนั โดยความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความส าคญัดงันี ้

(1) ช่วยลดต้นทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการ
รักษาผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ใช้ต้นทุนต ่ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ซึ่งยงัไม่มี
แรงจงูใจในการจะซือ้ หรือใช้ตราสินค้าใหม ่แทนตราสินค้าเก่าท่ีใช้อยูแ่ล้วในปัจจบุนั 

(2) สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความ
ภกัดี สามารถมีอ านาจตอ่รองกบัร้านค้าทัว่ไป และซุปเปอร์มาเก็ต ในการเลือกจดุวางสินค้าได้ ซึ่ง
มีความส าคญัอยา่งยิ่งในกรณีท่ีตราสินค้านัน้ ต้องการแนะน าสิ่งใหม่ ๆ ให้ผู้บริโภค เช่น ขนาดใหม ่
Line ของสินค้าใหมภ่ายใต้ตราสินค้าเดียวกนัเป็นต้น 

(3) ดงึดดูความสนใจของลกูค้าใหม่ (Attracting New Customers) จ านวน
ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า รวมทัง้การเห็นบคุคลรอบข้าง ใช้ตราสินค้านัน้ สามารถสร้าง
ความมั่นใจให้ลูกค้าใหม่ สนใจหันมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคยังไม่มีตรา
สินค้าท่ีตัง้ใจจะซือ้ ดงันัน้ จึงมีโอกาสในการขาย หรือเพิ่มการรับรับ (Awareness) และการจดจ า
ได้ (Recall) ตอ่ตราสินค้ามากขึน้ 

(4) มีความพร้อมหรือใช้เวลาสัน้ในการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขัน 
(Time to Respond to Competitive Threats) เพราะความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นเสมือนก าแพง
ป้องกนัผลกระทบจากกลยทุธ์ทางการตลาดของคูแ่ขง่ ท่ีต้องการเพิ่มสว่นแบง่การตลาดของตนเอง 

วิเลิศ, ภูริวัชร (2555) ได้กล่าวในบทความว่า การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความ
ผกูพนักับตราสินค้า มิใช่เร่ืองง่าย เพราะจะต้องเร่ิมต้นจากากรพฒันาสมัพนัธภาพกบัลกูค้าผ่าน
หลายๆ ระดบัด้วยกนั โดยแบง่ตามระดบัดงันี ้ 

ในขัน้แรก คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ในระดับนีลู้ก ค้ามีความ
ไว้วางใจและเช่ือถือในตวับริษัท เพราะบริษัทได้ท าตามสญัญาทีให้ไว้ ซึ่งเกิดจากการท่ีสามารถท า
ได้จริงตามท่ีส่ือสารไว้กบัลกูค้า 

ระดบัตอ่มา คือ การสร้างให้เกิดความซ่ือสตัย์ และความจริงใจ ลกูค้ารู้สึกได้
ว่าบริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรม และสามรถติดตามแก้ไขปัญหาตางๆ ให้กับลูกค้าได้
อยา่งนา่ประทบัใจ 



  52 

ระดบัท่ีลูกค้าเกิดความภูมิใจ เป็นระดบัท่ีส าคญัในล าดบัต่อมา เพราะเป็น
การสะท้อนให้เห็นถึงความภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า ตราสินค้าท่ีใช้สะท้อนความเป็นตวัตนของลูกค้า 
รู้สกึดีท่ีได้ใช้และอดไมไ่ด้ท่ีจะบอกบคุคลรอบข้างถงความภมูิใจท่ีได้ใช้สินค้านี ้

ระดบัท่ีสงูสดุคือ การพฒันาให้ลกูค้าเกิดความหลงไหล เห็นเสน่ห์ของการใช้
แบรนด์ของเรา ลกูค้ารู้สกึวา่ไมมี่อะไรท่ีจะสามารถทดแทนตราสินค้าของเราได้ 

ส่วนที่ 5: สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า เชน่ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้าหรือความสมัพนัธ์

กบัช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นต้น สิ่งตา่งๆ เหล่านีจ้ะช่วยปกป้องการลอกเลียนแบบท่ีจะให้เกิด
ความสับสน จากบริษัทคู่แข่งสินทรัพย์ และตราสินค้าจึงเป็นสิ่ง ท่ีบริษัทต้องสร้างให้เกิด
ความสมัพนัธ์กนัเพ่ือให้เกิดคณุคา่สงูสดุกบัตราสินค้า สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นสินทรัพย์ท่ีม่ีคา่ซึ่งจะช่วย
ปกป้องตราสินค้าจากคูแ่ขง่ขนัได้ 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 10 องค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 

 
ท่ีมา :(Aaker, David A., 1992) 

 
เอเคอร์ (Aaker, David A., 1992) อธิบายว่า Brand Equity ในเร่ืองสินทรัพย์

อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ได้แก่ 
(1) เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) โดยเคร่ืองหมายการค้าจะช่วยรักษา 

Brand Equity ไว้โดยการป้องกนัความสบัสนของผู้บริโภค หากมีคูแ่ขง่ท่ีใช้ช่ือตราสินค้าสญัลกัษณ์ 
หรือมีบรรจภุณัฑ์คล้ายคลงึกนั 

(2) สิทธิบตัร (Patent) ช่วยป้องกนัคูแ่ข่งทางการค้าโดยตรง มิให้จดัท าสินค้า
ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกนัมาแยง่ตลาด 

(3) ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel) ตราสินค้าท่ีมีผล
ประกอบการท่ีดี จะมีอ านาจในการตอ่รอง หรือควบคมุชอ่งทางการจ าหนา่ยได้ดี  

 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 

ความได้เปรียบ 
ในการแขง่ขนั 
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ดงันัน้ ในการสร้าง Brand Equity (Aaker, David A., 1992)  จึงหมายถึง การ

ลงทุนเพ่ือสร้าง และยกระดบัความแข็งแกร่งของปัจจยัดงักล่าว โดยมีกระบวนการสร้างโดยสรุป

ตาม  
 

ภาพประกอบ 11 แบบจ าลององค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 
 

ท่ีมา : (Aaker, David A., 1992) 
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จากแนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ข้างต้น สรุปได้
ว่า คณุค่าตราสินค้านัน้ มีความส าคญักับการตลาดในยุคปัจจุบนั สามารถช่วยให้ธุรกิจมีความ
ยัง่ยืน ผู้วิจยัจงึเห็นถึงความส าคญัในเร่ืองตราสินค้าซึ่งมีผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี
ลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินค้า และป็นคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ท่ีใส่เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่ง
ตราสินค้าท าให้เกิดผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค การสร้างคณุคา่
ตราสินค้าให้เกิดกบัผู้บริโภคนัน้ จะต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สินค้ามีความแตกตา่งจากสินค้าอ่ืน
ก่อน จากนัน้เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค และเม่ือผู้บริโภคใช้สินค้า และ
เกิดความพึงพอใจในตราสินค้า ก็จะเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ท าให้การศึกษาเก่ียวกับ
คณุคา่ตราสินค้าสว่นใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั 

ดงันัน้ ในการวิจยัในครัง้นี ้ได้น าแนวคิดคณุค่าตราสินค้าของ เอเคอร์ (Aaker, 
David A., 1992) ซึ่งเป็นผู้ ริเร่ิมแนวคิดนี ้และในทฤษฏีมีการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคได้อย่างชดัเจนมากกว่าทฤษฎีอ่ืน จึงน ามาประยกุต์ใช้เป็นวิธีวดัคณุคา่ตราสินค้า (Brand 
Equity) ประกอบด้วยด้าน 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
2. ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) 
3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Associations) 
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ในการสร้างกรอบการวิจยั  ก าหนดสมมตฐิาน ออกแบบเคร่ืองมือในการวิจยั และน ามาอภิปราย
ผลตอ่ไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

ความหมายของผู้บริโภค  
ชิฟแมน (Schiffman, Leon G., 2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้

ซือ้สินค้าหรือใช้บริการเพ่ือการใช้ส่วนตวัและครอบครัว หรือเป็นของก านลัส าหรับเพ่ือน เป็นการ
ซือ้ของบคุคลเพื่อการบริโภคขัน้สดุท้าย ซึง่อาจเรียกได้วา่เป็น ผู้บริโภคคนสดุท้าย (End User) 

อดลุย์, จาตรุงคกลุ (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ใช้สินค้าและ
บริการตา่งๆ ท่ีผลิตได้ให้หมดไป เพ่ือการตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ศิริวรรณ, เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผู้ บริโภค (Consumer) หรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการขัน้สุดท้าย หรือ
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อาจหมายถึง ผู้ ท่ีซือ้สินค้าไปเพ่ือใช้สว่นตวัและครอบครัว หรือการใช้ขัน้สดุท้ายส าหรับตลาดสินค้า
บริโภค (Consumer Market) 

สรุปได้ว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งเรียกกว่าผู้บริโภคคนสดุท้าย 
โดยอาจซือ้สินค้าหรือบริการเพ่ือตวัเอง หรือบคุคลอ่ืน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
สโลมอน (Solomon, Michael R., 1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือท ากร
เลือกสรร การซือ้ การใช้ หรือการบริโภค อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ 
เพ่ือสนองความต้องการ และความปราถนาตา่ง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

ศุภร, เสรีรัตน์ (2544) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ และการใช้สินค้าและบริการ โดย
การกระท าผ่านการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลต้องมีการตดัสินใจทัง้ก่อนหลังการกระท าดงักล่าว โดย
บุคคลท่ีจะถือว่าเป็นผู้ บริโภคในท่ีนีคื้อ  “บุคคลผู้ ซึ่งมีสิทธิในการได้มาและใช้ไปซึ่งสินค้า และ
บริการท่ีได้มีการเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด”  

 วิรัช, สงวนวงศ์วาน (2549) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior)  หมายถึง กระบวนการทางสติปัญญา อารมณ์ และกิจกรรมทางร่างกายของบุคคลท่ี
แสดงออกตอ่ความต้องการซึ่งสินค้าตา่งๆ ทัง้สินค้าประเภทอปุโภค บริโภค และการแสดงออกต่อ
ความต้องการเหล่านัน้ก็จะเป็นผลต่อเน่ืองเก่ียวกับการเลือก การซือ้ การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการ
ก าจดัผลิตภัณฑ์ หรือการใช้บริการเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และวิธีการ
ช าระเงินของบุคคลนัน้ ๆ ด้วย และกระบวนการในการต้องการซือ้สินค้า การเลือก การประเมิน
คณุคา่และคณุภาพของสินค้า กระบวนการตา่ง ๆ เหลา่นีถื้อวา่เป็นพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ, เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating)  และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภค
ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความถึงพอใจ
ของเขา หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการ
ประเมินผล (Evaluating) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) และด าเนินการภายหลังการ
บริโภค (Disposing) สินค้าและบริการ 



  56 

จากความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภคข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การแสดงออกของ
ผู้บริโภค ท่ีผา่นกระบวนการตา่ง ๆ ตัง้แตก่ารค้นหา รับรู้ ตดัสินใจ ตอบสนอง ซึ่งมีความส าคญัเป็น
อย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดและนักบริหาร นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษา และวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค  ด้วยเหตผุลหลายประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  (2) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing Concept) ท่ีว่าการท าให้ลกูค้าพึงพอใจ ด้วยเหตนีุเ้ราจึงจ าเป็นต้องศกึษาพฤติกรรม
ผู้ บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้น หรือกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ 

บทบาทพฤตกิรรมผู้บริโภค 
บทบาทพฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ ซึ่งผู้ มีบทบาทหรือส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจซือ้ (ศิริวรรณ, เสรีรัตน์, 2550) 
สามารถจ าแนกออกเป็น 5 บทบาท คือ 

1. ผู้ริเร่ิม (initiator) หมายถึง บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็น หรือความต้องการ
ริเร่ิมซือ้ และเสนอความคิดเก่ียวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือ
หมายถึงบุคคลผู้ ให้ค าแนะน า หรือให้ความคิดท่ีจะซือ้สินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
โดยเฉพาะเป็นคนแรกในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภครับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ ซือ้ 
ลกัษณะการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

2. อิทธิพล (Influencer) หมายถึงบุคคลท่ีใช้ค าพูด หรือการกระท าท่ีตัง้ใจ
หรือไมไ่ด้ตัง้ใจท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ การซือ้และ (หรือ) การใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือ
หมายถึงผู้ มีส่วนร่วมในการกระตุ้น เร่งเร้า แจ้งข่าว หรือชักชวนให้ผู้ ซือ้ตดัสินใจในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ขัน้ใดขัน้หนึง่ กรศกึษาในเร่ืองนีมี้ประโยชน์ตอ่ผู้บริหารการตลาดในการให้ข้อเสนอแนะ
ว่า บริษัทควรศึกษาว่าใครเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการซือ้ของผู้ ซือ้ และพยายามใช้ส่ือโฆษณาหรือ
ประชาสมัพนัธ์ไปยงัผู้ มีอิทธิพลเหล่านัน้มาก เพ่ือการด าเนินงานการตลาดจะได้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึน้ 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผู้ตดัสินใจ หรือมีส่วนในการตดัสินใจ
วา่ซือ้หรือไมซื่อ้อะไรอยา่งไร และซือ้ท่ีไหน 

4. ผู้ซือ้ (Buyer) หมายถึง บคุคลท่ีด าเนินการซือ้สินค้านัน้จริง 
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5. ผู้ใช้ (User) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือหมายถึง บคุคลท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าและบริการโดยตรง ผู้ ใช้อาจจะป็นผู้ ซือ้
สินค้าเอง หรือคนอ่ืนเป็นผู้ ซือ้มาให้ก็ได้ นกัการตลาดจะต้องถือวา่ผู้ใช้มีความส าคญั การโฆษณาก็
ควรคมุ่งท่ีผู้ ใช้ เพราะผู้ ใช้จะเป็นผู้ตดัสินใจหรือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคต ทัง้นีบ้ทบาท
พฤติกรรมผู้ บริโภคนักการตลาดสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลุยทธ์การตลาด
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของการโฆษณา โดยการสร้างข่าวสารโฆษณา จัดผู้ แสดงโฆษณา 
(Presenter) ให้ท าบทบาทใดบทบาทหนึง่ท่ีกลา่วมาข้างต้น เพ่ือเป็นการจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการท่ีซือ้สินค้าหรือบริการ 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจ

ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจาการท่ีเกิดกระตุ้น (Stimulus) ท่ีจะท าให้
เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะ
ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่ง ๆ ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือ
การตดัสินใจของผู้ ซือ้ของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision)  วิธีการท่ีจะเข้าใจพฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภค สามารถสรุปออกมาได้ดงัภาพนี ้
 
      ตัวกระตุ้น         กล่องด า (Black Box)   ปฏิกิริยาตอบโต้ 

 
 

  
 
 

 
 

ภาพประกอบ 12 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค อยา่งง่าย 
 

ท่ีมา: วิเชียร, วงศ์ณิชชากลุ (2553) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด กระบวนการทางด้าน

ความคิดที่ไม่สามาถ 
มองเหน็ได้ 

ผู้ซือ้จะท าการ
ตัดสินใจซ้อ

สินค้าและบริการ  
(หรือไม่ซือ้) ตัวกระตุ้นต่างๆ 
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จากภาพประกอบท่ี 12 ผู้ ท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าจะได้รับแรงกระตุ้นจากตวักระตุ้นตา่ง 
ๆ รวมทัง้สว่นประสมทางการตลาดของคูแ่ข่งและปัจจยัอ่ืนๆ จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจชองผู้ ซือ้
เป็นอนัมาก 

บคุคลหรือผู้ ซือ้แตล่ะคน เม่ือถกูกระตุ้นจากตวักระตุ้นจะเป็นบางตวัหรือทัง้หมดเข้า
ไปในระบบกล่องด าก่อน โดยหากไปสอดคล้องกับความสนใจหรือความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าของ
ลูกค้าแล้วนัน้ ผลกระทบท่ีเกิดขึน้จะท าให้ผู้ ซือ้มีปฏิกิริยาตอบโต้ออกมาในรูปแบบการซือ้สินค้า
หรือบริการชนิดนัน้ ๆ แต่หากแรงกระตุ้นไม่สอดคล้องกับความสนใจหรือตัง้ใจ ปฏิกิริยาตอบก็จะ
ท าให้ลกูค้าไมซื่อ้สินค้าและบริการนัน้ ๆ รูปแบบจ าลองนีเ้รียกว่า รูปแบบจ าลองเก่ียวกบัตวักระตุ้น
กบัการปฏิบตัิตอบแบบดัง้เดิม เราศกึษาเพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุสมบตัิในด้านประชากร
ศาตร์ (ของผู้บริโภค) และคณุคา่ตราสินค้า (ตวักระตุ้น) กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 
ภาพประกอบ 13 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้ ซือ้ (ผู้บริโภค) และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้

ของผู้บริโภค 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(External Stimulus = S) 

 
กล่องด าหรือ 
ความรู้สึก 

นึกคิดของผู้ซือ้  
(Buyer’s 

Characteristic) 

 การตอบสนองของผู้ซือ้ 
(Response=R) 

สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด(Marketing 
Stimulus) 
1. ผลติภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. การจดัจ าหนา่ย 
4.การสง่เสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(Other Stimulus) 
1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลยี 
3. การเมือง 
4.วฒันธรรมฯลฯ 

- การเลอืก
ผลติภณัฑ์ 
- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผู้ขาย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปริมาณการซือ้ 

การตัดสินใจ
ซือ้ 
(Purchase) 
1.การทดลอง 
2. การซือ้ซ า้ 

 พฤติกรรม
หลังการซือ้ 

  
ลักษณะของผู้ซือ้  
(Buyer’s Characteristics) 

 ขัน้ตอนการตัดสนิใจของผู้ซือ้  
(Buyer’s Decision Process) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural) 
2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social) 
3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal) 
4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological) 

 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

   
           ปัจจัยภายนอก 
           (External Factor) 

 ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal) 

ปัจจัยภายใน 
Internal Factor) 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม  2. ปัจจัยทางสังคม  3. ปัจจัยส่วนบุคคล  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
1.3 ชัน้สงัคม 

 

2.1 กลุม่อ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ

สถานะ 

 3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 การศกึษา 
3.6 คา่นิยมและรูปแบบการ

ด ารงชีวิต 

4.1 การจงูใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคติ 
4.6 บคุลกิภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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ท่ีมา : Kotler, Philip (2003: อ้างอิงใน ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552)  
 

  กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น(Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ 
สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า
ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ตา่งๆ ของผู้ ซือ้ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus = S) มา
กระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response = R) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึง
อาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดงันี ้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
เกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจซือ้ อาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย 

(Inside stimulus) และ/หรือ สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดจงึต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็น
แหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตจุงูใจซือ้ทางด้านเหตผุล หรือ ใช้เหตุ
จงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยาก็ได้  

สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimulus) ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ี

นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึง่ประกอบด้วย  

1.1.1 สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ท่ีท าการจ าหน่ายให้สวยงาม หรือหาสินค้าท่ีมีความแปลกใหม่ เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าท่ีท า
การจ าหน่ายให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือให้มีราคาท่ีต ่ากว่าท้องตลาดทั่วไป โดยพิจารณา
กลุม่เป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or 
Place) เชน่ จ าหนา่ยผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง มีสาขาจ านวนมาก เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่า
เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ให้แก่ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 
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1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาอย่างสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม และการ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหล่านี ้ถือวา่สิ่งกระกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กร ซึ่งองค์กรควบคุมไม่ได้ และอาจเป็นอุปสรรคต่อการบริโภค ซึ่งสิ่ง
กระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายได้ของผู้บริโภคเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโยลีใหม่
ทางด้านเทคโนโลยีด้านฝากถอนงิน รับช าระเงินอตัโนมตัิ รูปแบบ On Line สามารถกระตุ้นความ
ต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษี สินค้าใดสินค้าหนึง่ จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในช่วงเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้ นให้ผู้ บริโภค เกิดความต้องการซือ้สินค้าใน
เทศกาลนัน้ เชน่ เทศกาลปีใหม ่กระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้ของขวญัของช าร่วยมากขึน้ 

สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจาก
สญัชาตญาณนิสยั กระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา กล่าวคือ สิ่งกระตุ้น
ภายในหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือกล่องด านัน้ มีอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้านดงัได้
กลา่วตอ่ไปนี ้

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box)  
ความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) เป็นสิ่งท่ีผู้ผลิต

และผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นคว้าหาความรู้สึกนึกคิดและกระบวนการ
ตดัสินใจของผู้ ซือ้  

2.1 ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผู้ ซือ้มี
อิทธิพลมาจากปัจจัย ต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และ
ปัจจยัด้านจิตวิทยา รายละเอียดดงันี ้

2.1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจยัภายนอก 
วัฒนธรรมเป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการ
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พืน้ฐาน และพฤติกรรมของวฒันธรรมแบ่งออกได้เป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย และชัน้
ทางสงัคม 

(1) วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสญัลกัษณ์หรือสิ่งท่ีมนุษย์
สร้างขึน้ โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤติกรรมของ
มนษุย์ในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง หรือลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคมท่ีเ ก่ียวข้องกบัความต้องการ
และพฤติกรรม เช่น ลกัษณะนิสยัของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย 
ท าให้มีลกัษณะพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

(2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่ม
ภายในสงัคม ซึ่งมีลกัษณะเฉพาะแตกตา่ง (Schiffman, Leon G., 2000) หรือหมายถึง กลุ่มย่อย
ของวัฒนธรรม ซึ่งเป็นรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างจากลุ่มอ่ืนภายในวัฒนธรรม
เดียวกัน   อยู่ภายใต้สังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรมย่อยเกิดจากพืน้ฐานทาง
ภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ วฒันธรรมยอ่ยสามารถจดัประเภทได้ดงันี ้  

1. กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality Groups) ได้แก่ ไทย จีน 
องักฤษ แตเ่ชือ้ชาตจิะมีการบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั 

2. กลุ่มศาสนา (Religious Groups) ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
คริสต์ ชาวมุสลิม ฯลฯ แต่ละกลุ่มจะมีประเพณีและข้อห้มท่ีแตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อ
พฤตกิรรมการบริโภค 

3. กลุ่มสีผิว (Recital Groups) กลุ่มสีผิวตา่ง ๆ น ผิวด า ผิว
ขาว ผิวเหลือง แตล่ะกลุม่จะมีคา่นิยมในวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ท าให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนั  

4. พืน้ฐานทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือ
ท้องถ่ิน (Region) พืน้ท่ีทางภูมิศาสต์ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกัน และมีอิธิท
พลตก่ารบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

5. กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตกร กลุ่มผู้ ใช้
แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจ เจ้าของกิจการ และกลุ่มวิชาชีพอ่ือน ๆ เช่น แพทย์ นัก
กฎหมาย ครู เป็นต้น 

6. กลุม่ยอ่ยด้านอาย ุ(Age) ได้แก่ ทารก เด็ก วยัรุ่น ผู้ ใหญ่วยั
ท างาน และผู้สงูอาย ุ

7. กลุม่ยอ่ยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง 
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(3) ชัน้ทางสงัคม  (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของ
สังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่างกัน โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชัน้ทางสังคมจะมีสถานะอย่าง
เดียวกัน และสมาชิกท่ีอยู่ในชัน้สงัคมท่ีแตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั(Schiffman, Leon 
G., 2000) การแบง่ชัน้ของสงัคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน อาชีพ หรือพืน้ท่ีอยู่อาศยั 
ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยแตล่ะชัน้สงัคมจะมี
ลกัษณะคา่นิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง เช่น ด้านการแตง่กาย รูปแบบการพดู การ
พักผ่อนหย่อนใจ ความชอบ และลักษณะอ่ืนๆ นักการตลาดจึงต้องศึกษาชัน้สังคมเพ่ือเป็น
แนวทางในการแบง่ส่วนตลาด การก าหนดเป้าหมายตลาด ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และศกึษา
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทัง้จดัส่วนประสมการตลาดให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของแตล่ะชัน้สงัคมได้อยา่งถกูต้องเหมาะสม  ซึง่สามารถแบง่ได้ดงันี ้

1. ระดบัสงู (Upper Class) แบง่เป็นกลุม่ยอ่ยได้ 3 กลุม่ดงันี ้
- ระดบัสงูอย่างสูง (Upper – Upper Class) ได้แก่ ผู้ ดี

เก่า และมีมรดกจ านวนมาก กลุม่นีมี้อ านาจซือ้สงู 
- ระดบัสงูอย่างกลาง (Middle – Upper Class) ได้แก่ ผู้

มีรายได้สงู การศกึษาสงู ชาตติระกลูปานกลาง 
- ระดบัสูงอย่างต ่า (Lower – Upper Class) ได้แก่ 

ผู้บริหารระดบัสงู เศรษฐีใหม ่กลุม่นีจ้ะม่ีความต้องการด้านการยกย่องมากกว่ากลุม่แรก 
2. ระดบักลาง (Middle Class) แบง่เป็น 2 กลุม่ยอ่ย 

- ระดบักลางอย่างสงู (Upper – Middle Class) ได้แก่ ผู้
ท่ีได้รับความส าเร็จทางอาชีพพอสมควาร สินค้าเป้าหมายกลุ่มนี ้ได้แก่ บ้าน เสือ้ผ้า รถยนต์ท่ี
ประหยดัน า้มนั เฟอร์นิเจอร์ และของใช้ครัวเรือน กลุม่นีมี้ความต้องการสงูมาก 

- ระดบักลางอย่างต ่า (Lower – Upper Class) ได้แก่ 
กรรมกรท่ีมีรายได้ต ่า สินค้าเป้าหมายในกลุม่นีจ้ะมีลกัษณะคล้ายกบั ระดบักลางอยา่งสงู 

3. ระดบัต ่า (Lower Class) แบง่เป็น 2 กลุม่ยอ่ย 
- ระดบัต ่าอยา่งสงู (Upper – Lower Class)  
- ระดบัต ่าอยา่งต ่า (Lower – Lower Class)  

2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยภายนอก ท่ี
เก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบด้วย 
กลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 
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(1) กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่ม
บุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือกลุ่มบุคคลท่ีเข้าไป
เก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพลทัง้ทางตรง และทางอ้อมต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยม
ของบคุคล 

(2) ครอบครัว (Family) ประกอบด้วย บิดามารดา (Parents) 
และพี่น้อง (Siblings) ครอบครัวถือเป็นกลุม่ปฐมภูมิ ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น 
และคา่นิยมของบคุคล ซึง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว เช่น ผู้บริโภคบางคน
ไมเ่คยซือ้ผงซกัฟอกใช้เองเลย แตใ่ข้ผงซกัฟอกท่ีบ้านซือ้ 

(3) บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะ
เก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่างๆ โดยบุคคลจะมี
บทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ผู้ บริโภคมักจะเลือกซือ้สินค้าท่ีสามารถส่ือถึง
บทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม 

2.1.3 ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจส่วนบคุคล
จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพโอกาส
ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิตและคา่นิยม เป็นต้น ซึง่เหลา่นีมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

(1) อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการแตกตา่ง
กัน เช่น กลุ่มวยัรุ่น ชอบสินคาแฟชั่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ในขณะท่ีผู้ ใหญ่ขอบสินค้าถาวร 
เพ่ือความมัน่คงของครอบครัว 

(2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทศันคติ ค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่ง
กนั เชน่ หนุม่สาวท่ียงัโสด มกัซือ้สินค้าเพ่ือใช้สว่นตวั สว่นผู้ ท่ีมีครอบครัว จะซือ้สิ่งท่ีจ าเป็น 

(3) อาชีพ อาชีพแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่า ผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีบคุคล
ในกลุม่อาชีพใดสนใจ เพ่ือจะได้จดักิกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสมฃ 

(4) โอกาสทางเศษฐกิจของบุคคล จะกระบทบต่อสินค้าและ
บริการท่ีเขาตัดสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้ การเก็บออม อ านาจการซือ้ และ
ทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นกัการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม 
และอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายได้ต ่า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภณัฑ์ การ
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จดัจ าหน่าย การตัง้ราคา การผลิตและสินค้าคงหลงั และหาวิธีต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลน
เงินหมนุเวียน 

(5) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต ขึน้อยู่กับวัฒนธรรม ชัน้
ทางสงัคม และกลุ่มอาชีพของแตล่ะบคุคล นกัการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของแตล่ะกลุ่ม
อยูก่บัรูปแบบการด ารงชีวิต เชน่ คนท่ีฟุ่ มเฟือยจะซือ้ของท่ีสวยงามมากกวา่ค านงึถึงความจ าเป็น 

2.1.4 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซือ้
ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้ บริโภคท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้า ประกอบด้วย 7 ประการ (1) การจงูใจ (2) การรับรู้ 
(3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเองโดยมี
รายละเอียดดงันี ้(ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2550) 

(1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้ น (Drive) ท่ีอยู่
ภายในตวับคุคลซึ่งกระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัิ การจงูใจเกิดภายในตวับคุคลแตอ่าจจะถกูกระทบจาก
ปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรมชัน้ทางสงัคมหรือสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาด
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ นกัจิตวิทยาคนแรก ท่ีได้แบ่งแยกประเภทสิ่งจงูใจ โดยมีพืน้ฐาน
จากการวิจยั คือ Maslow เขาได้จดัตามล าดบัความส าคญัจากต ่าไปสงูไว้ 5 ขัน้ตอน คือ  

1. ความต้องการด้านร่างกาย 
2. ความต้องการความปลอดภยั 
3. ความต้องการด้านสงัคม 
4. ความต้องการการยกยอ่ง 
5. ความต้องการประสบความส าเร็จสงูสดุในชีวิต 

(2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบคุคลได้รับการ
เลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึง
กระบวนการความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายนีจ้ะ
เห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยภายในเช่นความเช่ือ
ประสบการณ์ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนีย้งัมีปัจจยัภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้จะ
พิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทั ง้ 5 ได้แก่
การได้เห็นได้กลิ่นได้ยินได้รสชาตแิละได้รู้สกึขัน้ตอนการรับรู้มี 4 ขัน้ตอนคือ (1) การเปิดรับข้อมลูท่ี
ได้เลือกสรร (Selective exposure) (2) การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective attention) (3) 
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ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension) (4)การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้
เลือกสรร (Selective retention) 

(3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและ 
(หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือ
บุคคลได้รับสิ่งกระตุ้ น(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่ง
กระตุ้น–การตอบสนอง (Stimulus–Response (SR) theory) นกัการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี ้
ด้วยการโฆษณาซ า้แล้วซ า้อีกหรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 
เชน่ ทศันคตคิวามเช่ือถือและประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตาม สิ่งกระตุ้นนัน้จะมีอิทธิพลท่ีท าให้
เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคณุค่าในสายตาลูกค้าตวัอย่างการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการ
แจกของตวัอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจดักิจกรรมการ
แถมเพราะการแถมนัน้ลูกค้าต้องเสียเงินเพ่ือซือ้สินค้าถ้าลกูค้าไม่ซือ้สินค้าก็จะไม่เกิดการทดลอง
ใช้สินค้าท่ีแถม 

(4) ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเช่ือถือ ว่าน า้มนัเอสโซ่มี
พลงัสงูโดยใช้โลแกนวา่จบัเสือใส่ถงัพลงัสงู เป๊ปซ่ีสร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่น
ใหม ่น า้มนัไร้สารตะกัว่ในชว่งแรกผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือว่าการใช้น า้มนัไร้สารตะกัว่มีปัญหากบั
เคร่ืองยนต์ซึง่เป็นความเช่ือในด้านลบท่ีนกัการตลาดต้องรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเช่ือถือท่ีผิดพลาด 

(5) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจของบคุคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคตจิากการศกึษาพบว่าทศันคติของผู้บริโภค
กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าจะมีความสมัพนัธ์กนั นกัการตลาดจึงต้องศกึษาว่าทศันคตินัน้เกิดขึน้มา
ได้อย่างไรและเปล่ียนแปลงอย่างไรการเกิดทัศนคตินัน้เกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ กล่าวคือ 
เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจาก
ความสัมพันธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิงเช่นพ่อแม่เพ่ือนบุคคลชัน้น าในสังคมเป็นต้นถ้านักการตลาด
ต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของเขานกัการตลาดมีทางเลือกคือ 
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1. สร้างทศันคตขิองผู้บริโภคให้สอดคล้องกบัสินค้าของธุรกิจ 
2. พิจารณาว่าทัศนคติของผู้ บริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒนา

สินค้าให้สอดคล้องกบัทศันคติของผู้บริโภคโดยทัว่ไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกบัทศันคติท า
ได้ง่ายกว่าการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้
เวลานานและใช้เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได้
นกัการตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันคตซิึง่มี 3 สว่นคือ 

ก.  ส่วนของความเ ข้าใจ (Cognitive component) 
ประกอบด้วย ความรู้หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 

ข. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง สิ่ง
ท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

ค. ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง 
แนวโน้มของการกระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ท่ีมีตอ่
ผลผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าเชน่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแลกซือ้ตามท่ีเสนอเง่ือนไข 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ี
แตกต่างกันของบุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและ
สอดคล้องกบัทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่าอิทธิพล
ด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วน
ใหญ่เป็นจิตใต้ส านกึ (Unconscious)ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบคุลิกภาพของมนษุย์อนัประกอบด้วยอิด 
(Id) อีโก้ (Ego) ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนดบคุลิกภาพของผู้บริโภค
ด้วยฟรอยด์พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรม ของมนุษย์ถูกควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐานทัง้ 3 
ระดบันี ้

(7) แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ี
บคุคลมีตอ่ตนเองหรือ ความคิดท่ีบคุคลคิดว่าบคุคลอ่ืน (สงัคม) มีทศันคติตอ่ตนอย่างไรมี 4 กรณี
ดงันี ้

- แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real self) หมายถึงความคิดท่ี
บคุคลมองตนเองท่ีแท้จริง 

- แนวคิดของตนเองในอดุมคติ (Ideal self) หมายถึงความรู้สึก
นึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนัน้ บุคคลจึงมักท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกับ
ความคดิในอดุมคต ิ
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 - แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บคุคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ี
แท้จริง (Real other) 

- แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สงัคม) คิดเก่ียวกับ
ตนเองในอดุมคต ิ(Ideal other) หมายถึง การท่ีบคุคลต้องการให้บคุคลอ่ืน (สงัคม) คิดถึงเขาในแง่
ใด  

ดงันัน้นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาหลกัเกณฑ์การตดัสินใจซือ้คือปัจจยั
ภายนอก อนัเป็นผลมาจากปัจจยัด้านวฒันธรรม และสงัคมปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยั
ภายในรวมทัง้ลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัเหล่านีมี้ประโยชน์ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจ
ของผู้ ซือ้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์ ตดัสินใจด้านราคา การจดัช่องทางการ
จดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาดเพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริษัท 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) 
ประกอบด้วยขัน้ตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

พิบูล, ทีปะปาล (2545) ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคประกอบด้วยขัน้ตอนตา่งๆ 6 ขัน้ตอนดงันีคื้อ 

2.2.1. การรับสิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งเร้าหมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) 
หรือแรงขบั (Drive) ท่ีจะเป็น เหตจุงูใจให้บคุคลกระท า หรือปฏิบตัิบางสิ่งบางอย่าง ผู้บริโภคได้รับ
สิ่งเร้าจากหลายแหลง่ดงันี ้

(1) สิ่งเร้าจากสังคม (Social Cue) ซึ่งเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้
พดูคยุกบัเพ่ือนๆ สมาชิกในครอบครัวเพ่ือนร่วมงานและบคุคลอ่ืนๆ แหล่งสิ่งเร้าดงักล่าวนีเ้กิดจาก
การตดิตอ่สงัสรรค์กนัระหวา่งบคุคลซึง่ไมเ่ก่ียวข้องกบัผู้ขาย 

(2) สิ่งเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซึ่ง
เกิดขึน้จากผู้ ขายส่ง ข่าวสารการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เพ่ือจูงใจให้บุคคลเกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเสนอ ขาย การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายทัง้หมด ถือเป็นสิ่งเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา 

(3) สิ่งเร้าท่ีไมใ่ชก่ารโฆษณา (Non-Commercial Cue) ได้แก่ 
สิ่งเร้าท่ีเกิดจาก ข่าวสารจากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่ล าเอียง เช่น “Commercial Reports” หรือ
เอกสารรายงานตา่งๆ ของรัฐบาล เป็นต้น ซึง่เป็นแหลง่ขา่วสารท่ีได้รับความเช่ือถือสงู 
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(4) สิ่งเร้าท่ีเกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย (Physical Drive) 
ซึ่งเกิดขึน้จากประสาทสมัผสัทางร่างกายได้รับผลกระทบ ท าให้เกิดความหิว ความกระหาย และ
ความกลวั เป็นต้น 

2.2.2. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เม่ือผู้บริโภค
ได้รับสิ่งเร้าในขัน้ท่ี 1 แล้ว สิ่งเร้าดงักล่าวนัน้ อาจจะจงูใจท าให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรู้ปัญหา
เกิดขึน้เม่ือบคุคลเผชิญกบัสถานการณ์ ความไมส่มดลุกนัระหวา่ง สภาวะท่ีเป็นจริง (Actual State) 
กบั สภาวะท่ีปรารถนา(Desire State) และความพยายามของบคุคลท่ีอยากจะให้บรรลสุภาวะท่ี
ปรารถนา จะเป็นผลสะท้อนท าให้เกิดความต้องการ และความต้องการน่ีแหละจะเป็นรากเหง้าหรือ
ต้นตอ (Root) แห่งพฤติกรรม ของมนษุย์ทัง้มวล หากปราศจากความต้องการแล้ว พฤติกรรมใดๆ 
ก็จะไมเ่กิดขึน้  

ผู้ บริโภครับรู้ปัญหาเม่ือพบว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีตน
พิจารณาซือ้อาจจะสามารถแก้ปัญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาท่ีตนยงัไม่ได้รับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled Desire) ก็อาจเป็นไปได้ ตวัอย่างเช่น กาแฟและน า้ตาล หมดจ าเป็นต้อง
ซือ้ใหม ่วิทยเุสียไมดี่ โทรทศัน์ภาพ ไม่ชดัเพราะใช้มานานจ าเป็นต้องซือ้เคร่ืองใหม่มาทดแทน หรือ
แม่บ้านต้องพาลูกนั่งรถเมล์ไปโรงเรียนทุกวัน พบว่าไม่ได้รับความสะดวก จึงปรารถนาท่ีจะซือ้
รถยนต์สว่นตวัสกัคนั เป็นต้น 

2.2.3. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ภายหลงัจาก
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว ผู้บริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการท่ีซือ้
นัน้ ในเบือ้งต้นผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูในตวัผู้บริโภคเองก่อน (Internal Search) 
โดยพิจารณาจากความรู้อันเกิดจากความทรงจ าได้สั่งสมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือตราท่ีจะซือ้นัน้เป็นเบือ้งแรกก่อนอยา่งเชน่ การซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้บอ่ยๆ ซือ้ซ า้ๆ เป็น
ประจ า เช่น การซือ้แชมพูสระผม ซือ้ยาสีฟัน ก็อาจน าความรู้ท่ีมีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่าง
เพียงพอ แต่หากพบว่าความรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จ าเ ป็นจะต้องแสวงหา
ข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม(External Search) ซึ่งในกรณีดงักล่าวนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ มีความเส่ียงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูล
เพ่ือน ามาประกอบการตดัสินใจต ่าแหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง ดงันี ้คอต
เลอร์.(Kotler, Philip, 1996) 
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(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกใน
ครอบครัว ญาต ิเพ่ือนฝงูเพ่ือนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

(2) แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การ
โฆษณา พนกังานขาย ผู้จ าหนา่ย บรรจภุณัฑ์ และการจดัแสดงสินค้าตา่งๆ 

(3) แหล่งสาธารณะ (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน 
หน่วยงานองค์การต่างๆท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพ่ือให้บริการแก่สาธารณชนทัว่ไปทัง้ของรัฐและเอกชน 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ 
บคุคลท่ีมีประสบการณ์ด้านการจดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการนัน้
โดยตรง 

2.2.4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือ
ผู้บริโภคได้รับข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซือ้เพียงพอแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะใช้ข้อมลูความรู้ท่ี
เก็บไว้ในความทรงจ ารวมทัง้ข้อมูลท่ีแสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับ
ประเมินขึน้ และจากเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยให้ผู้ บริโภคสามารถประเมินและ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแตล่ะทางได้เป็นวิ ธีหนึ่งท่ีจะช่วยลดทางเลือกให้แคบลง 
โดยใช้วิธีเลือกลกัษณะเดน่บางอย่างของผลิตภณัฑ์มาเป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภณัฑ์ใดไม่มี
ลกัษณะดงักล่าวนัน้ก็จะคดัออกจากรายการไป บางครัง้การประเมินทางเลือกจะท าได้ง่าย เม่ือ
ผลิตภณัฑ์นัน้มีลกัษณะเดน่เป็นพิเศษอย่างชดัเจนเหนือผลิตภณัฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ
ดีเลิศ ราคาต ่า การตดัสินใจเลือกจะมีความมัน่ใจมากกวา่ การเลือกผลิตภณัฑ์คณุระดบัปานกลาง 
ราคาแพง เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปการประเมิณทางเลือกไม่อาจจะ
กระท าได้ง่ายนกั บางครัง้ผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทาง หรือมากกว่า ซึ่งมีลกัษณะน่าสนใจเลือกพอๆ 
กันในกรณีเช่นนีจ้ าเป็นจะต้องตัง้เกณฑ์การตัดสินใจซือ้โดยน าลักษณะบางอย่างท่ีส าคัญมา
เปรียบเทียบและจดัล าดบั เชน่ราคา แบบสไตล์ คณุภาพ ความปลอดภยั ความคงทนถาวร สถานะ
ของผลิตภัณฑ์ และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์ต่างๆ ดังกล่าวนีจ้ะน ามาใช้ก าหนดการ
ตดัสินใจในขัน้ตอ่ไป  

2.2.5. การตัดสินใจซือ้ (Purchase) ภายหลังจากท่ีได้ประเมิน
ทางเลือกอย่างดีท่ีสดุแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็พร้อมท่ีจะลงมือซือ้ นัน้คือ พร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงิน 
หรือสญัญาท่ีจะใช้เงิน เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์ และบริการท่ีต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แตก็่ยงั
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มีสิ่งท่ีต้องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการคือ สถานท่ีซือ้ เง่ือนไขการซือ้ และความพร้อมท่ีจะ
จ าหน่าย เก่ียวกบัสถานท่ีท่ีจะซือ้เช่นอาจจะซือ้ท่ีร้านจ าหน่าย ซือ้ท่ีโรงเรียน ซือ้ท่ีท างาน หรือซือ้ท่ี
บ้าน เพราะปัจจบุนัผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการภายในบ้านมีแนวโน้มมากขึน้ ส่วนเง่ือนไขการซือ้
ก็จะตดัสินใจวา่จะซือ้เงินสด ซือ้เงินผอ่น ซือ้ทางไปรษณีย์ โดยช าระเงินผา่นบตัรเครดติ เป็นต้น  

ส่วนความพร้อมท่ีจะจ าหน่ายหมายถึงความพร้อมในการส่ง
มอบหรือให้บริการ ซึ่งขึน้อยู่กับสินค้ามีอยู่ในสต็อกพร้อมเสมอท่ีจะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ทนัที เม่ือ
ผู้บริโภคสัง่ซือ้เพราะรายการสินค้าท่ีจ าเป็นต้องสง่มอบ ระยะเวลาจากการสัง่ซือ้จนกระทัง่ผู้บริโภค
ได้รับสินค้า รวมทัง้ความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยงัสถานท่ีใช้ ถือเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่งต่อ
ผู้บริโภค 

2.2.6. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 
ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้ว ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้อาจท าให้
ได้รับความพอใจหรืออาจท าให้ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีได้รับความพอใจ 
ความแตกตา่งระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริงหรือสภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม (Existing Status) กบัสภาวะท่ีพึง
ปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired Status) ก็จะหมดไป โดยทัว่ไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หาก
สิ่งท่ีเขาคาดหวังทัง้หมดได้รับการตอบสนอง มิฉะนัน้แล้วเขาก็จะรู้สึกไม่พอใจนักการซื้อซ ้า 
(Repeat Purchase) เกดิขึน้เมือ่ 

1. การแก้ปัญหาแบบซ า้ซาก (Repeated Problem Solving) 
การซือ้ซ า้มักเกิดขึน้เม่ือผู้ บริโภคต้องการมีการแก้ปัญหาติดต่อกันหลายครัง้ อันเน่ืองมากจาก
ความไม่พอใจในการตดัสินใจซือ้จากเหตกุารณ์ท่ีผ่าน ๆ มา ท าให้เกิดการเปล่ียนตราย่ีห้ออยู่สมอ 
หรืออาจจะเกิดจากสต๊อกสินค้าในร้านค้าหมด ซึ่งผู้ ซือ้ก็จะพิจารณาดูว่า เป็นการคุ้ มค่าไหม 
จะต้องเสียเวลาและพลงังานเพ่ือท่ีจะไปหาซือ้ท่ีอ่ืนๆ สินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซือ้ซ า้
มาก การตดัสินจจะเป็นแบบ LPS โดยมีกฎว่า “ซือ้ของท่ีถูกท่ีสุด” นักการตลาดจึงต้องใช้การ
สง่เสริมการขายเข้ามา เชน่ คปูอง ชิน้สว่นสินค้าลดราคา เป็นต้น (อดลุย์ จาตรุงคกลุ.2546: 24) 

2. การตดัสินใจอย่างเป็นนิสยั (Habitual Decision Making) 
การซือ้ซ า้อาจเกิดจากลกัษณะนิสยัของผู้บริโภคท่ีต้องการให้กระบวนการตดัสินจง่ายขึน้และท าให้
ผู้บริโภคจดัการกับแรงผลกัดนัของชีวิตได้ดีขึน้ ซึ่งพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกันไปตามระดบัของ
การเก่ียวข้อง มีการเปรียบเทียบนิสยัการซือ้ท่ีขึน้อยู่กบัความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) 
ซึ่งมกัเกิดขึน้เม่ือการตดัสินใจครัง้แรกมีการพิจารณาอย่างรอบคอบด้วยวิธี EPS เม่ือปรากฏว่าทกุ
ฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัการจ าหน่ายสินค้าท่ีเช่ือถือได้ ไม่มีแรงจงูใจใด ๆ ท่ีจะท าให้ผ้บริโภคเกิดความ
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เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมได้ ดงันัน้ ทกุครัง้เม่ือผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการของเขา จะนึกถึงช่ือ
ย่ีห้อเดิมอีกทัง้จะมีความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ นอกจากนี ้พฤติกรรมการซือ้ซ า้ยังขึน้อยู่กับความ
เฉ่ือย (Inertia) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคซือ้จนเป็นนิสยั ซึ่งในความจริงแล้วผู้บริโภคไม่ได้ซ่ือสตัย์ตอ่ตรา
สินค้าแต่ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าเหมือน ๆ กัน และจะซือ้ซ า้เร่ือย ๆ จนกว่าจะค้นพบว่าสินค้าใดมี
ราคาถกูวา่ก็จะเปล่ียนไปเร่ือย ๆ (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2546) 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึงการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การ
ตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซ้อผลิตภัณฑ์หนึ่งจะขึน้อยู่กับทศันคติตอ่ผู้ประกอบการธุรกิจและย่ีห้อ 
ราคา การลดราคา และการเลือกด้านผลิตภัณฑ์จะท าการตดัสินใจเก่ียวกับเร่ืองต่อไปนี ้(1) การ
ตดัสินใจเก่ียวกบัย่ีห้อ (2) การตดัสินใจด้านราคาและการลดราคา (3) การตดัสินใจซือ้ฉบัพลนั 

3.2 การเลือกผู้ ขาย (Dealer Decision) การตดัสินจ
เก่ียวกบัร้านค้าของผู้บริโภคขึน้อยูก่บัทศันคตคิวามรู้สกึตอ่ร้านนัน้ ๆ และการเลือกร้านค้าจึน้อยู่กบั
ท าเลท่ีตัง้ ประเภทของสิค้า ราคาและบริการ 

3.3 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
ลกัษณะหรือวิธีการซือ้ของผู้บริโภคจะใช้หวัข้อตอ่ไปนีพ้ิจารณา คือ 

3.3.1 ทศันคติต่อเวลาและระยะเวลาและระยะทาง 
(Attitude toward Time and Distance) โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกบัสินค้าท่ีจ าหนา่ย 

3.3.2 การตดัสินใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple 
Shopping Decision) ผู้บริโภคมกันิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซือ้ของได้ครบทกุอย่างภายในร้าน
เดียว (One Stop Shopping) 

3.4 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น การท่ี
ผู้บริโภคเลือกซือ้ผงซกัฟอกจะเลือกย่ีห้อ เชน่ บรีส โอโม แอทเทค เป็นต้น 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 
ผู้บริโภคจะเลือกวา่ซือ้ปริมาณคร่ึงโหล หรือหนึง่โหล เป็นต้น 
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ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ 
พิบูล, ทีปะปาล (2545) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบต่อ

กระบวนการตดัสินใจ ได้แก่ ปัจจัยท่ีเก่ียวกับลักษณะประชากรหรือประชากรศาสตร์ ปัจจัยทาง
สงัคม และจิตวิทยา ปัจจัยเหล่านีไ้ด้แทรกซึมอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคได้
น ามาใช้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ทกุขัน้ตอน 

ตวัอย่างเช่น ผู้ชายวยัรุ่นซึ่งเข้าไปร่วมกิจกรรมทางสงัคม และชอบออกนอก
บ้าน จะใช้กระบวนการตดัสินใจซือ้แตกต่างจากผู้ชายกลางคนท่ีชอบอยู่กับบ้านและเก็บตวั ฝ่าย
แรกจะใช้แหล่งข้อมูลทางสังคมเป็นส่วนใหญ่ในการตัดสินใจซือ้ ในขณะท่ี ฝ่ายหลังไม่ได้ใช้ 
ผู้บริโภคท่ีร ่ารวยมัง่คัง่จะผ่านการตดัสินใจในกระบวนการตดัสินใจแตล่ะขัน้ตอนรวดเร็ว มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ระดบัปานกลาง เพราะคนร ่ารวยความเส่ียงทางด้านการเงินมีน้อยกว่า และ
บคุคลท่ีอยู่ภายใต้ความกดดนัเร่ืองเวลา จะใช้เวลาในการตดัสินใจผ่านกระบวนการตดัสินใจเร็ว
กวา่คนท่ีมีเวลาอยา่งเพียงพอ เป็นต้น 

จากการศึกษาตวัแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคทัง้  3 แบบดงักล่าว
ข้างต้นนี ้พอจะสรุปสาระส าคัญได้ว่า พฤติกรรมการซือ้จะเกิดขึน้ได้เร่ิมจากสิ่งเร้าต่างๆ เป็น
มลูเหตจุูงใจ และจะเป็นตวักระตุ้นผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งมีลกัษณะเป็นกระบวนการ 
เป็นขัน้ตอน เร่ิมจากการรับรู้และพฒันามาเป็นความรู้สึกมีทศันคติหรือท่าทีชอบหรือไม่ชอบ และ
ตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ในท่ีสุด อย่างไรตามในกระบวนการตดัสินใจซือ้นี ้บางครัง้ไม่ได้เกิดจาก
ล าพงัตนเองเพียงผู้ เดียว   แต่ยงัมีผู้ มีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจด้วย ซึ่งจะได้กล่าวในตอน
ตอ่ไป 

ผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
คอตเลอร์ (พิบลู, ทีปะปาล, 2545: อ้างใน Kotler. 1996) ในกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้นบัตัง้แตข่ัน้ต้นคือ ขัน้ได้รับสิ่งเร้าไปจนกระทัง้ถึงขึน้สดุท้าย คือ ขัน้พฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ ตามปกติมกัจะมีผู้ มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเสมอ ผู้ มีบทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการ
ซือ้สามารถจ าแนกออกได้เป็น 5 จ าพวก ดงันีคื้อ 

1. ผู้ ริ เ ร่ิมการซือ้ ( Initiator) หมายถึง บุคคลผู้ ให้ค าแนะน าหรือให้
ความคดิท่ีจะซือ้สินค้าและบริการอยา่งใดอย่างหนึง่โดยเฉพาะ เป็นคนแรก 

2. ผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้ (Influencer) หมายถึง ผู้ มีส่วนในการกระตุ้นเร่ง
เร้า แจ้งข่าวหรือชกัชวนให้ผู้ ซือ้ตดัสินใจในกระบวนการซือ้ขัน้ใดขัน้หนึ่ง ตวัอย่างของผู้ มีอิทธิพล 
เชน่ พวกดาราหนงัสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ทางโทรทศัน์ เพ่ือนบ้านซึ่งเคยซือ้สินค้ามาใช้และรู้สึกติด
อกติดใจในย่ีห้อนัน้ สามีซึ่งบอกความรู้สึกว่าชอบผลิตภณัฑ์ลกัษณะอย่างไร แล้วปล่อยให้ภรรยา
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เป็นคนตดัสินใจซือ้เป็นต้น การศึกษาในเร่ืองนีมี้ประโยชน์ต่อการวางแผนการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายเป็นอย่างมาก การออกแบบ การโฆษณา จึงควรมุ่งเน้นท่ีผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้จึง
จะได้ผลดีท่ีสดุ 

3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) หมายถึงบุคคลผู้ซึ่งท าการตดัสินใจซือ้ หรือ
เป็นผู้ ช่วยประกอบในการตดัสินใจซือ้ในขัน้ใดขัน้หนึ่ง จะซือ้หรือไม่ซือ้อะไร ซือ้อย่างไรหรือซือ้ท่ี
ไหน เป็นต้น ไม่ว่าการตดัสินใจซือ้จะประกอบด้วยบคุคลเพียงคนเดียวหรือหลายคนก็ตาม ผู้ขาย
จะต้องหาทางจงูใจด้วยการโฆษณาไปยงับคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 

4.  ผู้ ซื อ้  (Buyer)  หมายถึง  บุคคลผู้ ซึ่ งท าการซื อ้เองอย่างแท้จริง 
ตวัอยา่งเช่น แม่บ้านไปจ่ายตลาดตามรายการอาหาร แผนกจดัซือ้ในบริษัท เป็นต้น การโฆษณาก็
จะต้องมุง่เน้นผู้ท าหน้าท่ีตดัสินใจซือ้อยา่งแท้จริง 

5. ผู้ ใช้ (User) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าและบริการโดยตรง 
ตวัอยา่งเชน่ คนงานท่ีใช้เคร่ืองจกัร คนใช้ซึ่งใช้ผงซกัฟอกเสือ้ผ้า บคุคลเหล่านีไ้ม่ได้เป็นผู้ ซือ้สินค้า
ด้วยตนเองแต่คนอ่ืนเป็นคนซือ้มาให้ นกัการตลาดจะต้องถือว่าผู้ ใช้มีความส าคญั การโฆษณาก็
ควรมุ่งเน้นท่ีผู้ ใช้เพราะผู้ ใช้จะเป็นผู้ตดัสินใจ หรือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคต จากแนวคิด
ทางด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค และกระบวนการในการตดัสินใจซือ้จ าเป็นต้องศกึษาถึงหลกัเกณฑ์ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ ปัจจัยท่ีเก่ียวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางสงัคมและจิตวิทยา ซึ่งถือเป็นปัจจยัภายใน ส่วนปัจจยัภายนอก อัน
เป็นผลมาจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม และสังคม รวมทัง้ ปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยเหล่านีมี้
ประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ ซือ้ท่ีมีผลต่อผลิตภัณฑ์ ดงันัน้นกัการตลาด
จะต้องหาสิ่งกระตุ้น เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าและบริการมากท่ีสุดเช่น การ
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่งๆ จากแนวคิดนีผู้้วิจยัสามารถน ามาประยกุต์ใช้กบังานวิจยั
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าเซเว่นแคตตาล็อกในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างกรอบความคิดในการวิจยัและแบบสอบถาม เก่ียวกบัพฤติกรรม
ในการซือ้ของกลุม่เป้าหมาย เชน่ ผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ เหตผุลในการตดัสินใจซือ้ เป็นต้น 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response)  
หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้ ซือ้หรือผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจ
ในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑ์ท า
ความเย็น มีทางเลือกคือ พดัลมแบบตัง้โต๊ะ พดัลมแบบตัง้พืน้ หรือเคร่ืองปรับอากาศ 
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3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกพดัลม
แบบตัง้พืน้ ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าท่ีมีตราสินค้า ฟิลิปส์ ฮาตาริ หรือคลีโอ ฯลฯ  

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกซือ้พดัลม
แบบตัง้พืน้ จากห้างสรรพสินค้าใด หรือหนงัสือแคตตาล็อกใด  

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
เวลาเช้า กลางวนั เย็น ในการซือ้สินค้าผา่นทางหนงัสือแคตตาล็อก 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะ
เลือกวา่จะซือ้หนึง่ตวั หรือมากกวา่หนึง่ตวั 

 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

(ศิริวรรณ, เสรีรัตน์, 2552) กล่าวถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) ว่าเป็นวิจยัหรือค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ การใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นกัการตลาดจดักลุยทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  โดยได้ใช้ค าถามช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? 
เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอลบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets and Operations ดงัรายละเอียดตาราง ท่ีแสดงการใช้ 7 
ค าถาม เพ่ือหาการใช้กลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
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ตาราง 4 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
(7Os) 
 
ค าถาม (6Ws 
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง 

1.ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภมูิศาสตร์  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การ
จดัจ านา่ย และการสง่เสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนองความพงึพอใจ
ของกลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็คือ 
ต้องการคณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกว่าคู่
แขง่ขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) 
1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การบรรจุ
ภณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการบริการ 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
3) ผลิตภณัฑ์ควบ 
4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5) ศกัยภาพผลิตภณัพ์ ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วยความแตกตา่ง
ทางด้านผลิตภณัฑ์ บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 4 (ตอ่) ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

 
ค าถาม (6Ws 
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภค
ถึงซือ้  
(Why does the 
consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objective) ผู้บริโภคซือ้สินค้า 
เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกาย และด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 
คือ  
1) ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา  
2) ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม 
3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ 
1) กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies)  
2) กลยทุธ์สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies)ประกอบด้วยกลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย ให้ขา่ว และการ
ประชาสมัพนัธ์ 
3) กลยทุธ์ด้านราคา (Price Strategies) 
4) กลยุทุธ์ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
(Distribution or Channel Strategies) 

4. ใครมีสว่นร่วม
ในการตดัสินใจ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย  
1) ผู้ ริเร่ิม  
2) ผู้ มีอิทธิพล  
3) ผู้ตดัสินใจซือ้  
4) ผู้ ซือ้  
5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ 
กลยทุธ์การโฆษณา และ(หรือ) 
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Advertising and Strategies) โดยใช้
กลุม่อิทธิพล 
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ตาราง 4 (ตอ่) ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภค (7Os) 
 
ค าถาม (6Ws 
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง 

5.ผู้บริโภคซือ้
เม่ือใด  
(When does the 
consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ชว่งเวลาใด ของวนัโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญั
ตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากท่ีสดุ คือ  
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน่ ท าการ
สง่เสริมการตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้อง
กบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ี
ไหน 
(Where does 
the consumer 
buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า บางล าพ ู
พาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย โดย
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7.ผู้บริโภคซือ้
อยา่งไร 
(How does the 
consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operation) ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา (2) การ
ค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตดัสินใจซือ้ (5) 
ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากท่ีสดุ คือ  
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย สง่เสริมการ
ขาย ให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เชน่ พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถปุระสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การตดัสินใจซือ้ 

 
ท่ีมา : ศริิวรรณ, เสรีรัตน์ (2552) 
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สวุมิล, แม้นจริง (2552) อธิบายการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคไว้ว่า ค าถาม
ท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Wsและ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What?  Why?  
Whom?  When?  Where? และ How? And Object, Objectives, Organization, Occasions, 
Outlets และ Operations 7 ประการ ซึง่ประกอบด้วย 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็น
ค าถามเพ่ือทราบถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย การตอบอาศยัเกณฑ์ในการแบง่ส่วนตลาด 4 ด้าน 
คือ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา ด้านพฤติกรรมศาสตร์จากลักษณะของ
กลุม่เป้าหมาย 4 ด้านนี ้นกัการตลาดน าไปใช้ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือให้ทราบถึงสิ่งท่ีตลาดต้องากรจากผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการโดยอาศยั
องค์ประกอบ เชน่ การบรรจหีุบหอ่ รูปแบบ บริการ คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือรทราบถึงวตัถปุระสงค์ในการซือ้ ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของเขาทัง้
ทางด้านร่างกาย และจิตวิทยาในการตอบนีต้้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 
ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การจงูใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลภาพของบุคคล แนวคิดของตนเอง และปัจจัยภายนอก 
ประกอบด้วย ปัจจยัด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อม ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยเฉพาะบุคคล และปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) 
เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม 
ผู้ มีอิทธิพล ในท่ีนีอ้าจเป็นเพ่ือน ดารา ผู้ปกครอง หรือการโฆษณา 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือให้ทราบถึง โอกาสในการซือ้ เชน่ ชว่งวนัใดของเดือน ชว่งเวลาใดของวนั  

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือทราบถึง ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้ บริโภคไปท าการซือ้ เช่น ร้านสะดวกซือ้ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสาขาใดท่ีซือ้ ร้านขายของช า ร้านอาหาร ภัตตาคาร ฯลฯ จากค าถามท่ีได้ 
นกัการตลาดน าไปใช้ในการก าหนดกลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย   
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7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือทราบถึงขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ หรือกระบวนการซือ้ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหาถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซือ้ ความรู้สึกภายหลังการซือ้ เป็น
ขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการซือ้ 

จากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวข้างต้น สรุปได้
ว่า ผู้วิจยัพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคจากแนวคิดของ ศิริวรรณ, เสรีรัตน์ (2552) โดยอ้างอิงจาก
ทฤษฏีของคอทเลอร์ (Kotler, Philip, 2003). จะต้องผา่นกระบวนการดงันี ้ด้านการรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และความรู้สึกภายหลงัการซือ้ โดยผ่าน
ค าถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 4Ws และ 1H คือ  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who), ซือ้อะไร (What), ท าไมถึงซือ้ (Why),  ซือ้เม่ือใด (When), ซือ้อย่างไร (How) น ามา
ประกอบการวัดผลกับตวัแปรตาม ซึ่งเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้ วิจัยจึงน ามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ก าหนดสมมตฐิาน ออกแบบเคร่ืองมือในการวิจยั และน ามาอภิปรายผล 
 
ประวัตร้ิานและความเป็นมาสะดวกซือ้ เซเว่น อีเลฟเว่น 

เม่ือปี พ.ศ.2470 บริษัท เซาท์แลนด์ ไอซ์ (เซาท์แลนด์ คอร์ปเรชัน่) เร่ิมต้นกิจการผลิต
และจดัจ าหนา่ยน า้แข็ง ท่ีเมืองดลัลสั มลรัฐเท็กซสั ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้มีการน าสินค้าอปุโภค
บริโภคต่างๆ มาจ าหน่าย เพ่ืออ านวยความสะดวกสบายให้แก่ลกูค้าไปพร้อมๆ กัน จึงเปล่ียนช่ือ
เป็น Tote’m Store และตอ่มาในปี พ.ศ.2489 ได้เปล่ียนช่ืออีกครัง้เป็น Seven-Eleven (เซเว่น-
อีเลฟเวน่) เพ่ือรองรับการขยายกิจการนี ้และส่ือถึงเวลาท่ีเปิดให้บริการทกุวนัตัง้แต ่07.00 – 23.00 
น.(7pm – 11am) ทุกวนัตลอดสปัดห์ และจากนัน้เป็นต้นมากิจการ “เซเว่น-อีเลฟเว่น” ได้เป็นท่ี
นิยมของชาวอเมริกนั สามารถขยายสาขาได้เพิ่มมากขึน้ และยงัมีส่วนกระตุ้นให้กิจการค้าปลีกอ่ืน 
ๆ พัฒนารูปแบบเป็นคอนวีเนียนสโตร์ท่ีมีความทันสมัย และในท่ีสุดได้เพิ่มเวลาเปิดบริการเป็น
ตลอด 24 ชัว่โมง ใน ปี พ.ศ. 2506 ร้านค้าปลีก “เซเว่น-อีเลฟเว่น” เร่ิมขยายกิจการให้กว้างขวาง
ยิ่งขึน้โดยใช้ระบบแฟรนไชส์ จนกิจการได้ขยายออกไปในมลรัฐตา่ง ๆ ทัว่สหรัฐอเมริกา พร้อมกับ
พฒันาคิดค้นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา จนกระทั่งในปี พ.ศ.2514 
กิจการค้าปลีกภายใต้เคร่ืองหมาย “เซเว่น-อีเลฟเว่น”ก็ได้เร่ิมขยายกิจการไปในภูมิภาคตา่ง ๆ ของ
โลกด้วยระบบแฟรนไชส์ (franchise) โดยเร่ิมจากประเทศในแถบยโุรป และในปี พ.ศ. 2516 ก็เข้า
ไปเปิดด าเนินกิจการในประเทศญ่ีปุ่ นและประเทศอ่ืนๆทัว่โลกในเวลาตอ่มา นบัจากนัน้เป็นต้นมา 
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เซเว่นอีเลฟเว่น กลายเป็นรูปแบบการค้าปลีกท่ีได้รับความนิยม จนมีการขยายสาขาไปทัว่โลก ซึ่ง
ช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจค้าปลีกพฒันารูปแบบไปสู่ความทนัสมยั ในปัจจบุนั เซเว่นอีเลฟเว่น เป็นร้าน
สะดวกซือ้ท่ีมีสาขามากท่ีสดุทัว่โลก จ านวน  26,898 แห่ง นบัเป็นระบบร้านค้าปลีกประเภท คอนวี
เนียนสโตร์ท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลกปัจจบุนั 

ประวัตคิวามเป็นมา เซเว่น อีเลฟเว่น ในประเทศไทย 
ในช่วงเวลาท่ีสภาพสงัคมไทยก าลงัเปล่ียนแปลงไปสู่เศรษฐกิจแบบสงัคมเมือง ผู้คน

ตา่งๆ ใช้ชีวิตอยา่งเร่งรีบและแขง่ขนักบัเวลา เครือเจริญโภคภณัฑ์ซึง่เป็นกลุม่ธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงท่ีสดุ
แหง่หนึง่ในประเทศไทย จงึเล็งเห็นว่า การด าเนินธุรกิจของเซเว่นอีเลฟเว่น สามารถพฒันารูปแบบ
ค้าปลีกให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตท่ีต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ได้เป็นอย่างดี ทัง้ยงัส่งผลไป
ถึงผู้บริโภค ผู้ ผลิต และผู้ประกอบการอ่ืนๆ ด้วยระบบการจัดการท่ีดีกว่า ดงันัน้ เครือเจริญโภค
ภณัฑ์จึงได้เซ็นสญัญาซือ้สิทธิประกอบกิจการค้าปลีก (License) ภายใต้ช่ือ 7-Eleven จากบริษัท 
เซาท์แลนด์ คอร์ปอเรชัน่ เป็นผู้ด าเนินธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven โดยได้รับสิทธิ
แต่เพียงผู้ เดียว (Exclusive Right) จาก 7-Eleven, Inc. ให้ประกอบธุรกิจภายใต้เคร่ืองหมาย
การค้า “7-Eleven” ในประเทศไทย ภายใต้สญัญา Area License Agreement ตัง้แต่วนัท่ี 7 
พฤศจิกายน 2531 และเปิดสาขาแรกในเมืองไทย ท่ีบริเวณหวัมมุ ซอยพฒัน์พงษ์ 

- ในปี พ.ศ. 2533 เปล่ียนช่ือบริษัท เดิมช่ือ บริษัทซีพี คอนวีเนียนสโตร์ จ ากัด ก็
ได้เปล่ียนเป็นช่ือบริษัท เป็น บริษัท ซี.พี. เซเวน่อีเลฟเวน่ จ ากดั   

- ในปี พ.ศ. 2545 มีร้าน 7-Eleven ครบ 2,000 สาขา และมีการร่วมมือกบับริษัท 
ปตท. จ ากดั (มหาชน) ในการเปิดให้บริการร้านสะดวกซือ้ “7-Eleven” ในสถานีบริการน า้มนั ปตท.  

- ในปี พ.ศ. 2546 บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด เข้าจดทะเบียนในตลาด
หลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทยกระจายหุ้นให้แก่ประชาชนทัว่ไป  

- ในปี  พ.ศ.2548 เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 3,000 สาขา  
- ในปี พ.ศ. 2549 เปิดตวั บตัรเงินสดดิจิตอล ในช่ือ บตัร Smart Purse อย่างเป็น

ทางการและเป็นร้านสะดวกซือ้รายแรกของประเทศไทยท่ีรับช าระเงินค่า สินค้าและบริการต่างๆ 
ด้วยบตัรเงินสดดจิิตอล 

- ในปี พ.ศ. 2550 เปล่ียนช่ือบริษัท เดิมช่ือ “บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด 
(มหาชน)” เป็น “บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน)” และเปล่ียนช่ือย่อหลกัทรัพย์ในระบบการซือ้
ขาย จาก “CP7-11” เป็น “CPALL” 
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- ในปี พ.ศ. 2552 เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 5,000 สาขา ฉลองการด าเนินงาน
ครบรอบ 20 ปี นบัตัง้แต่การเปิด 7-Eleven สาขาแรกท่ีซอยพฒัน์พงษ์ มุ่งสู่การเป็นคอนวีเน่ียน
ฟู้ ดสโตร์ หรือ ร้านอ่ิมสะดวก  

- ในปี พ.ศ. 2556 เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 7,000 สาขา และในปีนีเ้ข้าซือ้กิจการ 
บริษัท แม็คโคร จ ากดั (มหาชน) ซึ่งประกอบธุรกิจศนูย์จ าหน่ายสินค้าระบบสมาชิกแบบช าระเงิน
สดและบริการตนเอง 

- ในปี  พ.ศ. 2557  เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 8,000 สาขา 
- ในปี พ.ศ.2558 เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 8,832 สาขา เพิ่มขึน้ 705 สาขา และ

มุง่สูเ่ป้าหมาย 10,000 สาขา ภายในปี 2561 
-  ในปี พ.ศ. 2559  เปิดร้าน 7-Eleven ครบ 9,542 สาขา เพิ่มขึน้ 710 สาขา 

จนกระทัง่ในปี 2560 ท่ีผ่านมาบริษัทได้ขยายสาขาร้าน 7-Eleven อย่างตอ่เน่ืองรวม 
710 สาขาทัง้ในรูปแบบของร้านในท าเลปกติและร้านในสถานีบริการน า้มนัของบริษัทปตท.จ ากดั 
(มหาชน) เพ่ือให้ครอบคลมุพืน้ท่ีของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายทัง้ในกรุงเทพฯ และตา่งจงัหวดั ซึ่งข้อมลู 
ณ วนัท่ี 5 กมุภาพนัธ์ 2561 บริษัทมีร้าน 7-Eleven ทัว่ประเทศรวม 10,368 สาขา โดยเป็นร้านใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล 4,595 สาขา (คดิเป็นร้อยละ 44) เป็นร้านในตา่งจงัหวดั 5,773 สาขา (คิด
เป็นร้อยละ 56) เม่ือแบ่งตามประเภทของร้านพบว่า มีร้านสาขาบริษัท 4,621 สาขา (คิดเป็นร้อย
ละ 45) ส่วนท่ีเหลือเป็นร้านแฟรนไชส์ หรือ ท่ีเรียกในช่ือ Store Business Partner (SBP) 5,747 
สาขา (คิดเป็นร้อยละ 55) ทัง้นี ้กลุ่มร้านแฟรนด์ไชส์ หรือ Store Business จะแบง่ได้เป็น 3 กลุ่ม 
คือ ร้านนอกป๊ัม (C-Store)  มีจ านวน 3,569 (คิดเป็นร้อยละ 62 ของร้านแฟรนด์ไชส์ทัง้หมด)  ร้าน
ในป๊ัม (G-Store) มีจ านวน 1,457 สาขา (คิดเป็นร้อยละ 25 ของร้านแฟรนด์ไชส์ทัง้หมด) และ
ร้านค้าท่ีได้รับสิทธิช่วงอาณาเขต (Sub Area) 721 สาขา (คิดเป็นร้อยละ 13 ของร้านแฟรนด์ไชส์
ทัง้หมด)  ปัจจบุนัมีลกูค้าเข้าร้าน 7-Eleven เฉล่ียวนัละ 20 ล้านคน (www.cpall.co.th) 

บริษัทมีแผนขยายสาขาเพิ่มขึน้ปีละประมาณ 700 สาขา เพ่ือมุ่งสู่เป้าหมาย 13,000 
สาขา ภายในปี 2563 และมุง่เน้นกลยทุธ์การเป็นร้านอ่ิมสะดวกของคนไทย โดยให้ความส าคญักบั
อาหารพร้อมทานท่ีสดสะอาดปลอดภัยและการพฒันาสินค้าใหม่ร่วมกับคู่ค้าเพ่ือน าเสนอสินค้า
ใหมท่ี่หลากหลายมีจ าหนา่ยเฉพาะท่ีร้าน 7-Eleven  
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ภาพรวมธุรกิจ เซเว่น อีเลฟเว่น ในประเทศไทย 
เซเว่น-อีเลฟเว่นเป็นกิจการค้าปลีกในลักษณะท่ีเรียกว่า คอนวีเนียนสโตร์  ด าเนิน

ธุรกิจการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภค-บริโภคและบริการต่างๆ โดยเน้นความส าคญัในด้านความ
สะดวกของผู้ ซือ้ ทัง้ด้านสถานท่ีตัง้ การจัดร้านท่ีสะดวกในการซือ้และเวลาท่ีเปิดบริการ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาระบบการค้าปลีกสินค้าอุปโภค-บริโภค ท่ีทันสมัยและก่อให้เกิดการ
กระจายสินค้าถึงผู้บริโภคอย่างประสิทธิภาพรูปแบบและระบบการบริหารกิจการเซเว่น -อีเลฟเว่น 
ในประเทศไทย ได้รับการพฒันาขึน้ภายใต้ความรู้ เทคนิค และประสบการณ์ของเซเว่น-อีเลฟเว่น ท่ี
ได้สะสมและพฒันามากกว่า 50 ปี ในหลายประเทศ ทัง้อเมริกา ยโุรป และประเทศในเอเซียแป
ซิฟิค อันเป็นหลักประกันถึงประสิทธิภาพและมาตรฐานการให้บริการท่ีเป็นประโยชน์ต่อทัง้
ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค 

เซเว่น-อีเลฟเว่นเพ่ือนท่ีรู้ใจ…ใกล้ๆ คณุ ตลอด 24 ชัว่โมง ร้านสะดวกซือ้ครบวงจรท่ี
มีสินค้าสดใหม่ท่ีหลากหลาย อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน  เบเกอร่ีอบสดใหม่ กาแฟสดและ
เคร่ืองดื่มมากมาย นอกจากนัน้ยงัมีอาหารตามเทศกาลจ าหนา่ยตลอดทัง้ปี พร้อมกบัการให้บริการ
ด้วยนวตักรรมท่ีทนัสมยัเหมาะส าหรับชีวิตคนยคุใหม่ ไม่ว่าจะเป็นบตัรเติมเงิน (7-Card), การจ่าย
บลิช าระเงิน และการบริการจองสินค้าใน 24 Catalog และ shopat7 (www.cpall.co.th) 

บริษัทได้ขยายการลงทนุไปในธุรกิจท่ีชว่ยสนบัสนนุธุรกิจร้านค้าสะดวกซือ้ในประเทศ
ไทยอยา่งตอ่เน่ือง ดงัตอ่ไปนี ้

(1) บริษัท เคาน์เตอร์เซอร์วิส จ ากัด (CS) ตวัแทนรับช าระเงินค่าสินค้าและ
บริการ และเป็นนายหน้าประกนัชีวิตและประกนัวินาศภยั 

(2) บริษัท ซีพีแรม จ ากดั (CPRAM) ผลิตและจ าหนา่ยอาหารแชแ่ข็งและเบเกอร่ี 
(3) บริษัท ซีพี รีเทลลิงค์ จ ากดั (CPR) จ าหนา่ยและซอ่มแซมอปุกรณ์ค้าปลีก 
(4) บริษัท ไทยสมาร์ทคาร์ด จ ากดั (TSC) บริการจดัหาเคร่ืองรับบตัร ให้บริกาาร

บนัทกึข้อมลูการใช้จา่ยผา่นบตัรเงินสด 
(5) บริษัท โกซอฟท์ (ประเทศไทย) จ ากัด (GOSOFT) บริการด้านระบบ

สารสนเทศ 
(6) บริษัท เอ็ม เอ เอ็ม ฮาร์ท จ ากัด (MAM) บริการด้านกิจกรรมการตลาด การ

ออกแบบโฆษณา 
(7) บริษัท ไดนามิค แมนเนจเม้นท์ จ ากดั (DM) บริการด้านโลจิสติกส์และซือ้ขาย

สินค้าทัว่ไป 
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(8) บริษัท ศกึษาภิวฒัน์ จ ากัด (SPW) บริการด้านการศกึษา อนัได้แก่ วิทยาลยั
เทคโนโลยีปัญญาภิวฒัน์  ซึ่งเปิดสอนในระดบัอาชีวศึกษา และสถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์
ส าหรับหลกัสตูรระดบัปริญญาตรี และระดบัปริญญาโท 

(9)  บริษัท ปัญญธารา จ ากดั (PTR) ฝึกอบรม และการจดัสมัมนาทางวิชาการ 
(10) บริษัท ออลล์ เทรนนิ่ง จ ากัด (ATN) ฝึกอบรมให้กับนิติบุคคลในเครือ

เดียวกนั 
(11) บริษัท ทเวนตีโ้ฟร์ ช้อปปิ้ง จ ากัด (24shopping) เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าและผู้บริโภคยคุใหมด้่วยระบบออนไลน์ 
(12) บริษัท สยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) (Makro) ธุรกิจค้าส่งแบบช าระเงินสด

และบริการตนเอง 
นอกจากนี ้บริษัทยงัมีการขยายชอ่งทางธุรกิจภายใต้การบริหารจดัการของบริษัท 

อาท ิ
- ธุรกิจ บุ๊คสไมล์ (Book Smile) ชอ่งทางในการจ าหนา่ยหนงัสือและวารสาร 
- ธุรกิจ เอ็กซ์ต้า (eXta) ร้านสุขภาพและความงาม ด าเนินธุรกิจจดัจ าหน่าย

สินค้าประเภทยาและเวชภณัฑ์ สินค้าสขุภาพ และเคร่ืองส าอาง 
- ธุรกิจ คดัสรร (Kudsan) ช่องทางจ าหน่ายสินค้าท่ีคดัสรรพิเศษทัง้กาแฟ

และเบเกอร่ี 
- ธุรกิจ เบลินี (Bellinee’s) ร้านเบเกอร่ีและกาแฟ ท่ีมีรสชาติเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตัว รวมทัง้เบเกอร่ีอบสดผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพทัง้ในและต่างประเทศ และเค้ก
หลากหลายสไตล์   

โดยหากแบง่กลุม่ธุรกิจท่ีตัง้ขึน้เพ่ือช่วยสนบัสนนุการะประกอบธุรกิจค้าปลีกและ
จัดจ าหน่ายของบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน)  สามารถแบ่งตามประเภทการให้บริการได้
ทัง้หมด 8 กลุม่บริการดงันี ้
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1) บริการร้านสะดวกซือ้ 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 14 ธุรกิจท่ีสนบัสนนุบริการร้านสะดวกซือ้ 

 
ท่ีมา : (www.cpall.co.th)  
 

2) บริการด้านการเงนิ 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 15 ธุรกจิทีส่นับสนุนบรกิารดา้นการเงนิ 
 

ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 
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3) บริการด้านอาหารพร้อมรับประทาน และเบเกอร่ี 
 
 
 

ภาพประกอบ 16 ธุรกิจท่ีสนบัสนนุบริการด้านอาหารพร้อมรับประทาน และเบเกอร่ี 
 

ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 
 

4) บริการด้านการศึกษา ธุรกิจค้าปลีก 
 

 
 

ภาพประกอบ 17 ธุรกิจท่ีสนบัสนนุบริการด้านการศกึษา ธุรกิจค้าปลีก 
 

ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 
 

5) บริการด้านสารสนเทศ 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 18 ธุรกจิทีส่นับสนุนบรกิารดา้นสารสนเทศ 
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ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 
 

6) บริการด้านการส่ือสารการตลาด 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 19 ธุรกิจท่ีสนบัสนนุบริการด้านการส่ือสารการตลาด 

 
ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 

 
7) บริการด้านบริหารโลจิสตกิ 

 
 

 
 
 
ภาพประกอบ 20 ธุรกิจท่ีสนบัสนนุบริการด้านบริหารโลจิสตกิ 

 
ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 

 
8) บริการด้านค้าส่ง 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 21 ธุรกจิทีส่นับสนุนบรกิารดา้นดา้นคา้ส่ง 
 

ท่ีมา : (www.cpall.co.th) 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ณทัชิสา, เหลืองสรุงค์ (2559) ได้ศกึษา ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพใหญ่ 5 

ประการและความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนกรอบแนวคิดของงานวิจยัฉบบันีคื้อการศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะบคุลิกภาพใหญ่ 5 ประการและความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ลดโลกร้อน 
โดยผู้ วิจัยได้เลือกทฤษฏีลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการมาเป็นตวัแปรต้น เน่ืองจากทฤษฏี
ดังกล่าวเป็นทฤษฏีท่ีได้รับการพิสูจน์และยอมรับกันอย่างแพร่หลายว่าเป็นทฤษฏีลักษณะ
บุคลิกภาพท่ีมีความครอบคลุม ครบถ้วนและไม่ได้รับผลกระทบจากอิทธิพลด้านเชือ้ชาติ ธรรม
เนียมประเพณี หรือศาสนาการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงประมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 473 
คน ผ่านแบบสอบถาม ก าหนดขอบเขตการศึกษา เป็นคนไทยท่ีมีอายตุัง้แต่ 18-36 ปี เน่ืองจากบุ
คลคลในชว่งวยัดงักลา่วเป็นกลุม่คนรุ่นใหมท่ี่มีความสนใจเก่ียวกบัปัญหาสิ่งแวดล้อมและจะเป็นผู้
ท่ีมีแนวโน้มจะเปิดรับผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนมากกว่ากลุ่มอ่ืน ผลการศึกษาพบว่าลักษณะ
บุคลิกภาพแบบประนีประนอม บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ และบุคลิกภาพแบบมี
จิตส านึกส่งผลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน โดยบุคลิกภาพ
แบบประนีประนอมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ดงักล่าวมากท่ีสุดในขณะท่ีบคุลิกภาพแบบเปิดรับ
ประสบการณ์และบคุลิกภาพแบบมีจิตส านกึสง่ผลรองลงมาตามล าดบั 

ธนากร, มาอุทธรณ์ (2557) ได้ศกึษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้สินค้าของผู้บริโภคตอ่ร้าน Max Value ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัการตลาด
ท่ีมีตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ตอ่ร้านMax Value มีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคอย่าง
มีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ทัง้นีเ้พศส่งผลต่อความถ่ีในการเข้าใช้บริการต่อเดือน อายุส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าตอ่ร้านMax Value ด้านในการเข้าใช้บริการเฉล่ียตอ่เดือน และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ ระดบัการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้านMax 
Value ด้านคา่ใช้จา่ยในการเข้าใช้บริการ และด้านระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ สถานภาพส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้านบุคคลท่ีเข้าใช้บริการด้วย และด้าน
ระยะเวลาในการใช้บริการ อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
บคุคลท่ีเข้าใช้บริการด้วย รายได้ส่งผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้Max Value ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
เข้าใช้บริการ รายได้ส่งผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าMax Value ด้านระยะเวลาในการเข้าใช้
บริการ ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ Max 
Value 
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วิมลสิริ, ศรีสมุทร (2556)ได้ศึกษา การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและ
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้ บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จ านวน 400 
คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือแบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
สว่นเบียงเบนมาตรฐาน การทดสอบไคสแคว์ และสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียรสนั ผลการวิจยั
พบวา่  

1) กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง อาย ุ21-30 ปี นบัถือศาสนาพทุธ สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท สมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ท่ีพกัอาศยัเป็นบ้านเด่ียว และยานพาหนะท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าวนัเป็นรถยนต์  

2) ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุด คือ ด้านตระหนักรู้
ตราสินค้า ถดัมาคือ ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้า ตามล าดบั  

3) ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ถัดมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านบคุลากร ตามล าดบั  

4) พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ส่วนใหญ่จะเลือก
ซือ้สินค้าประเภทอาหาร (ฟาสต์ฟู้ ด ขนมขบเคีย้ว และอาหารส าเร็จรูป) เพราะสามารถซือ้สินค้า
และบริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง ใช้บริการสปัดาห์ละ 1 – 3 ครัง้ จ านวนเงินท่ีใช้จ่าย 50 – 100 บาท 
และเหตผุลท่ีกลบัมาใช้บริการซ า้เน่ืองจาก สินค้าและบริการมีความหลากหลาย ครบครัน  

5) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางกาคตลาด กับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้ บริโภคมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

เกศรา, จนัทร์จรัสสขุ (2555) ได้ศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
ใช้บริการในห้าง เทสโก้ โลตสั ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าและใช้บริการท่ีห้างเทสโก้ โลตสั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าและใช้บริการ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค 
เชน่อาหาร เคร่ืองด่ืม ผกัผลไม้และเสือ้ผ้า เป็นต้น ความถ่ีในการซือ้อยู่ท่ี  1-2 ครัง้ตอ่เดือน จ านวน
เงินท่ีใช้ซือ้สินค้าในแตล่ะครัง้อยู่ท่ี 501-1,000 บาท ส่วนประเภทบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
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ใหญ่ ใช้บริการช าระคา่สาธารณูปโภค เช่นคา่น า้ คา่ไฟ คา่โทรศพัท์ ค่าใช้บริการบตัรเครดิต เป็น
ต้น ความถ่ีท่ีใช้บริการในห้างเทสโก้ โลตสัอยู่ท่ี 1-2 ครัง้ตอ่เดือน และคา่ใช้จ่ายในการใช้บริหารแต่
แต ่1,001 บาทขึน้ไป โดยซือ้สินค้าและใช้บริการในช่วงวนัอาทิตย์ ตัง้แตเ่วลา 17.00 – 20.00 น. 
ส่วนวิธีในการช าระเงิน เป็นเงินสด ส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ คือ 
ตนเอง 

ชนิกานต์, ทศันกลุวงศ์ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่าน
เซเว่นแคตตาล็อก ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาย ุ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคต
ตาล็อกแตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 ปัจจยัด้านผลิตภรัฑ์ ได้แก่ กลุ่มเคร่ืองส าอาง 
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ผลิตภัณฑ์สุขภาพ และกลุ่มผลิตภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน มีความสมัพนัธ์
กนักบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
มูลค่าในการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกเฉล่ียต่อครัง้ อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ระกับต ่า ในทิศทางเดียวกัน ส่วนปัจจัยทางการตลาด ด้านส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านความคุ้ มค่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ระกบัต ่า ในทิศทางเดียวกนั 

อกนิษฐ์, เลิศสิริศรีสกลุ (2554) ได้ศกึษา ทศันคตแิละความพงึพอใจท่ีมีตอ่พฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุสถานภาพการสมรส รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ
สะสมแสตมป์เซเวน่เพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียแตกตา่งกนั ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในด้านจ านวนครัง้ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายแตกต่าง
กัน ทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้าพรีเม่ียมจากรายการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียและด้าน
จ านวนแสตมป์ท่ีได้รับโดยเฉล่ียของผู้ บ ริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก และมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในด้านจ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายในทิศทาง
เดียวกันในระดบัต ่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียของผู้บริโภค
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในด้านจ านวนแสตมป์ท่ีได้รับ
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โดยเฉล่ียของผู้บริโภคและด้านจ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า 

วาสนา, ศรีกาญจนา (2554) ได้ศกึษา  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบริโภคเบียร์สดตราสิงห์
ในเขตอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์สดตราสิงห์ ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์
โดยรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นทุกด้านอยู่ในระดบัมาก 
บคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกข้อ อนัดบั
แรกคือ เร่ืองเป็นคนท่ีให้ความร่วมมือ ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากทกุข้อ ยกเว้นเร่ืองชอบด่ืมเบียร์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ส าหรับอนัดบัแรก
เป็น เร่ืองชอบสงัสรรค์กับเพ่ือนพฤติกรรมการบริโภคเบียร์สดตราสิงห์ ในเขตอ าเภอหวัหิน พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เร่ิมด่ืมเบียร์สดสิงห์ในช่วงเวลา 20.01 น. - 21.00 น. มีระยะเวลาท่ีมานั่งด่ืม
เบียร์แต่ละครัง้ 1 - 2 ชัว่โมง มีปริมาณเบียร์ในแตล่ะครัง้โดยเฉล่ียประมาณ 3 เหยือกขึน้ไป ย่ีห้อ
เบียร์สดท่ีชอบด่ืมมากท่ีสดุคือ สิงห์ ในอนาคตจะด่ืมเบียร์สดสิงห์แน่นอน และหากมีเทศกาลเบียร์
สดสิงห์ท่ีสวนราชินีหวัหิน สวนสาธารณะโผนก่ิงเพชรจะมาแน่นอน ส่วนใหญ่ด่ืมเบียร์ประมาณ 3 
ครัง้/เดือน มีคา่ใช้จา่ยในการด่ืมเบียร์ 1,000 บาท/เดือน 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้วา่ 
1. ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุสถานภาพ และรายได้ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภค 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีด่ืมเบียร์ในช่วง 1 เดือน โดยเฉล่ียแตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมี อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภค ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการด่ืมเบียร์ในช่วง 
1 เดือนโดยเฉล่ียแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสริมการขายโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภค ด้านจ านวนครัง้ท่ีด่ืม และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการด่ืมในช่วง 1 เดือน ใน
ทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

3. บคุลิกภาพ พบวา่ ความเป็นคนชอบเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ท่ี
ด่ืม ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับค่อนข้างต ่า ขณะท่ีบุคลิกภาพความเป็นคนรอบคอบ  มี
ความสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ท่ีด่ืมในทิศทางตรงกนัข้าม อยูใ่นระดบัต ่า 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต เร่ืองความชอบด่ืมเบียร์ และเป็นคนกล้าใช้เงิน มี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั กบัจ านวนครัง้ท่ีด่ืม ในระดบัคอ่นข้างต ่า และต ่า ตามล าดบั ส่วน
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ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการด่ืม พบว่า มีความสัมพันธ์กับความชอบด่ืมเบียร์ เพียงเร่ืองเดียวใน
ทิศทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัต ่า 

เจตนี, ตนัจนัทร์พงศ์ (2009) ได้ศกึษา  พฤติกรรมในการซือ้สินค้าจากร้านสะดวกซือ้ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างในแขวงนครพิงค์
และแขวงศรีวิชยัส่วนใหญ่เป็น นกัศึกษาเพศหญิง อายุเฉล่ีย 25 ปี รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 
บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าจากร้านสะดวกซือ้ของ
ผู้ บริโภคในแขวงนครพิงค์ 3 อันดับแรกคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของร้าน การมีบริการเคาน์เตอร์เซอร์วิสของร้าน ด้านการให้บริการของพนกังาน 
ได้แก่ พนกังานให้บริการอย่างสภุาพเรียบร้อย และมีความรวดเร็ว และด้านราคาและภาพลกัษณ์
ขององค์กร ได้แก่ ลูกค้าสามารถช าระค่าสินค้าด้วยบตัรเครดิต/เดบิต ราคาสินค้าสมเหตุสมผล 
และร้านสะดวกซือ้เป็นท่ีรู้จักของคนทั่วไป ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าและบริการจากร้าน
สะดวกซือ้ของผู้บริโภคในแขวงศรีวิชยั 3 อนัดบัแรก คือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย ได้แก่ สถาน
ท่ีตัง้ของร้านอยู่ในท าเลท่ีเดินทางมาสะดวก และร้านค้ามีความสะอาด ด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร ได้แก่ ร้านค้าเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป และด้านการให้บริการของพนกังาน ได้แก่ พนกังาน
ให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีความสุภาพเรียบร้อยผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างทัง้สองแขวงส่วนใหญ่
นิยมซือ้ขนมและเคร่ืองด่ืม ครัง้ละไม่เกิน 300 บาท มีความถ่ีในการซือ้สปัดาห์ละ 2 -3 ครัง้ ในช่วง
เวลา 18.01 – 24.00 น. รายการสง่เสริมการขายท่ีช่ืนชอบคือ การลดราคาสินค้า นอกจากนัน้ยงัใช้
บริการช าระค่าไฟฟ้าและน า้ประปาผ่านร้านสะดวกซือ้ ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความ
พอใจตอ่การใช้บริการจากร้านสะดวกซือ้ในระดบัมาก 

สราวธุ, หลิมไชยกลุ (2552) ได้ศกึษา คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กับร้าน
สะดวกซือ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีวตัถปุระสงค์ 3 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษา
ข้อมลูทางด้านบคุลิกภาพ ได้แก่ ลกัษณะบคุลิกภาพทางคา่นิยม ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะ
ของผู้บริโภค ท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้า 2) เพ่ือศึกษาข้อมูลทางด้านลักษณะบุคลิกภาพ ได้แก่ 
ลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยม และลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผู้ บริโภค มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินจซือ้สินค้ากบัร้านสะดวกซือ้ 3) เพ่ือศึกษาคณุคา่ตราสินค้าร้านสะดวกซือ้ใน
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า จากกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้/เคยใช้บริการร้านสะดวกซือ้ ท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้สินค้า
หรือใช้บริการกับร้านสะดวกซือ้มามากกว่า 5 ปี ในส่วนของความถ่ีต่อสัปดาห์ในการเข้าไปซือ้
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สินค้า หรือบริการกบัร้านสะดวกซือ้นัน้ ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 5-10 ครัง้ตอ่สปัดาห์ และใช้บริการ
น้อยกวา่ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ตามล าดบั  โดยคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่เดือนท่ีซือ้สินค้าหรือใช้บริการกบัร้าน
สะดวกซือ้นัน้ อยู่ท่ี 200-500 บาทตอ่เดือน และ 501-1,000 บาทตอ่เดือนตามล าดบั และผู้บริโภค
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ซือ้สินค้าหรือใช้บริการกบัร้านสะดวกซือ้ในบริเวณใกล้เคียงท่ีพกัอาศยั และ
ใกล้สถานท่ีท างาน มากท่ีสดุตามล าดบั โดยปัจจยัท่ีผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้
บริการกบัร้านสะดวกซือ้นัน้ ๆส่วนใหญ่มาจากปัจจยัท่ีร้านสะดวกซือ้นัน้อยู่ใกล้บริเวณท่ีพกัอาศยั
ท่ีใกล้บ้านและท่ีท างาน และการท่ีร้านสะดวกซือ้มีสินค้าตามท่ีต้องการ สามารถตอบสนองได้
ตลอดเวลา ประกอบกับการท่ีมีสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลาย และเป้นร้านค้าท่ีมีช่ือเสียง ตรา
สินค้าเป็นท่ีรู้จัก และคุ้นเคยเป็นอย่างดี รวมถึงการจัดเรียงสินค้าท่ีสามารถเลือกซือ้ได้ง่าย ซึ่ง
ปัจจยัดงักล่าวเป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้ากับร้านสะดวกซือ้ตามล าดบั จาก
การทดสอบสมมตฐิานพบวา่ง 

1) ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค ได้แก่ มนษุย์ทฤษฏีนิยม มนษุย์เศรฐ
นิยม มนุษย์สุนทรีนิยม มนุษย์สมาคมนิยม และ ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค 
ได้แก่ ความกระฉับกระเฉง ความเป็นตวัของตวัเอง การเข้าสงัคม การปรับตวั มีความสมัพนัธ์กับ
คณุคา่ตราสินค้าของร้านนสะดวกซือ้ 

2) ลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้ บริโภคได้แก่ มนุษย์ทฤษฏีนิยม มนุษย์
เศรษฐนิยม มนุษย์สุนทรีย์นิยม มนุษย์สมาคมนิยม และลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของ
ผู้ บริโภค ได้แก่ ความกระฉับกระเฉง ความเป็นตัวของตัวเอง การเข้าสังคม การปรับตัว มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้ากับร้านสะดวกซือ้ ได้แก่ ระยะเวลาในการซือ้
สินค้า หรือใช้บริการ ความถ่ีในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ และค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อดือนในการซือ้
สินค้าหรือใช้บริการ และลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้ บริโภคได้แก่ มนุษย์ทฤษฏีนิยม 
มนุษย์เศรษฐนิยม มนุษย์สุนทรีย์นิยม มนุษย์สมาคมนิยม และลกัษณะบุคลิกภาพตามลกัษณะ
ของผู้บริโภค ได้แก่ ความกระฉับกระเฉง ความเป็นตัวของตวัเอง การเข้าสังคม การปรับตวั มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้สินค้าในด้านความรู้สึกคุ้นเคยและนึกถึง คุ้มคา่ในสินค้า
และบริการกับเงินท่ีจ่ายไป เดินทางไปซือ้สินค้าได้ง่าย และมีการบริการท่ีดี มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกครบครัน และเลือกท่ีจะซือ้สินค้ากับร้านสะดวกซือ้มากกว่าห้าง/ร้านประเภทอ่ืนๆ โดย
ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผู้ บริโภคได้แก่  การปรับตัว ความกระฉับกระเฉง และ
บคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค ได้แก่ มนษุย์ทฤษฏีนิยม มนษุย์เศรษฐนิยม ส่งผลตอ่แนวโน้ม
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การตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถเดินทางไปซือ้สินค้าได้ง่าย และมีการบริการท่ีดี มี
สิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ซึง่เป็นแนวโน้มท่ีผู้บริโภคใช้ใจการตดัสินใจซือ้สงูสดุ 

3) คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า คณุคา่ตราสินค้า
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ คณุคา่ตราสินค้าด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า คณุค่าตราสินค้าด้านความ
ภกัดี มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้ากับร้านสะดวกซือ้ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายเฉล่ีย
ตอ่เดือนในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ และมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีรู้สึกคุ้นเคยและนึกถึง คุ้มคา่ในสินค้าและบริการกบัเงินท่ีจ่ายไป เดินทางไปซือ้สินค้าได้
ง่าย และมีการบริการท่ีดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน และเลือกท่ีจะซือ้สินค้ากบัร้านสะดวก
ซือ้มากกว่าห้าง/ร้านประเภทอ่ืนๆ  โดยคณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และคณุค่าตราสินค้า
ด้านความสมัพนัธ์ สง่ผลตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถเดินทางไปซือ้
สินค้าได้ง่าย และมีการบริการท่ีดี มีสิ่งอ านวจความสะดวกครบครัน ซึ่งเป็นแนวโน้มท่ีผู้บริโภคใช้
ในการตดัสินใจซือ้สงูสดุ 

นอกจากนีย้ังมีข้อเสนอแนะแก่ผู้ ประกอบการร้านสะดวกซื อ้ ได้แก่ การวัดถึง
บคุลิกภาพผู้บริโภค หากร้านสะดวกซือ้น าใช้วดักบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงของ
ตราสินค้า จะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ท่ีน าไปสู่
รูปแบบการด าเนินชีวิตได้อย่างละเอียด และน าผลการวดับุคลิกภาพท่ีได้รับไปใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดบคุลิกภาพของตราสินค้าได้อย่างละเอียด และจะเป็นสิ่งท่ีท าให้นกัการตลาดเข้าใจว่า
ความพงึพอใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ได้นัน้ เป็นสิ่งท่ีเกิดจาก
ความสอดคล้องกนัระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิต กบัคณุคา่ตราสินค้าท่ีส่ือสารออกมาในรูปแบบ
ใด โดยนกัการตาด สามารถน าไปประยกุต์ใช้กับการส่ือสารทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายให้ดียิ่งขึน้ ด้วยการเลือกส่ือสารคณุค่าตราสินค้าในแบบท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ และมี
ความสอดคล้องกบับคุลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชิวตของผู้บริโภค 

วิภาสพล, ชินวฒันโชติ (2550) ได้ศึกษา  ความพึงพอใจและแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมีขายในเซเวน่อีเลฟเว่น  ผลการวิจยัพบว่า ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อความหลากหลายของผลิตภัณฑ์โดยรวมท่ีมีขายภายในร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือแบง่แยกดตูามหมวดหมู่แล้วพบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม(ไม่มีแอลกอฮอลล์) มากท่ีสดุตามด้วย ขนมและผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
เคร่ืองด่ืม(มีแอลกอฮอลล์ ) น้อยท่ีสุด ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองด่ืม (ไม่มีแอลกอฮอลล์) 
มากท่ีสุดรองลงมาคือขนมและท่ีมีความถ่ีน้อยท่ีสุดคือเคร่ืองด่ืม (มีแอลกอฮอลล์) แนวโน้ม
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พฤตกิรรมของผู้บริโภคยูใ่นระดบัท่ี ”เทา่เดมิ” มีเพียงผลิตภณัฑ์กลุม่ดียวเทา่นัน้ คือ เคร่ืองด่ืม(มีแอ
ลกอฮอลล์)เท่านัน้ท่ีมีแนวโน้มว่า “ลดลง” เพศท่ีแตกตา่งกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้
อาหาร(สด)และผลิตภัณฑ์ซกัล้างแตกต่างกนั โดยเพศหญิงซือ้มากกว่าเพศชายท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 อายท่ีุแตกตา่งกนัส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืม(ไม่มีแอลกอฮอลล์) 
ขนม ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก ผลิตภัณฑ์ซักล้าง อุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้านและผลิตภณัฑ์เอ็นเตอร์เทนเมนต์แตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืม(ไม่มีแอลกอฮอลล์) 
ขนม อาหาร(แช่แข็ง)และอปุกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้านแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืม(มีแอลกอฮอลล์) ขนม 
อาหาร(แห้ง) ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ดแูลช่องปากและผลิตภัณฑ์ซกัล้าง
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 อาชีพท่ีแตกตา่งกนัส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืม(ไม่มีแอลกอฮอลล์) อาหาร(สด) อาหาร(แช่แข็ง) ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ดแูลช่องปาก ผลิตภัณฑ์ซกัล้าง อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้านและผลิตภัณฑ์เอ็นเตอร์
เทนเมนต์แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 รายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัส่งผลให้ผู้บริโภค
มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม(ไมมี่แอลกอฮอลล์) เคร่ืองดื่ม(มีแอลกอฮอลล์) อาหาร(สด) อาหาร(แช่
แข็ง) อาหาร(แห้ง) ผลิตภณัฑ์ดแูลร่างกายและสขุภาพ ผลิตภณัฑ์ดแูลช่องปาก ผลิตภณัฑ์ซกัล้าง 
อปุกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้านและผลิตภัณฑ์เอ็นเตอร์เทนเมนต์แตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .01 ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจกบัพฤติกรรมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม(ไม่มีแอลกอ
ฮอลล์)และเคร่ืองดื่ม(มีแอลกอฮอลล์) อยูใ่นระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั ส่วนผลิตภณัฑ์ขนม 
อาหาร(สด) อาหาร(แช่แข็ง) อาหาร(แห้ง) ผลิตภณัฑ์ดแูลร่างกายและสขุภาพ ผลิตภณัฑ์ดแูลช่อง
ปาก ผลิตภัณฑ์ซักล้าง อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้านและผลิตภัณฑ์เอ็นเตอร์เทนเมนต์ มี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูงในทิศทางเดียวกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  . 01 
ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมกับแนวโน้มพฤติกรรมของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม(มีแอลกอฮอลล์)
และผลิตภัณฑ์เอ็นเตอร์เทนเมนต์ มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางในทิษทางเดียวกัน ส่วน
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่ม(ไมมี่แอลกอฮอลล์) ขนม อาหาร(สด)อาหาร(แช่แข็ง) อาหาร(แห้ง) ผลิตภณัฑ์
ดแูลร่างกายและสุขภาพ ผลิตภณัฑ์ดแูลช่องปาก ผลิตภัณฑ์ซกัล้างและอุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายใน
บ้านมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัคอ่นข้างสงูในทิศทางเดียวกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ธนาพงษ์, ยอดจันทร์ (2550) ได้ศึกษา เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคระหว่าง ร้าน 7-Eleven กบั ร้าน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
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เปรียบเทียบ ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการให้บริการ ระหว่าง ร้าน 7-
Eleven กับร้าน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร และ เพ่ือเปรียบเทียบ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซือ้สินค้า ระหวา่ง ร้าน 7-Elevenกบัร้าน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้สินค้าของร้าน7-Eleven หรือ 
ร้าน Family Mart จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิจยัพบวา่ 

1 ) ผู้บริโภคร้าน 7-Eleven ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ และมีรายได้ตอ่เดือนโดยเฉล่ีย 10,001-20,000 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางจดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการให้บริการ ว่ามีความเหมาะสมมาก ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
สว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สินค้าเฉล่ียตอ่สปัดาห์ 4-6 ครัง้ เข้าซือ้สินค้าบอ่ยท่ีสดุ คือเวลา 18.01-
24.00 น. เข้าซือ้สินค้าบอ่ยท่ีสดุในวนัเสาร์ มีสาเหตท่ีุส าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกเข้าซือ้สินค้าของร้าน 
คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความคิดเห็นการใช้บริการของร้านในครัง้ต่อไปว่าจะ ใช้อย่าง
แนน่อน และมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 101-200 บาท 

2) ผู้บริโภคร้าน Family Mart สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีรายได้ตอ่เดือนโดยเฉล่ีย 10,001-20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
ว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร และด้านลกัษณะทางกายภาพ ว่ามีความเหมาะสมมาก ส่วนใน
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีความเหมาะสมมากท่ีสุด และด้านกระบวนการให้บริการ มีความ
เหมาะสมปานกลางผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื อ้สินค้า
เฉล่ียตอ่สปัดาห์ 4-6 ครัง้เข้าซือ้สินค้าบอ่ยท่ีสดุ คือเวลา 18.01-24.00 น. เข้าซือ้สินค้าบอ่ยท่ีสดุใน
วนัเสาร์ มีสาเหตท่ีุส าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกเข้าซือ้สินค้าของร้านคือด้านผลิตภณัฑ์ มีความคิดเห็น
การใช้บริการของร้านในครัง้ตอ่ไปว่าจะ ใช้อย่างแน่นอน และมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าโดยเฉล่ีย
ตอ่ครัง้ 101-200 บาท 

3) ผู้บริโภคของร้าน 7- Eleven มีความคดิเห็นตอ่ปัจจยัทางการตลาดด้าน ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ดีกว่าร้าน Family 
Mart โดยมีความแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในขณะท่ี ผู้บริโภคของร้าน 
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Family Mart มีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัทางการตลาดด้าน ผลิตภณัฑ์ ช่องทางจดัจ าหน่าย ดีกว่า
ร้าน 7- Eleven โดยมีความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

4) ผู้บริโภคของร้าน 7- Eleven และ ร้าน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าเฉล่ียต่อสปัดาห์ ด้านวนัในสปัดาห์ท่ีเข้าซือ้สินค้าบ่อยท่ีสุด ด้านสาเหตุท่ี
ส าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกเข้าซือ้สินค้าของร้าน และ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

5) ผู้บริโภคของร้าน 7- Eleven และ ร้าน Family Mart มีพฤติกรรมการบริโภคด้าน
ชว่งเวลาในการเข้าซือ้สินค้าบอ่ยท่ีสดุ ด้านในการใช้บริการครัง้ตอ่ไป ไมแ่ตกตา่งกนั 

ณฐัพล, ไทยรัตน์ (2550) ได้ศกึษา พฤตกิรรมผู้บริโภคและปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่
การเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคตอ่ร้านแฟมิล่ีมาร์ทในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาสรุปได้ว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซือ้เคร่ืองด่ืม ซือ้สินค้าในช่วงเวลา 18.01 – 
24.00 น. เลือกสาขาท่ีใกล้บ้าน เน่ืองจากอยูใ่กล้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้สินค้า คือตนเอง 
ใช้บริการสปัดาห์ละ 1 ครัง้หรือต ่ากว่า และจ่ายเงินในการซือ้สินค้าครัง้ละ 50 - 100 บาท ในการ
เลือกใช้บริการซือ้สินค้า กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญัในเร่ืองปัจจยัทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ 
ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานท่ี กระบวนการ และการบริการ ใน
ระดบัปานกลาง โดยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัระดบัมาก ได้แก่ การจดั
จ าหน่าย ด้านสถานท่ี ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา และให้ความส าคญัระดบัปาน
กลาง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบริการ การทดสอบสมมุติฐาน 
พบวา่ เพศมีความสมัพนัธ์กบัประเภทของสินค้าท่ีซือ้ สาเหตท่ีุเลือกใช้บริการ และความถ่ีในการใช้
บริการซือ้สินค้า อายุมีความสัมพันธ์กับประเภทของสินค้าท่ีซือ้ ช่วงเวลา ท าเลท่ีตัง้ สาเหตุท่ี
เลือกใช้บริการบุคคลท่ีไปซือ้สินค้าด้วย ความถ่ีในการใช้บริการ และจ านวนเงิน สถานภาพมี
ความสัมพันธ์กับ ท า เลท่ีตัง้  บุคคลท่ีไปซือ้สินค้าด้วย และจ านวนเงิน ระดับการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กบัประเภทของสินค้าท่ีซือ้ ชว่งเวลา ท าเลท่ีตัง้ สาเหตท่ีุเลือกใช้บริการ บคุคลท่ีไปซือ้
สินค้าด้วย ความถ่ีในการใช้บริการ และจ านวนเงิน อาชีพมีความสมัพนัธ์กับประเภทของสินค้าท่ี
ซือ้ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ท าเลท่ีตัง้ สาเหตท่ีุเลือกใช้บริการ บคุคลท่ีไปซือ้สินค้าด้วย ความถ่ีในการ
ใช้บริการ และจ านวนเงิน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับประเภทของสินค้าท่ีซือ้ 
ช่วงเวลา ท าเลท่ีตัง้ สาเหตท่ีุเลือกใช้บริการบุคคลท่ีไปซือ้สินค้าด้วย และความถ่ีในการใช้บริการ 



  98 

และพบว่าเพศท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญัในด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อายุท่ีแตกต่างกันให้
ความส าคญัในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานท่ี 
กระบวนการและบริการแตกต่างกัน สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญในด้านการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกัน ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญในด้าน ราคา การส่งเสริม
การตลาด กระบวนการ และบริการแตกต่างกัน อาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญในด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานท่ี กระบวนการ และบริการแตกต่างกัน 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญัในด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
การสง่เสริมการตลาด สถานท่ีกระบวนการ และบริการแตกตา่งกนั 

ศิริประภา, เผือกบุตร (2550) ได้ศึกษา ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคจาก
ร้านสะดวกซือ้ ของประชาชนในอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบรีุ  ผลการวิจยัพบวา่  

1) ระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาด ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญัโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ ในระดบัมาก ด้าน
สถานท่ี หรือชอ่งทางจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนด้านราคา
อยูใ่นระดบัน้อย  

2) ระดบัความส าคญัของปัจจยัอ่ืนๆ ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญัโดยภาพรวมและราย
ด้านอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับด้านสังคม ด้านบุคคล ด้านวัฒนธรรม  และด้าน
จิตวิทยาตามล าดบั 

3) วิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และปัจจัยอ่ืน ๆ กับการใช้
บริการร้านสะดวกซือ้ พบว่า ด้านราคา และด้านสังคม มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 สว่นด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีหรือช่องทางจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านวฒันธรรม ด้านบคุคล และด้านจิตวิทยา ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

อจัฉรี, ตนัศิริ (2550) ได้ศึกษา บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร. โดยมีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาบุคลิกภาพ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ มีอิทธิพล ผู้ ตดัสินใจ ผู้ ซือ้หรือผู้ รับประทาน cereal อายุระหว่าง 20-47 ปี 
จ านวน 400 คน ผลการวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-
26 ปี สมรสแล้ว จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพหลกัเป็นพนกังานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน
ระหวา่ง 5,001-10,000 บาท สว่นใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคเอง และต้องการประโยชน์
จากการบริโภคcereal ด้านความสะดวกรวดเร็ว ในการรับประทานและเพ่ือสขุภาพท่ีดี/มีคณุค่า
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สารอาหาร ย่ีห้อcereal ท่ีบริโภคบอ่ย คือ ย่ีห้อ เนสท์เล่ ส่วนใหญ่รับประทาน cereal สปัดาห์ละ
ครัง้ ในช่วงเวลา 7.00-10.00น.สถานท่ีท่ีรับประทาน cereal คือ ท่ีบ้าน สถานท่ีจ าหน่าย cereal ท่ี
ซือ้มากท่ีสุด คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ขนาด cereal ท่ีเลือกซือ้ ขนาดกลาง 150-220 กรัม จากการ
ทดสอบสมมตฐิานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 พบวา่ 

1. การแสวงหาประโยชน์จากการบริโภค cereal มีความสมัพนัธ์กบัอาย ุบคุลิกภาพ
ตามคา่นิยมของผู้บริโภคด้านผู้ มีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดี บคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านความ
เป็นตวัของตวัเอง บคุลิกภาพท่ีสะท้อนความทนัสมยัของผู้บริโภคด้านความมีระเบียบหรือยึดมัน่ 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านกิจกรรมเก่ียวกบังานอดเิรก 

2. จ านวนครัง้ในการรับประทาน cereal มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภคด้านความสนใจเก่ียวกบัอาหาร 

3. สถานท่ีท่ีรับประทาน cereal มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการศกึษาสงูสดุ บคุลิกภาพ
ตามค่านิยมของผู้บริโภคด้านผู้ มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี และตามลักษณะของผู้บริโภคด้านการเข้า
สงัคม 

4. สถานท่ีจ าหน่าย cereal ท่ีซือ้มากท่ีสุด มีความสมัพนัธ์กับอายุ รายได้ต่อเดือน
บคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านความกระฉับกระเฉง ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 

5. ขนาดของ cereal ท่ีซือ้ มีความสมัพนัธ์กับบุคลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค
ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 

6. ช่วงเวลาในการรับประทาน cereal มีความสมัพนัธ์กบัอาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ
บคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภคด้านผู้ ท่ีค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน ตามลกัษณะของผู้บริโภค
ด้านการปรับตวั และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านกิจกรรมเก่ียวกบังานอดเิรก 
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บทที่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้าน 7-Eleven ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้าน 7-Eleven ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนผู้วิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มโดยใช้สูตรใน
การค านวณหาขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สตูร Taro Yamane (กลัยา, วา
นิชย์บญัชา, 2560) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และคา่ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 5% 
ค านวณจากสูตรได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจ
เกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจยัจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 15 คน ดงันัน้ 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัในครัง้นีเ้ท่ากับ400 คน เพ่ือเป็นตวัแทนของผู้บริโภคท่ีเคยใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แทนคา่สตูรการค านวณหา n (จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง) 
 

          n         =       
𝑍

   

 
 

 
โดยท่ี     คา่  n     แทน      ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

  คา่  Z    แทน      ระดบัความเช่ือมัน่ 
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  คา่  e        แทน       คา่ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้  
ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัก าหนดค่าZ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 

1.96 (Z1 - /2 หรือ Z.975) และค่าความคลาดเคล่ือน (e) 5% ซึ่งเท่ากับความมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั0.05  แทนคา่ในสตูรได้ ดงันี ้

n           =        
       

            
 

 
             =       384.16  หรือ 385 คน 

ส ารองประมาณ 4% ของขนาดตวัอยา่ง = 385 x 4% = 15 คน 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการจ านวน 385 คน ส ารอง 15 คน รวมเป็นขนาด

ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
เกณฑ์การสุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มตวัอย่างส าหรับงานวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้วิธีการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่การสุ่มตวัอย่าง 4 
ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วย
วิธีการจบัฉลาก (Lottery Method) พืน้ท่ี(Zoning) ตามการแบง่เขตการบริหารร้าน 7-Eleven ใน
กรุงเทพมหานคร 2,960 สาขา  ซึ่งถกูแบ่งออกเป็น 5 พืน้ท่ี (ซีพี ออลล์  ณ วนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 
2561) จ านวนพืน้ท่ีละ 1 เขต โดยการจับสลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตวัแทนของพืน้ท่ี ทัง้ 5 
พืน้ท่ี ซึง่เขตท่ีได้รับการเลือกจากการจบัฉลากเป็นตวัแทน มีทัง้สิน้ 5 เขต ดงันี ้
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ตาราง 5 การแบง่พืน้ท่ีร้าน 7-Eleven ตามเขตในกรุงเทพมหานคร 
 

พืน้ท่ี (Zoning) เขต 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ  ดนิแดง, พญาไท, บางซ่ือ, ดสุิต, หลกัส่ี, ดอนเมือง, จตจุกัร,ราชเทวี, 

พระนคร, ห้วยขวาง, บางกอกน้อย, บางพลดั 
2. กรุงเทพฯ ตอนใต้  ประเวศ, คลองเตย, สวนหลวง, วฒันา, บางนา, พระโขนง,ลาดกระบงั, 

ยานนาวา, บางคอแหลม, ราษฎร์บรูณะ, ทุง่ครุ, ห้วยขวาง, สาทร,
จอมทอง, ธนบรีุ, จตจุกัร, บางกะปิ 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง  บางพลดั, บางกอกน้อย, ตลิ่งชนั, พระนคร, บางกอกใหญ่, ทวีวฒันา, 
หนองแขม, ป้อมปราบศตัรูพ่าย, ภาษีเจริญ, ดสุิต 

4. กรุงเทพฯ ตอน
ตะวนัออก  

บางกะปิ, จตจุกัร, บางเขน, วงัทองหลาง, ห้วยขวาง, สายไหม, มีนบรีุ, 
ลาดพร้าว, บงึกุ่ม, ลาดกระบงั, คลองสามวา, หนองจอก, คนันายาว, 
สะพานสงู, หลกัส่ี, ดอนเมือง, ดนิแดง, สวนหลวง, ประเวศ, พญาไท 

5. กรุงเทพฯ ตอน
ตะวนัตก 

บางขนุเทียน, บางแค, บางรัก, ปทมุวนั, ราชเทวี, สาทร, ธนบรีุ, วฒันา 
ภาษีเจริญ, บางบอน, จอมทอง, คลองสาน, หนองแขม, ป้อมปราบ
ศตัรูพา่ย, สมัพนัธวงศ์, คลองเตย, ทุง่ครุ, ยานนาวา,ทวีวฒันา, 
บางกอกใหญ่, ดสุิต, พระนคร, ราษฎร์บรูณะ, บางคอแหลม 

 
ท่ีมา : บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากดั (มหาชน) 

 
ตาราง 6 รายช่ือเขตท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งด้วยวิธีการจบัฉลาก (Lottery Method) 
 

พืน้ท่ี (Zoning) เขต (กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง) 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ พญาไท 
2, กรุงเทพฯ ตอนใต้ ลาดกระบงั 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง บางพลดั 

4. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัออก ลาดพร้าว 
5. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัตก บางแค 
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ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยการ

เจาะจงแจกแบบสอบถามให้กบัผู้บริโภค ผู้วิจยัจะเจาะจงเก็บข้อมลูจากสาขาท่ีอยู่ในเขต 5 เขต ซึ่ง
เป็นเขตท่ีได้จากการจบัฉลากเป็นตวัแทนในแตล่ะพืน้ท่ีทัง้ 5 พืน้ท่ี เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ี
จะครอบคลมุร้านในแตล่ะพืน้ท่ีๆ ละ 4 สาขา 

 
ตาราง 7 รายช่ือเขตท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งจากการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง 
 
พืน้ท่ี (Zoning)  เขต  สาขา (กลุ่มตัวอย่าง) 
1. กรุงเทพฯ ตอนเหนือ  พญาไท  1. สาขา สะพานควาย 

2. สาขา สนามเป้า (BTS) 
3. สาขา อารีย์สมัพนัธ์ 
4. สาขา พหลโยธิน 2  

2, กรุงเทพฯ ตอนใต้  ลาดกระบงั  1. สาขา ลาดกระบงั 1 
2. สาขา ลาดกระบงั ซอย 46 จดุ 
2 
3. สาขา ลาดกระบงั 11/4 
4. สาขา ร่มเกล้า 27 

3. กรุงเทพฯ ตอนกลาง  บางพลดั  1. สาขา ซงัฮี ้
2. สาขา จรัญฯ 96/2 
3. สาขา จรัญ ฯ 40 
4. สาขา บรมราชชนนี 6 

4. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัออก  ลาดพร้าว  1. สาขา ส่ีแยกวงัหิน 
2. สาขา ลาดพร้าว 71 
3. สาขา โชคชยั 4 ซอย 36 
4. สาขา นาคนิวาส 16 

5. กรุงเทพฯ ตอนตะวนัตก  บางแค  1. สาขา เพชรเกษม 69 
2. สาขา เพชรเกษม 63 (วดัมว่ง) 
3. สาขา เพชรเกษม 41 
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4. สาขา เพชรเกษม 37 

ขัน้ตอนที่  3  ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) จากกลุ่ม
ตวัอย่างในแตล่ะสาขาท่ีได้มาจากการใช้วิธีสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple random sample) ด้วย
วิธีการจบัฉลาก (Lottery Method)  ซึ่งได้กลุ่มตวัอย่างมา 5 เขตละ  4 สาขา รวมกลุ่มตวัอย่าง 20 
สาขา  โดยการแบ่งการเก็บตวัอย่างสาขาละเท่าๆ กัน สาขาละ 20 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง  

1) สาขา สะพานควาย   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
2) สาขา สนามเป้า (BTS)   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
3) สาขา อารีย์สมัพนัธ์   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
4) สาขา พหลโยธิน 2 (New Model)  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
5) สาขา ลาดกระบงั 1   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
6) สาขา ลาดกระบงั ซอย 46 จดุ 2  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
7) สาขา ลาดกระบงั 11/4   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
8) สาขา ร่มเกล้า 27    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
9) สาขา ซงัฮี ้    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
10) สาขา จรัญฯ 96/2   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
11) สาขา จรัญ ฯ 40    จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
12) สาขา บรมราชชนนี 6   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
13) สาขา ส่ีแยกวงัหิน   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
14) สาขา ลาดพร้าว 71   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
15) สาขา โชคชยั 4 ซอย 36   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย  
16) สาขา นาคนิวาส 16   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
17) สาขา เพชรเกษม69   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
18) สาขา เพชรเกษม 63 (วดัมว่ง)  จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
19) สาขา เพชรเกษม41   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 
20) สาขา เพชรเกษม 37   จ านวนตวัอยา่ง 20 ราย 

ขั ้นตอนที่  4 ใ ช้วิ ธีการ เ ลือกตัวอย่ างแบบตามสะดวก ( Convenience 
Sampling) จากกลุ่มตวัอย่างซึ่งได้กลุ่มตวัอย่าง 20 สาขา โดยการแบ่งการเก็บตวัอย่างสาขาละ
เทา่ๆ กนั สาขาละ 20 ตวัอยา่ง รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ลกัษณะบุคลิกภาพและคณุคา่ตราสินค้า 

ท่ีสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้
1) ศกึษาเอกสารข้อมลูเบือ้งต้นจากแนวคิด ทฤษฏี เอกสารงานและวิจยัตา่งๆ ท่ี

เก่ียวข้อง ได้แก่ ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ลกัษณะ
บุคลิกภาพของผู้บริโภค (Personality) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

2) รวบรวมข้อมูลจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาสร้าง
วตัถุประสงค์ในงานวิจยั ความมุ่งหมายของงานวิจยั สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพ่ือหาตวัแปร
อิสระ และตวัแปรตาม เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3) ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวดัข้อมลูท่ีต้องการ
ได้จากแตล่ะค าถาม เพ่ือใช้ในการแปลผลข้อมูล พร้อมทัง้เรียบเรียงประโยคค าถามให้เข้าใจง่าย 
ไม่เกิดอคติ (Bias) กับผู้ตอบแบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพ่ือความเหมาะสม
และง่ายต่อการตอบแล้วสร้างเป็นชุดของแบบสอบถามขึน้ โดยได้แบบสอบถามความคิดเห็น
ทัง้หมด 4ตอน (ตามตาราง11 ตารางแสดงโครงสร้างแบบสอบถาม) แบง่เป็น 

ตอนท่ี 1 ลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 3 การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 

4) น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือขอรับค าแนะน า 
และตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสม และน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับ
กรอบ แนวคิดในการวิจยั ความมุ่งหมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืนๆ และแนวคิดทฤษฏี
ตา่ง ๆ และน าเสนอตอ่คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ตรวจสอบความถกูต้องเสนอแนะเพิ่มเติม 
เพ่ือปรับปรุงให้ชดัเจนก่อนน าไปทดลองใช้ 

5) ตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความ
เช่ือมัน่ (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องแล้วไป
ทดลองใช้ (Try out )กบักลุ่มตวัอย่าง  จ านวน 40คน แล้วน าผลท่ีได้มาท าการวดัคราะห์หาความ

เช่ือมั่น (Realiability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า( - Coefficient) 
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ของครอนบคั (Cronbach’s  Alpha Coefficient)เพ่ือปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใช้งานได้จริง  ซึ่งคา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมี

คา่ระหว่าง0 ≤≤  1โดยคา่ท่ียอมรับได้ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมัน่
ได้มากพอท่ีจะน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือตอ่ไป (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560)  

เกณฑ์ในการประเมินผลคา่ Cronbach’s  Alpha 
กรณีคา่ Cronbach’s  Alpha น้อยกวา่ 0.6 คา่ความนา่เช่ือถืออยูใ่นระดบัไมดี่ 
กรณีคา่ Cronbach’s  Alphaมากกวา่ 0.7 คา่ความนา่เช่ือถืออยูใ่นระดบัยอมรับได้ 
กรณีคา่ Cronbach’s  Alphaมากกวา่ 0.8 คา่ความนา่เช่ือถืออยูใ่นระดบัดี 
ทัง้นี ้ได้คา่ Cronbach’s  Alpha จากแบบสอบถาม จ านวน 40 ชดุ ดงันี ้

6) น าแบบสอบถามท่ีผา่นการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้ วิจยัได้จดัท า
ขึน้เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมลู ลกัษณะผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้าท่ีสมัพนัธ์กบั
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven ซึ่งประกอบด้วยค าถามปลายเปิด (Open-
Ended) และค าถามปลายปิด (Close-Ended) โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 4 
ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคล ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
เคยใช้บริการร้าน 7-Eleven   ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
(Closed-ended Questions) ชนิดมีค าตอบให้เลือกได้ 2 ข้อ (Simple dichotomy Questions) 
จ านวน 1 ข้อ และค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 3 ข้อ 
โดยทัง้หมดมีดงันี ้

ข้อท่ี 1 เพศ    เป็นการวดัข้อมลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 2 อาย ุ    เป็นการวดัข้อมลู ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ข้อท่ี 3 อาชีพ        เป็นการวดัข้อมลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 4 รายได้เฉล่ียตอ่เดอืน  เป็นการวดัข้อมูล ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale) 
ตอนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภคแบ่ง

ออกเป็น 2 สว่น   
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ส่วนท่ี 1 เป็นลกัษณะบคุลิกตามคา่นิยมของผู้บริโภค จ านวน 12 ข้อ ซึ่ง
แบง่เป็นค าถามความเป็นมนษุย์ทฤษฎี  3 ข้อ  มนษุย์เศรษฐนิยม  3 ข้อ  มนษุย์สนุทรีย์นิยม  3 ข้อ  
มนษุย์สมาคม  3 ข้อ   

ส่วนท่ี  2 เป็นลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะบุคลิกของผู้ บริโภค 
จ านวน 12 ข้อซึง่แบง่เป็น ค าถามลกัษณะความกระฉับกระเฉง 3 ข้อ ความเป็นตวัของตวัเอง 3 ข้อ 
การชอบเข้าสงัคม 3 ข้อ การปรับตวั   3 ข้อ 

โดยแบบสอบถามทัง้ 2 ส่วน เป็น ลักษณะค าถามปลายปิด (Close-
Ended Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบLikert Scale โดยการใช้ข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนแตล่ะระดบั ดงันี ้

 
 คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง  มากท่ีสดุ 
        4   หมายถึง  มาก 
        3   หมายถึง  ปานกลาง 
        2   หมายถึง  น้อย 
        1   หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
 

การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้   = 
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

    

       =  
  – 

 
    = 0.80 

ดงันัน้ การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ
แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพ แบง่เป็น 5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ีย
ของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้
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ตาราง 8 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพ ของผู้ใช้บริการร้าน 7-
Eleven แบง่เป็น 5 ระดบั 
 

คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคอยู่ในระดับ  

มากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคอยู่ในระดับ  

มาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคอยู่ในระดับ  

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคอยู่ในระดับ  

น้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคอยู่ในระดับ  

น้อยท่ีสดุ 
 

ตอนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า โดยแบง่เป็นค าถามด้าน
ตา่ง ๆ ได้แก่ ด้านด้านการรู้จกัตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ  ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า จ านวน 4 ข้อลกัษณะ
ค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert Scale
โดยการใช้ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนแตล่ะระดบัแต่
ละข้อดงันี ้

ข้อท่ี 1 ระดบัการการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านการรู้จกัตราสินค้า  
  
 คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
        4   หมายถึง เห็นด้วย 
        3   หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
        2   หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
        1   หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

   =  
  – 

 
    = 0.80 

 
ดงันัน้การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้

 
ตาราง 9 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ร้าน7-Eleven ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ปาน

กลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั น้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั น้อย

ท่ีสดุ 
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ข้อท่ี 2 ระดบัการการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านการรับรู้ตราสินค้า  
 คะแนน          ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
        4   หมายถึง  เห็นด้วย 
        3   หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
        2   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
        1   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้ดงันี ้ (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

   =  
  – 

 
    = 0.80 

 
ดงันัน้ การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้
 
ตาราง 10 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ร้าน 7-Eleven ด้านการ
รับรู้ตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรับรู้ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรับรู้ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรับรู้ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรับรู้ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั น้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านการรับรู้ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั น้อยท่ีสดุ 
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ข้อท่ี 3 ระดบัการการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
        4   หมายถึง เห็นด้วย 
        3   หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
        2   หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
        1   หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้ดงันี ้ (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548)  

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

   =  
  – 

 
    = 0.80 

 
ดงันัน้ การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า แบง่เป็น 
5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้
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ตาราง 11 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ร้าน 7-Eleven ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 7-Eleven  
ในระดบั เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 7-Eleven  
ในระดบั เห็นด้วย 

2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 7-Eleven  
ในระดบั ปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 7-Eleven  
ในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 7-Eleven  
ในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
ข้อท่ี 4 ระดบัการการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน

สะดวกซือ้ 7-Eleven ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง สงูมาก 
        4   หมายถึง สงู 
        3   หมายถึง ปานกลาง 
        2   หมายถึง ต ่า 
        1   หมายถึง ต ่ามาก 

การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้ดงันี ้ (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

    =  
  – 

 
    = 0.80 
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ดงันัน้ การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ
แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า แบง่เป็น 5 
ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้

 
ตาราง 12 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ร้าน 7-Eleven ด้าน
ภกัดีตอ่ตราสินค้า แบง่เป็น 5 ระดบั 
 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั สูง
มาก 

3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั  
สงู 

2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั  
ปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั  
ต ่า 

1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 7-Eleven ในระดบั  
ต ่ามาก 

 
ตอนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน  7-Eleven 

ประกอบด้วย ข้อค าถาม 6 ข้อ ประกอบด้วย 
ข้อท่ี 1. จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายประมาณก่ีบาทต่อครัง้ มีลักษณะเป็นค าถาม

แบบปลายเปิด (Open-ended Question) เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio 
Scale) 

ข้อท่ี 2. ความถ่ีในการใช้บริการประมาณก่ีครัง้ต่อสัปดาห์  มีลักษณะเป็น
ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question)  เป็นการวัดระดบัข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Ratio Scale) 
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ข้อท่ี 3. จ านวนเวลาท่ีใช้ในการใช้บริการเฉล่ียต่อครัง้ มีลักษณะเป็น
ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Ratio Scale) 

ข้อท่ี 4. สาเหตท่ีุเลือกมาใช้บริการท่ีร้าน 7-Elevenใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มีลกัษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Question) 

ข้อท่ี 5. ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการบอ่ยท่ีสดุ  มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert Scale โดยการ
ใช้ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน
แตล่ะระดบั ดงันี ้ 
 คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
        5   หมายถึง บอ่ยท่ีสดุ 
        4   หมายถึง บอ่ย 
        3   หมายถึง ปานกลาง 
        2   หมายถึง ไมบ่อ่ย 
        1   หมายถึง ไมบ่อ่ยท่ีสดุ 

การก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาความกว้างของอนัตรชัน้ ดงันี ้ดงันี ้ (ศริิวรรณ, เสรีรัตน์, 2548) 

 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

    =  
  – 

 
    = 0.80 

 
ดงันัน้ การอภิปรายผลในส่วนของ Descriptive ผลการวิจยัของลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ีย
ในการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  แบ่งเป็น 5 
ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร ดงันี ้
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ตาราง 13 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการบอ่ยท่ีสดุ  ของผู้ใช้บริการร้าน  7-Eleven แบง่เป็น 5 ระดบั 

 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผลระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 พฤตกิรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยูใ่นระดบั บอ่ยท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 พฤตกิรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยูใ่นระดบั บอ่ย 
2.61 – 3.40 พฤตกิรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
1.81 – 2.60 พฤตกิรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยูใ่นระดบั ไมบ่อ่ย 
1.00 – 1.80 พฤตกิรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยูใ่นระดบั ไมบ่อ่ยท่ีสดุ 

 
ข้อท่ี 6.ค าถามเก่ียวกับช่วงเวลาในการใช้บริการมีลักษณะเป็นค าถาม

ปลายปิด (Close-Ended Response Questions) ใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Ordinal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
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ตาราง 14 โครงสร้างแบบสอบถาม 
ค าถาม จ านวนข้อ

ค าถาม 
ข้อค าถาม 

ตอนที่ 1ลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 เพศ 

 อาย ุ

 อาชีพ 

 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 
5 ข้อ 

 
ข้อท่ี 1 – 5 
 

ตอนที่ 2ค าถามลกัษณะบคุลิกภาพของลุม่ตวัอยา่ง 

 ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยม 
-  มนษุย์ทฤษฏีนิยม 
-  มนษุย์เศรษฐนิยม 
-  มนษุย์สนุทรีนิยม 
-  มนษุย์สมาคมนิยม 

 
 

3 ข้อ 
3 ข้อ 
3 ข้อ 
3 ข้อ 

 
 
ข้อท่ี 6 –8 
ข้อท่ี 9 – 11 
ข้อท่ี 12 – 14 
ข้อท่ี 15 – 17 

 ตาราง ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะผู้บริโภค  
-  ความกระฉบักระเฉง 
-  ความเป็นตวัของตวัเอง 
-  ชอบข้าสงัคม 
-  การปรับตวั 

 
3 ข้อ 
3 ข้อ 
3 ข้อ 
3 ข้อ 

 
ข้อท่ี 18 – 20 
ข้อท่ี 21 – 23 
ข้อท่ี 24 – 26 
ข้อท่ี 27 – 29 

ตอนที่ 3 
ค าถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่คณุคา่ตราสินค้าของร้าน
สะดวกซือ้ 

  

 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 4 ข้อ ข้อท่ี 30 – 33 

 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ตราสินค้า 4 ข้อ ข้อท่ี 34 – 37 

 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 4 ข้อ ข้อท่ี 38 – 41 

 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 4 ข้อ ข้อท่ี 42 – 45 

ตอนที่ 4 
ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 

 
6 ข้อ 

 
ข้อท่ี 46 – 51 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษา ลักษณะ

บคุลิกภาพของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่น คือ  

1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยท่ีผู้วิจยัจะน าไปแจกจ่ายให้กบักลุ่มผู้บริโภค
ด้วยตนเองตามเขตตามเกณฑ์การสุม่ตวัอยา่ง บริเวณท่ีใกล้กบัร้าน7-Eleven  

2 แหล่งข้อมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้
รวมรวมไว้ ประกอบการสร้างแบบสอบถาม และการวิเคราะห์สรุปผลการวิจยั ดงันี ้

2.1 หนงัสือวิชาการ แนวคดิทฤษฏี บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง 

2.2 วารสารตา่ง ๆ และรายงานประจ าปี 
2.3 ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

 
การจัดกระท า และการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดท าข้อมูล 
น าแบบสอบถามท่ีได้รับค าตอบแล้ว มาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล การศึกษาครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูท่ีได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2560) 
มีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออกไป 

2. การบนัทึกข้อมลูลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมา
ลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสัไว้ล่วงหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นแบบปลายปิด (Close-ended) 
ส่วนแบบสอบถามท่ีเป็นปลายเปิด (Open-ended) ผู้ วิจยัได้จดักลุ่มค าตอบแล้วจึงนบัคะแนนใส่
รหสั โดยลงในแบบบนัทกึข้อมลูด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ตามล าดบั 

3. น าข้อมูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดย  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อ

อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
1.1 หาค่าความถ่ี (Frequency) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้าน เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.2 ค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี1 

ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้าน เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน   ตอน
ท่ี 4 พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven ได้แก่ สาเหตท่ีุเลือกมาใช้และช่วงเวลาใน
การใช้บริการ 

1.3  ค่าเฉล่ีย (Mean)  ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 2 
ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมี 2 ส่วนได้แก่  ส่วนท่ี 1 ลกัษณะบคุลิกภาพตาม
คา่นิยมของผู้บริโภค ประกอบด้วย มนษุย์ทฤษฏีนิยม มนษุย์เศรษฐนิยม มนษุย์สนุทรีนิยม มนษุย์
สมาคมนิยม  และส่วนท่ี 2 ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความ
กระฉบักระเฉง ความเป็นตวัของตวัเอง การเข้าสงัคม และการปรับตวั ตอนท่ี 3 การรับรู้คณุคา่ตรา
สินค้า ในด้านการตระหนักการรับรู้ตราสินค้าด้านคุณภาพการรับรู้ตราสินค้าด้านการเช่ืองโยง/
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า  และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven  ได้แก่  จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ ความถ่ีในการใช้บริการเฉล่ียต่อ
สปัดาห์  เวลาท่ีใช้ในร้านโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

1.4  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถาม ตอนท่ี 2  ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมี 2 ส่วนได้แก่  ส่วนท่ี 1 
ลกัษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค ประกอบด้วย มนษุย์ทฤษฏีนิยม มนษุย์เศรษฐนิยม 
มนษุย์สนุทรีนิยม มนษุย์สมาคมนิยม  และส่วนท่ี 2 ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ความกระฉบักระเฉง ความเป็นตวัของตวัเอง การเข้าสงัคม และการปรับตวั ตอนท่ี 3 
การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านการตระหนักการรับรู้ตราสินค้าด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า
ด้านการเช่ืองโยง/ความสัมพันธ์กับตราสินค้า  และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ตอนท่ี 4  
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven  ได้แก่   ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  
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2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อ
ทดสอบสมมตฐิาน ดังนี ้

2.1 สมมติฐานข้อท่ี1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั ใช้สถิตทิดสอบสมมตฐิานดงันี ้

2.1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ Independent Samples t-Test เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั  

2.1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ One-Way Analysis of Variance เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ 

2.1.3 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้คือ One-Way Analysis of Variance เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ 

2.1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สถิติท่ีใช้คือ One-Way Analysis of 
Variance เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ 

2.2 สมมุติฐานข้อท่ี 2 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช้
หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตหิรือไม่ 

2.3 สมมุติฐานข้อท่ี 3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
หรือไม ่
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สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

โดยใช้สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) มาวิเคราะห์ ดงันี ้

1) คา่ร้อยละ (Percentage)(กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 
 

P =   
 

𝑛
  x 100 

 
เม่ือ  P แทน คา่ร้อยละ 

      แทน ความถ่ีของคะแนน 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

2) การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ  ̅ ) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูล
ด้านตา่งๆโดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

 

 ̅ =      
 𝑥

𝑛
   

 

เม่ือ   ̅ แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

Σx แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

3) การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ือใช้แปล
ความหมายของข้อมลูด้านตา่งๆโดยใช้สตูรดงันี ้ (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

 

S.D. =        √
𝑛 𝑥    𝑥  

𝑛 𝑛   
  

 
เม่ือ  S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

X  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

   х2  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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        แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (จ านวนคน) 

 
2. สถติทิี่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

การหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test)  โดยใช้สตูรหาคา่สมั

ประสิทธ์แอลฟา (  - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha coefficient) (กลัยา, วา
นิชย์บญัชา, 2560)  สมัประสิทธ์ิCronbach’s Alpha เป็นคา่ท่ีใช้ความเช่ือถือได้ หรือเป็นคา่ท่ีใช้วดั
ความสอดคล้องภายในของค าตอบสมัประสิทธ์ิ Alpha ท่ีได้รับความนิยมมาก เพราะไม่ต้องวดั 2 
ครัง้ หรือไม่ต้องมีการแบ่งคร่ึง โดย ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของค าถามทกุค าถาม โดยท่ี 

 

Cronbach’s alpha :  =             
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

   𝑘   𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

เม่ือ   α  แทนคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  k  แทนจ านวนค าถาม 
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ  
           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทนคา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 
 
 
ในกรณีท่ีมีการ Standardized แตล่ะค าถาม คา่ Cronbach’s Alpha จะกลายเป็น 

 

 Cronbach’s alpha :  = 
𝑘𝑟

  𝑟 𝑘   
 

 
   r แทน คา่เฉล่ียของคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของทกุค าถาม 
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3. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Inferentail Statistic)  
3.1 คา่สถิติ t-Test (Independent Sample t-test) ใช้ในการทดสอบความแตกตา่ง

ระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) ใช้สตูร 
 

 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั  (  
     

 ) 
 

   𝑡   
𝑥̅  𝑥̅ 

𝑠𝑝√
 

𝑛 
 

 

𝑛 

 

 
3.1.1 สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ df= n1 + n2 – 2 

เม่ือ 𝑥𝑖̅ แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i= 1, 2 

  𝑆𝑝 แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 
กลุม่ 

  𝑛𝑖  แทน ขนาดตวัอยา่งท่ี i 

  𝑆 
  แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี i ; i= 1, 2 

 

  𝑆𝑝
   

 𝑛     𝑆 
     𝑛    𝑆 

 

𝑛  𝑛   
 

 
 

3.1.2 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (  
    

 ) 
 

   𝑡   
𝑥̅  𝑥̅ 

√
𝑆 
 

𝑛 
   

𝑆 
 

𝑛 

 

สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ = V 

   𝑣   
 
𝑆 
 

𝑛 
   

𝑆 
 

𝑛 
  

𝑆 
 

𝑛 
𝑛   

   

𝑆 
 

𝑛 
𝑛   
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เม่ือ  t แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

    ̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 

    ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 

     แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 
กลุม่ 

    
  แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี 1 

    
  แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี 2 

     แทน ขนาดตวัอยา่งท่ี 1 

     แทน ขนาดตวัอยา่งท่ี 2 

    แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
 

3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance 
หรือ One Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 
กลุม่ (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

3.2.1 .ใช้คา่ F-Test กรณีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนั ใช้สตูรดงันีก้ลุ่ม 
(กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

 
 

F    = 
         

        
 

 
เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจากการแจกแจง

เพ่ือทราบนยัส าคญั 
          แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square) 
         แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square) 

 
โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดงันี ้

df = n – 1 
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    = p – 1 

    = n - p  
เม่ือ n แทน จ านวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน) 
 p แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบเป็นรายคู่ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียประชากร  (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

 

𝐿𝑆𝐷         𝑡
  

 
 
 𝑛 𝑘

√𝑀𝑆𝐸 [
 

𝑛𝑖
 

 

𝑛𝑗
] 

 

โดยท่ี  n =  𝑛𝑖
𝑘
𝑖   

         n 
   r = n - k 
 

เม่ือ 𝑡  
 

 
 𝑛 𝑘  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
  𝑀𝑆𝐸  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
      แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี i 
      แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี j 

    แทน ระดบัความส าคญั 
 

3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เทา่กนั (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) ใช้สตูรดงันี ้

𝛽                 
𝑀𝑆𝐵𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛

𝑀𝑆𝑊𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛
 

โดยคา่    𝑀𝑆𝑤𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛      [  
𝑛 

𝑁
] 𝑆𝑖
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 เม่ือ β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛 แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
          แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 N  แทน ขนาดประชากร 

    
   แทน คา่แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ

เป็นรายคู ่เพ่ือดวู่ามีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett T3 (วิเชียร, เกตสุิงห์, 2541)) มีสตูรดงันี ้

   𝑡                     
𝑥𝑖̅ 𝑥𝑗̅̅ ̅

𝑀𝑆𝑤(
 

𝑛𝑖
 

 

𝑛𝑗
)

 

  

เม่ือ 𝑡  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 
    𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛 แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    (Mean Square within group) ส าหรับDunnett’s T3 

  𝑖̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี i 

  𝑗̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี j 
     แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี i 
     แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี j 

3.3 สถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกันเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั ท่ีแตล่ะตวัตา่งมีระดบัการวดัของข้อมลูในระดบัอนัตร
ภาค (Interval Scale) ขึน้ไป (กลัยา, วานิชย์บญัชา, 2560) 

rxy =
𝑛 𝑥𝑦   𝑥   𝑦 

√ 𝑛 𝑥    𝑥   𝑛 𝑦    𝑦   
 

  

เม่ือ  𝑟𝑥𝑦   แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

   𝑥   แทน ผลรวมของคะแนนชดุX 
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      แทน ผลรวมของคะแนนชดุY 

   𝑥   แทน ผลรวมของชดุคะแนน X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

   𝑦   แทน ผลรวมของชดุคะแนน Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 𝑥𝑦   แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชดุX และ Y ทกุคู ่

𝑛  แทน จ านวนคน หรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหวา่ง –1 ≤r≤1  ความหมายของ r คือ 
คา่ r   คา่สมัประสิทธ์ิ   ค าอธิบายความสมัพนัธ์ตวัแปรอิสระ(X)และตวัแปร (Y) 
1. คา่ r เป็นลบ  -1 ถึง 0   มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

    คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด, ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
2. คา่ r เป็นบวก   0 ถึง 1  มีความสมัพนัธ์ในทิศทางในทางเดียวกนั 

    คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะเพิ่ม, ถ้า X ลด Y จะลด 
3. คา่ r มีคา่เข้าใกล้             1   มีความสมัพนัธ์ในทิศทางในทางเดียวกนั 
   และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
4. คา่ r มีคา่เข้าใกล้     -1        มีความสมัพนัธ์ในทิศทางในตรงกนัข้าม 

และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
5. คา่ r เทา่กบั        0   ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
6. คา่ r เข้าใกล้    0   มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
 

ท่ีมา: กลัยา, วานิชย์บญัชา (2560) 
 
การอา่นความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ด้วยการอาศยัเกณฑ์กดงันี ้ 

0.01 – 0.20 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่ามาก 
0.21 – 0.40 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่า 
0.41 – 0.60 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง 
0.61 – 0.80 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงู 
0.81 – 0.99 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงูมาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูของผลการวิจยัเร่ือง ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

และคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

     แทน คา่เฉล่ียกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t – distribution  
MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
F-prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคญัทางสถิติ (ตาราง One-

Way ANOVA)  
F-ratio แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-distribution  
LSD แทน Least Significant Difference 
r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย
ครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น  2สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 
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สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคล 
ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven 
ตอนท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 

 
สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 4 ข้อดงันี ้ 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้)  

สมมติฐานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการ 

สมมตฐิานท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3.1 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
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สมมตฐิานท่ี 3.2 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

สมมตฐิานท่ี 3.3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ีร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคล 
 
ตาราง 15 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ชาย 110 27.50 
หญิง 290 72.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 15 พบว่า ข้อมูลเพศของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมา คือ เพศ
ชาย จ านวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 16 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
21 – 30 ปี 103 25.75 
31 – 40 ปี 208 52.00 
51 ปีขึน้ไป 89 22.25 

 รวม 400 100.00 
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จากตาราง16 พบว่า ข้อมูลอายุของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมา คือ อาย ุ
21 – 30 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 17 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา 24 6.00 
ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ 27 6.75 
พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 289 72.25 
ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 57 14.25 
แมบ้่าน /พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ 3 0.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 17 พบวา่ ข้อมลูอาชีพของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.25 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 อาชีพ
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 อาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอาชีพแม่บ้าน /พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ จ านวน 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพมีความถ่ี
คอ่นข้างต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้  
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ตาราง 18 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่ใหม่ 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา 24 6.00 
ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ 27 6.75 
พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 289 72.25 
ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/ 
แมบ้่าน/พ่อบ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ 

60 15.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 18 พบวา่ ข้อมลูอาชีพของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบ

แบบสอบถามท่ีจดักลุ่มใหม่ ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จ านวน 289 คน คิด
เป็นร้อยละ 72.25 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบ
อาชีพ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 อาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.75 และอาชีพนกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 19 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 31 7.75 
15,001 – 25,000 บาท 69 17.25 
25,001 – 35,000 บาท 93 23.25 
35,001 บาทขึน้ไป 207 51.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 19 พบว่า ข้อมูลรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 

400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.75 รองลงมา คือ รายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 
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รายได้ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
 
ตาราง 20 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค     S.D. แปลผล 

คา่นิยมของผู้บริโภค 4.00 0.44 มาก 
ลกัษณะของผู้บริโภค 3.84 0.50 มาก 

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคโดยรวม 3.92 0.41 มาก 

 
จากตาราง 20 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ค่านิยมของผู้ บริโภค และลักษณะของผู้ บริโภคโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 และ 3.84 
ตามล าดบั  
 
ตาราง 21 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค     S.D. แปลผล 

ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) 4.20 0.56 มาก 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน) 4.26 0.60 มากท่ีสดุ 
ด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม) 3.66 0.74 มาก 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี) 3.87 0.73 มาก 
ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภคโดยรวม 4.00 0.44 มาก 

 
จากตาราง 21 การวิเคราะห์ลกัษณะบุคลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ใน

ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน) โดยมีค่าเฉล่ีย
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เทา่กบั 4.26 และผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนุษย์สมัพนัธ์ท่ีดี) และด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวย
ความงาม) โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 3.87 และ 3.66 ตามล าดบั 
 
ตาราง 22 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์
ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยม 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นซือ้สินค้าหรือบริการโดยค านงึถึงประโยชน์ท่ีได้รับ 4.43 0.61 มากท่ีสดุ 
2.ทา่นมกัพิจารณาข้อมลูประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ

ก่อนการซือ้ 
4.30 0.65 

มากท่ีสดุ 

3.การต้องทดลองใช้สินค้าหรือบริการตวัอยา่งก่อนจงึจะ
ท าให้ทา่นสามารถตดัสินใจได้วา่สินค้าดีหรือไม่ 

3.88 0.92 มาก 

ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) โดยรวม 4.20 0.56 มาก 

 
จากตาราง 22 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มี

เหตผุล) โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ข้อซือ้สินค้าหรือบริการโดยค านึงถึงประโยชน์ท่ีได้รับ 
และข้อมกัพิจารณาข้อมูลประโยชน์ของสินค้าหรือบริการก่อนการซือ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 
และ 4.30 ตามล าดบัและผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ข้อต้องทดลองใช้สินค้า
หรือบริการตวัอย่างก่อนจึงจะท าให้ท่านสามารถตดัสินใจได้ว่าสินค้าดีหรือไม่โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.88 
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ตาราง 23 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์
เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยม 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน) 

    S.D. แปลผล 

4. ทา่นซือ้สินค้าหรือบริการโดยค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน 4.38 0.66 มากท่ีสดุ 
5. ทา่นซือ้สินค้าหรือบริการมากเป็นพิเศษ เม่ือมีการลดราคา 4.32 0.79 มากท่ีสดุ 
6. ทา่นชอบซือ้สินค้าหรือบริการท่ีมีของแถม 4.07 0.90 มาก 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน)

โดยรวม 
4.26 0.60 มากท่ีสดุ 

 
จากตาราง 23 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ี

ค านึงถึงความคุ้มคา่ของเงิน) โดยรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.26 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ข้อท่านซือ้สินค้าหรือบริการ
โดยค านงึถึงความคุ้มคา่ของเงิน และข้อทา่นซือ้สินค้าหรือบริการมากเป็นพิเศษ เม่ือมีการลดราคา
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.38 และ 4.32 ตามล าดบั และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากได้แก่ 
ข้อชอบซือ้สินค้าหรือบริการท่ีมีของแถมโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 
 
ตาราง 24 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์
สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยม 
ด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม) 

    S.D. แปลผล 

1.สินค้าท่ีท่านซือ้ส่วนใหญ่มีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม 3.77 0.77 มาก 
2.ทา่นเลือกซือ้สินค้าท่ีมีการออกแบบสวยงาม 3.76 0.78 มาก 
3.ทา่นเป็นผู้ยึดตดิกบัรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า 3.45 0.90 มาก 
ด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม)

โดยรวม 
3.66 0.74 มาก 
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จากตาราง 24 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ี
ชอบความสวยความงาม) โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.66 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ข้อสินค้าท่ีท่านซือ้ส่วนใหญ่มีบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีสวยงาม ข้อเลือกซือ้สินค้าท่ีมีการออกแบบสวยงาม และข้อเป็นผู้ ยึดติดกับรูปลักษณ์
ภายนอกของสินค้าโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.77 3.76และ 3.45 ตามล าดบั  
 
ตาราง 25 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์
สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยม 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี) 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นรู้สกึเป็นมิตรกบัผู้ อ่ืนทัว่ไป 4.15 0.71 มาก 
2.ทา่นชอบพดูคยุกบัคนอ่ืนทัว่ไป 3.86 0.85 มาก 
3.ทา่นชอบไปงานเลีย้งสงัสรรค์ เพ่ือได้พบปะพดูคยุ 3.61 0.96 มาก 

ด้านมนษุย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี)
โดยรวม 

3.87 0.73 มาก 

 
จากตาราง 25 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านมนษุย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ี

มีมนุษย์สมัพันธ์ท่ีดี) โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ข้อรู้สึกเป็นมิตรกบัผู้ อ่ืนทัว่ไป ข้อชอบ
พดูคุยกับคนอ่ืนทัว่ไป และข้อชอบไปงานเลีย้งสงัสรรค์ เพ่ือได้พบปะพูดคยุโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.15 3.86 และ 3.61ตามล าดบั  
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ตาราง 26 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค     S.D. แปลผล 

ด้านความกระฉบักระเฉง 3.85 0.62 มาก 
ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 3.97 0.62 มาก 
ด้านการเข้าสงัคม 3.36 0.87 ปานกลาง 
ด้านการปรับตวั 4.18 0.60 มาก 
ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคโดยรวม 3.84 0.50 มาก 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ใน

ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ได้แก่ ด้านการปรับตวั ด้านความเป็นตวัของตวัเองและด้านความกระฉับกระเฉง โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 3.97 และ 3.85ตามล าดบั และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
ได้แก่ ด้านการเข้าสงัคมโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.36 
 
ตาราง 27 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะด้านความ
กระฉบักระเฉง 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะ  
ด้านความกระฉบักระเฉง 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นมกัท างานส าเร็จโดยเร็ว 4.01 0.72 มาก 
2.ทา่นมีความกระตือรือร้นในการท ากิจกรรมตา่งๆ 4.09 0.72 มาก 
3.ทา่นช่ืนชอบการแขง่ขนั 3.47 0.88 มาก 

ด้านความกระฉบักระเฉงโดยรวม 3.85 0.62 มาก 

 
จากตาราง 27 การวิเคราะห์ลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมด้านความกระฉับกระเฉง

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ข้อมีความกระตือรือร้นในการท ากิจกรรมตา่งๆข้อมกัท างาน
ส าเร็จโดยเร็ว และข้อช่ืนชอบการแขง่ขนัโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.09 4.01 และ 3.47 ตามล าดบั 
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ตาราง 28 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะด้านความเป็น
ตวัของตวัเอง 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะ  
ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นเป็นผู้ ท่ียดึมัน่ในความคดิของตนเอง 3.91 0.72 มาก 
2.ทา่นเป็นผู้ ท่ีมีความมัน่ใจในตวัเอง 3.91 0.75 มาก 
3.ทา่นมกัตดัสินใจเร่ืองตา่งๆ ด้วยตนเองเสมอ 4.11 0.73 มาก 

ด้านความเป็นตวัของตวัเองโดยรวม 3.97 0.62 มาก 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านความเป็นตวัของตวัเอง

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ข้อมกัตดัสินใจเร่ืองตา่งๆ ด้วยตนเองเสมอ ข้อท่านเป็นผู้ ท่ียึด
มัน่ในความคิดของตนเอง และข้อเป็นผู้ ท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 3.91 
และ 3.91 ตามล าดบั 
 
ตาราง 29 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะด้านการเข้า
สงัคม 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะ  
ด้านการเข้าสงัคม 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นชอบไปร่วมงานเลีย้งสงัสรรค์ 3.52 0.98 มาก 
2.ทา่นมกัชอบอยูใ่นสถานท่ีท่ีมีผู้คนพลกุพลา่น เชน่ การ

ชมภาพยนตร์ หรือดคูอนเสิร์ต 
3.29 0.91 ปานกลาง 

3.ทา่นมกัเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ในชมุชนท่ีอาศยัอยู่ 3.26 1.00 ปานกลาง 
ด้านการเข้าสงัคมโดยรวม 3.36 0.87 ปานกลาง 

 
จากตาราง 29 การวิเคราะห์ลกัษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมด้านการเข้าสงัคมโดยรวม 

อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความ
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คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อชอบไปร่วมงานเลีย้งสังสรรค์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 และ
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ข้อมักชอบอยู่ในสถานท่ีท่ีมีผู้คนพลุกพล่าน 
เช่น การชมภาพยนตร์ หรือดคูอนเสิร์ต และข้อมกัเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ในชมุชนท่ีอาศยัอยู่ โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.29 และ 3.26 ตามล าดบั 
 
ตาราง 30 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะด้านการปรับตวั 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพตามลกัษณะ  
ด้านการปรับตวั 

    S.D. แปลผล 

1.ทา่นมีความสามารถในการปรับตวัให้เข้ากบั
สถานการณ์ 

4.18 0.65 มาก 

2.ทา่นสามารถเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต
เพ่ือให้เข้ากบัสภาพสงัคมท่ีเปล่ียนแปลงไป 

4.20 0.65 มาก 

3.ทา่นสามารถอยูใ่นสิ่งแวดล้อมท่ีแปลกใหมไ่ด้ 4.17 0.69 มาก 
ด้านการปรับตวัโดยรวม 4.18 0.60 มาก 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะห์ลกัษณะบคุลิกภาพตามคา่นิยมด้านการปรับตวัโดยรวม อยู่

ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ข้อสามารถเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือให้เข้ากบัสภาพสงัคมท่ี
เปล่ียนแปลงไป ข้อมีความสามารถในการปรับตวัให้เข้ากับสถานการณ์ และข้อสามารถอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมท่ีแปลกใหมไ่ด้โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 4.18 และ 4.17 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7 -
Eleven 
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ตาราง 31 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven 
 

การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven 

    S.D. แปลผล 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 4.48 0.58 ดีมาก 
ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า 4.08 0.62 ดี 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 3.90 0.78 มาก 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 3.72 0.90 สงู 
การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven โดยรวม 
4.05 0.59 ดี 

 
จากตาราง 31 การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven โดยรวม อยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 
ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดบัดี

มากโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.48 
ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้าผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า

อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.90 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยู่ใน

ระดบัสงู โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.72 
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ตาราง 32 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

    S.D. แปลผล 

1. ตราสินค้า 7-Eleven มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 4.54  0.65 ดีมาก 
2.ทา่นคุ้นเคยกบัตราสินค้า 7-Eleven มากกวา่ตรา

สินค้าร้านสะดวกซือ้อ่ืน 
4.39 0.75 ดีมาก 

3. เม่ือพดูถึงร้านสะดวกซือ้ท่านจะนกึถึง 7-Eleven เป็น
ล าดบัแรก 

4.63 0.61 ดีมาก 

4. ทา่นได้ยิน/เห็นตราสินค้า 7-Eleven จากส่ือโฆษณา
ตา่งๆ (เชน่ ทีวี, โปสเตอร์, เป็นต้น) 

4.36 0.78 ดีมาก 

ด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม 4.48 0.58 ดีมาก 

 
จากตาราง 32 การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven ด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัดีมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.48 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทกุข้อ ได้แก่ ข้อเม่ือพดูถึงร้านสะดวก
ซือ้ท่านจะนึกถึง 7-Eleven เป็นล าดบัแรก ข้อตราสินค้า 7-Eleven มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั ข้อ
คุ้นเคยกบัตราสินค้า 7-Eleven มากกว่าตราสินค้าร้านสะดวกซือ้อ่ืน และข้อได้ยิน/เห็นตราสินค้า 
7-Eleven จากส่ือโฆษณาตา่งๆ (เช่น ทีวี, โปสเตอร์, เป็นต้น)โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.63 4.54 4.39 
และ 4.36 ตามล าดบั 
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ตาราง 33 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า 
 

การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า 

    S.D. แปลผล 

1. ร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการท่ีตรงกบัความ
ต้องการ และมีคณุภาพท่ีดี 

4.22 0.65 ดีมาก 

2. ร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ ได้
มาตรฐาน สะอาด ปลอดภยั 

4.24 0.66 ดีมาก 

3. ร้าน 7-Eleven มีพนกังานท่ีสภุาพและเอาใจใสล่กูค้า 
คอยให้บริการเพ่ืออ านวยความสะดวกได้ตลอด 24 
ชัว่โมง 

4.12 0.74 ดี 

4. การให้บริการร้าน 7-Eleven มีมาตรฐานเดียวกนัทกุ
สาขา 

3.75 0.92 ดี 

ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้าโดยรวม 4.08 0.62 ดี 

 
จากตาราง 33 การวิเคราะห์การรับรู้คณุค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการ
ท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน สะอาด ปลอดภัยและข้อร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการท่ีกับตรง
ความต้องการ และมีคณุภาพท่ีดีโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24 และ 4.22 ตามล าดบั และผู้บริโภคมี
การรับรู้อยูใ่นระดบัดี ได้แก่ ข้อร้าน 7-Eleven มีพนกังานท่ีสภุาพและเอาใจใส่ลกูค้า คอยให้บริการ
เพ่ืออ านวยความสะดวกได้ตลอด 24 ชั่วโมง และข้อการให้บริการร้าน 7-Eleven มีมาตรฐาน
เดียวกนัทกุสาขาโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 และ 3.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 34 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 

การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Elevenด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

    S.D. แปลผล 

1.  ทา่นรู้สึกวา่สินค้าและบริการร้าน 7-Eleven แตกตา่ง
จากร้านสะดวกซือ้อ่ืน 

3.99 0.82 มาก 

2.ทา่นรู้สกึคุ้มคา่กบัสินค้าหรือบริการท่ีได้รับเม่ือใช้
บริการร้าน 7-Eleven  

3.91 0.81 มาก 

3. ทา่นรู้สกึวา่ทา่นเป็นคนยคุใหมท่นัสมยัเม่ือใช้บริการ
ในร้าน 7-Eleven 

3.77 0.95 มาก 

4. ทา่นรู้สกึวา่สินค้าและบริการของร้าน7-Eleven มี
คณุภาพ  

และนา่เช่ือถือกว่าของร้านสะดวกซือ้อ่ืน 

3.94 0.97 มาก 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าโดยรวม 3.90 0.78 มาก 

 
จากตาราง 34การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Elevenด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ข้อรู้สึกว่าสินค้าและ
บริการร้าน 7-Eleven แตกต่างจากร้านสะดวกซือ้อ่ืน ข้อรู้สึกว่าสินค้าและบริการของร้าน 7-
Eleven มีคณุภาพ ข้อรู้สึกคุ้มค่ากบัสินค้าหรือบริการท่ีได้รับเม่ือใช้บริการร้าน 7-Eleven และข้อ
รู้สึกว่าท่านเป็นคนยคุใหม่ทนัสมยัเม่ือใช้บริการในร้าน 7-Eleven โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั3.99 3.94 
3.91และ 3.77ตามล าดบั 
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ตาราง 35 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 

การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-
Eleven ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

    S.D. แปลผล 

1. ทา่นยงัคงใช้บริการร้าน 7-Eleven ตอ่ไปเร่ือย ๆ ถึงแม้
จะมีร้านสะดวกซือ้อ่ืนมีสินค้าและบริการท่ีใกล้เคียง
กนั 

3.99 0.90 สงู 

2. ถึงแม้ร้านสะดวกซือ้อ่ืนจะมี Promotion ท่ีดีกวา่ ทา่น
ก็ยงัคงเลือกซือ้สินค้าและบริการร้าน 7-Eleven 

3.54 1.15 สงู 

3. ทา่นยงัคงใช้บริการร้าน7-Eleven ถึงแม้วา่ราคาจะสงู
กวา่ร้านสะดวกซือ้อ่ืน 

3.41 1.22 สงู 

4. หากร้าน 7-Eleven มีกิจกรรมท่ีนา่สนใจท่านจะแจ้ง
ให้เพ่ือน หรือคนรู้จกัรู้ทราบ 

3.96 0.87 สงู 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยรวม 3.72 0.90 สงู 

 
จากตาราง 35 การวิเคราะห์การรับรู้คณุค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-

Eleven ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัสงู  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.72 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดบัสูงทุกข้อ ได้แก่ ข้อยงัคงใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ตอ่ไปเร่ือย ๆ ถึงแม้จะมีร้านสะดวกซือ้อ่ืนมีสินค้าและบริการท่ีใกล้เคียงกนัข้อหากร้าน 7-Eleven มี
กิจกรรมท่ีน่าสนใจท่านจะแจ้งให้เพ่ือน หรือคนรู้จักรู้ทราบข้อถึงแม้ร้านสะดวกซือ้อ่ืนจะมี 
Promotion ท่ีดีกวา่ ทา่นก็ยงัคงเลือกซือ้สินค้าและบริการร้าน 7-Eleven และข้อยงัคงใช้บริการร้าน
7-Eleven ถึงแม้วา่ราคาจะสงูกว่าร้านสะดวกซือ้อ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั3.99 3.96 3.54และ 3.41
ตามล าดบั 
 
 
 

 
 



  144 

ตอนท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
 
ตาราง 36 คา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven 
 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) พบว่าน้อยท่ีสุด 20 

บาทต่อครัง้ และมากท่ีสุด 3,000 บาทต่อครัง้ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 123 บาทตอ่ครัง้ และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 220.03838 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) พบว่าน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 
และมากท่ีสุด 14 ครัง้ต่อสปัดาห์ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 4.6 หรือ 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 2.33707 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) พบว่าน้อยท่ีสุด 2 นาทีต่อครัง้ และมากท่ีสุด 30 
นาทีตอ่ครัง้ โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 11 นาทีตอ่ครัง้ และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 6.07141 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
ร้าน 7-Eleven 

MIN MAX     S.D. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและ
บริการ โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

20 3,000 123 220.03838 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) 

1 14 4.6 2.33707 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 2 30 11 6.07141 
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ตาราง 37 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัสาเหตท่ีุเลือกใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven 
 

สาเหตท่ีุเลือกใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven เลือก ร้อยละ ไมเ่ลือก ร้อยละ 
1. ราคาถกูกวา่ร้านสะดวกซือ้อ่ืน 89 22.25 311 77.75 
2. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 363 90.75 37 9.25 
3. มีสินค้าตามท่ีต้องการ (ไม่ขาด) 320 80.00 80 20.00 
4. การบริการท่ีดีของพนกังาน 236 59.00 164 41.00 
5. การจดัเรียงสินค้าหาง่ายสะดวก 331 82.75 69 17.25 
6. สะดวกใกล้บ้านหรือท่ีท างาน 394 98.50 6 1.50 
7. จดัรายการโปรโมชัน่บอ่ย 290 72.50 110 27.50 
8. สถานท่ีสะอาด สวา่ง สวยงาม กว้างขวาง 310 77.50 90 22.50 
9. สินค้ามีคณุภาพนา่เช่ือถือ 359 89.75 41 10.25 
10.มีบริการเสริมด้านอ่ืนๆในร้าน 278 69.50 122 30.50 

 
จากตาราง 37 พบวา่ ข้อมลูสาเหตท่ีุเลือกใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven ส่วนใหญ่มีสาเหตมุา

จาก สะดวกใกล้บ้านหรือท่ีท างานจ านวน 394 คน คิดเป็นร้อยละ98.50 รองลงมา คือ มีสินค้าให้
เลือกหลากหลายจ านวน 363 คน คดิเป็นร้อยละ 90.75 นอกจากนัน้ มีรายละเอียดดงันี ้

ราคาถูกกว่าร้านสะดวกซือ้อ่ืน เลือก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และไม่
เลือก จ านวน 311 คน คดิเป็นร้อยละ77.75 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลายเลือก จ านวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ90.75 และไม่เลือก 
จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.25 

มีสินค้าตามท่ีต้องการ (ไม่ขาด) จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 และไม่เลือก 
จ านวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 20.00 

การบริการท่ีดีของพนักงานจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 และไม่เลือก 
จ านวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00 

การจดัเรียงสินค้าหาง่ายสะดวกจ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.75และไม่เลือก 
จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.25 

สะดวกใกล้บ้านหรือท่ีท างานจ านวน 394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.50 และไม่เลือก 
จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ1.50 
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จดัรายการโปรโมชัน่บอ่ยจ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 และไม่เลือก จ านวน 
110 คน คดิเป็นร้อยละ27.50 

สถานท่ีสะอาด สวา่ง สวยงาม กว้างขวางจ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 และ
ไมเ่ลือก จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.50 

สินค้ามีคุณภาพน่าเช่ือถือจ านวน 359 คน คิดเป็นร้อยละ 89.75 และไม่เลือก 
จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 

มีบริการเสริมด้านอ่ืนๆในร้านจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 และไม่เลือก 
จ านวน 122 คน คดิเป็นร้อยละ 30.50 
 
ตาราง 38 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
 

ประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ 

ระดบัความคดิเห็น     S.D. แปลผล 

บอ่ย
ท่ีสดุ 

บอ่ย ปาน
กลาง 

ไม่
บอ่ย 

ไมบ่อ่ย
ท่ีสดุ 

   

1. อาหาร (ข้าวกลอ่ง/
อาหารส าเร็จรูป/
อาหารพร้อมทาน/
แซนวิช/ขนมปัง/
ผลไม้/ไขต้่ม) 

180 
(45.00) 

147 
(36.75) 

61 
(15.25) 

11 
(2.75) 

1 
(0.25) 

4.23 0.82 บอ่ย
ท่ีสดุ 

2. เคร่ืองด่ืม (น า้, นม,

เหล้า,เบียร์) 
209 
(52.25) 

135 
(33.75) 

48 
(12.00) 

6 
(1.50) 

2 
(0.50) 

4.35 0.78 บอ่ย
ท่ีสดุ 

3. ขนมขบเคีย้ว หมาก
ฝร่ัง ลกูอม ไอศครีม 

116 
(29.00) 

143 
(35.75) 

99 
(24.75) 

31 
(7.75) 

11 
(2.75) 

3.80 1.02 บอ่ย 

4. ของใช้ส่วนตวั (สบู่ 
ยาสฟัีน ครีมบ ารุง 
แชมพ ูฯลฯ) 

35 
(8.75) 

80 
(20.00) 

180 
(45.00) 

73 
(18.25) 

32 
(8.00) 

3.03 1.02 ปาน
กลาง 

5. กลุม่ท าความ
สะอาดในครัวเรือน 

25 
(6.25) 

53 
(13.25) 

186 
(46.50) 

67 
(16.75) 

69 
(17.25) 

2.74 1.08 ปาน
กลาง 

6. Counter Service 60 
(15.00) 

83 
(20.75) 

131 
(32.75) 

49 
(12.25) 

77 
(19.25) 

3.00 1.30 ปาน
กลาง 
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จากตาราง 38 การวิเคราะห์พฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยู่ในระดบับอ่ย 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ
อยู่ในระดับบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เคร่ืองด่ืม (น า้ ,นม,เหล้า,เบียร์) และอาหาร (ข้าวกล่อง/อาหาร
ส าเร็จรูป/อาหารพร้อมทาน/แซนวิช/ขนมปัง/ผลไม้/ไข่ต้ม) โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 และ 4.23 
ตามล าดบั และพฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยู่ในระดบับ่อย ได้แก่ ขนมขบเคีย้ว 
หมากฝร่ัง ลูกอม ไอศกรีม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 และพฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการอยู่ในระดบั ปานกลาง ได้แก่ ของใช้ส่วนตวั (สบู ่ยาสีฟัน ครีมบ ารุง แชมพู ฯลฯ)  Counter 
Service และกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือนโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03 3.00 และ 2.74 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 39 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัชว่งเวลาใดท่ีท่านใช้บริการร้าน 7-Eleven บอ่ย
ท่ีสดุ 
 

ชว่งเวลาใดท่ีท่านใช้บริการร้าน  
7-Eleven บอ่ยท่ีสดุ 

ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

07.01 – 10.00 น. 88 22.00 
10.01 – 13.00 น. 38 9.50 
13.01 – 16.00 น. 32 8.00 
16.01 – 19.00 น. 86 21.50 
19.01 – 21.00 น. 129 32.25 
21.01 – 24.00 น. 25 6.25 
หลงัเท่ียงคืน 2 0.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 39 พบวา่ ข้อมลูชว่งเวลาใดท่ีท่านใช้บริการร้าน 7-Eleven บอ่ยท่ีสดุของกลุ่ม

ตวัอย่างในการวิจัยนีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาบ่อยท่ีสุดคือ 
ช่วงเวลา 19.01 – 21.00 น.จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมา คือช่วงเวลา 07.01 – 
10.00 น. จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 ช่วงเวลา 16.01 – 19.00 น. จ านวน 86 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.50 ช่วงเวลา 10.01 – 13.00 น.จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ช่วงเวลา 13.01 – 
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16.00 น.จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ช่วงเวลา 21.01 – 24.00 น.จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.25 และชว่งเวลาหลงัเท่ียงคืนจ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 
 

สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 4 ข้อดงันี ้ 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น
อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของแตล่ะ
กลุม่เพศโดยใช้ Levene’s test 
 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 

ของแตล่ะกลุม่เพศโดยใช้ Levene’s test พบวา่  
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้

หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร ประเภทเคร่ืองด่ืม ประเภทขนมขบเคีย้ว ประเภทของใช้ส่วนตัว 
ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน และประเภท Counter Service มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.670 
0.971 0.477 0.114 0.582 0.148 และ 0.175 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบสมมติฐาน ค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน (Equal variances assumed) ส าหรับด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) และด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.024 และ 0.017 ตามล าดบั ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจึงใช้การทดสอบสมมติฐาน คา่ t 
กรณีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั (Equal variances not assumed) 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven Levene 
Statistics 

Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 0.182 0.670 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 5.108* 0.024 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 5.735* 0.017 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร 0.001 0.971 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองดื่ม 0.506 0.477 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว 2.515 0.114 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้สว่นตวั 0.304 0.582 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุม่ท าความ
สะอาดในครัวเรือน 

2.104 0.148 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service 1.844 0.175 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Elevenโดยจ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven 

 
เพศ 

t-test of Equality of Means 

    S.D. T df Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้
สินค้าและบริการ      
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

ชาย 119.81 99.90 0.196 398 0.845 
หญิง 124.65 251.14    

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้า
และบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 

ชาย 4.36 1.93 1.670 249.38
8 

0.096 

หญิง 4.75 2.46    
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน    

(นาที/ครัง้) 
ชาย 9.99 5.50 -

2.195* 
221.09

3 
0.029 

หญิง 11.39 6.23    
ด้านประเภทอาหาร ชาย 4.12 0.85 -1.611 398 0.108 

หญิง 4.27 0.81    
ด้าน ประเภทเคร่ืองดื่ม ชาย 4.51 0.79 2.528* 398 0.012 

หญิง 4.29 0.77    
ด้านประเภทขนมขบ

เคีย้ว 
ชาย 3.62 1.07 -2.136* 398 0.033 
หญิง 3.87 1.00    

ด้านประเภทของใช้
สว่นตวั 

ชาย 3.00 1.06 -.390 398 0.697 
หญิง 3.04 1.01    

ด้านประเภทกลุม่ท า
ความสะอาดใน
ครัวเรือน 

ชาย 2.61 1.10 -1.441 398 0.150 
หญิง 2.79 1.07    

ด้านประเภท Counter 
Service 

ชาย 2.79 1.34 -1.980* 398 0.048 
หญิง 3.07 1.28    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Elevenกรุงเทพมหานคร 
โดยจ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.845 ซึง่มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.096 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) ไม่แตกตา่ง
กนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉล่ียน้อยกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 2.195 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.108 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร  ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม 
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉล่ียมากกว่าผู้บริโภค
เพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 2.528 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.033 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนม
ขบเคีย้ว แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉล่ียน้อยกว่า
ผู้บริโภคเพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 2.136 
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ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.697 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
สว่นตวั ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.150 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท า
ความ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.048 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท 
Counter Service แตกตา่งกัน ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉล่ีย
น้อยกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 1.980 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งจะใช้การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนโดย
ใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าคา่ Sig.มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่แตกตา่งกนัจะใช้การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวน
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ทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเทา่กบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 
 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของแตล่ะ
กลุม่อายโุดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven Levene Statistics Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  10.605* 0.000 
ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 2.303 0.101 
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 4.039* 0.018 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 42 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 

ของแตล่ะกลุม่อายโุดยใช้ Levene’s test พบวา่  
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ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) และด้านเวลาท่ีใช้ใน
ร้าน (นาที/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.018 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ส าหรับด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.101 
และ 0.399 ซึง่มากกวา่ 0.05 จงึใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบ 
 

ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 2.657 0.075 
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 1.904 0.151 

 
จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนัซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้)  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.151 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

ระหวา่งกลุม่ 2 21.855 10.927 2.011 0.135 

ภายในกลุม่ 397 2157.443 5.434   

รวม 399 2179.297    

 
จากตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

7-Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่  
ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.135 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกต่าง 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งจะใช้การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนโดย
ใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าคา่ Sig.มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั  
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ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่แตกตา่งกนัจะใช้การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเทา่กบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 
 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของแตล่ะ
กลุม่อาชีพโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven Levene Statistics Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย  
(บาท/ครัง้) 

11.823* 0.000 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 2.233 0.089 
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 3.679* 0.016 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



  157 

 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 

ของแตล่ะกลุม่อาชีพโดยใช้ Levene’s test พบวา่  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) และด้านเวลาท่ีใช้ใน

ร้าน (นาที/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.016 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า0.05 จึงใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ส าหรับด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.089 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 จงึใช้สถิตติาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 

 
ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/

ครัง้) 
4.214* 0.009 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 1.442 0.237 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 46 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติ 

รรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 48 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้)  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.237 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้ Oneway ANOVA 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

ระหวา่งกลุม่ 3 71.441 23.814 4.474* 0.004 

ภายใน
กลุม่ 

396 2107.856 5.323   

รวม 399 2179.297    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

7-Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้ Oneway ANOVA ในการทดสอบพบวา่  
ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) แตกตา่งกนั 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 49 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่
ด้วย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ     

นกัเรียน /นิสิต 
/นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ห้างร้าน 

ธุรกิจสว่นตวั/
อาชีพอิสระ/
แมบ้่าน/
พอ่บ้าน/ไม่
ประกอบ
อาชีพ 

102.91 102.59 101.91 243.93 
นกัเรียน /นิสิต /
นกัศกึษา 

102.91 - 0.32 
(0.996) 

0.99 
(0.983) 

-141.01* 
(0.007) 

ข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

102.59 - - 0.67 
(0.988) 

-147.34* 
(0.005) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/ห้าง
ร้าน 

101.91 - - - -142.01* 
(0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพ
อิสระ/แมบ้่าน/
พอ่บ้าน/ไม่ประกอบ
อาชีพ 

243.93 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 48 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven ของผู้บริโภค ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) จ าแนก
ตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ/แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 141.01 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 147.34 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน /ห้างร้านมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ด้านราคาโดยเฉล่ียท่ีใช้จ่าย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 142.01 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค 
ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ     

นกัเรียน /นิสิต 
/นกัศกึษา  

ข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ห้างร้าน 

ธุรกิจสว่นตวั/
อาชีพอิสระ/
แมบ้่าน/
พอ่บ้าน/ไม่

ประกอบอาชีพ 

4.75 3.22 4.83 4.33 
นกัเรียน /นิสิต /
นกัศกึษา 

4.75 - 1.52* 
(0.019) 

-0.08 
(0.859) 

0.41 
(0.455) 

ข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

3.22 - - -1.61* 
(0.001) 

-1.11* 
(0.038) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/ห้าง
ร้าน 

4.83 - - - 0.50 
(0.124) 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพ
อิสระ/แมบ้่าน/
พอ่บ้าน/ไม่ประกอบ
อาชีพ 

4.33 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven ของผู้บริโภค ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ 
เป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
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กนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้
สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน /นิสิต /นกัศึกษา มี
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.52 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผู้ บ ริโภคท่ี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน /ห้างร้านมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) แตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /ห้างร้าน โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 1.61 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ (ครัง้/สปัดาห์) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่
ประกอบอาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.11 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งจะใช้การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนโดย
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ใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าคา่ Sig.มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่แตกตา่งกนัจะใช้การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเทา่กบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 

 
การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้

ดงันี ้
H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของแตล่ะ
กลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven Levene Statistics Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 
8.371* 0.000 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 1.288 0.278 
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 1.652 0.177 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 50 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 

ของแตล่ะกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้ Levene’s test พบวา่  
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า  Sig. เท่ากับ 

.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
ส าหรับด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/

ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.278 และ 0.177 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใช้สถิติ Oneway ANOVA ในการ
ทดสอบ 
 
ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 
3.255* 0.025 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 51 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 53 
 
ตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้ Oneway ANOVA 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้า
และบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 13.993 4.664 0.853 0.466 

ภายใน
กลุม่ 

396 2165.304 5.468   

รวม 399 2179.298    
ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
(นาที/ครัง้) 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 181.273 60.424 1.647 0.178 

ภายใน
กลุม่ 

396 14526.687 36.684   

รวม 399 14707.960    

 
จากตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

7-Eleven เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้ Oneway ANOVA ในการทดสอบพบวา่  
ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.466 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
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บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้)  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.178 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่
เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน     

ต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 15,000 

บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 
บาทขึน้ไป 

100.32 89.13 185.82 110.08 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 
15,000 บาท 

100.32 - 11.19 
(0.812) 

-85.50 
(0.059) 

-9.76 
(0.816) 

15,001 – 25,000 บาท 89.13 - - -96.68* 
(0.005) 

-20.95 
(0.490) 

25,001 – 35,000 บาท 185.82 - - - 75.74* 
(0.006) 

35,001 บาทขึน้ไป 110.08 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 53 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven ของผู้บริโภค ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) จ าแนก
ตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาทมีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กัน โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาทโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 96.68 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 35,001 บาทขึน้ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาทมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 35,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 75.74 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
 

H0: ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

H1: ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 54 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ด้านคา่ใช้จา่ยในการ
ซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม -0.067 0.182 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.175* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.062 0.215 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม -0.029 0.557 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.039 0.439 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 0.012 0.813 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการเข้าสงัคม 0.053 0.288 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการปรับตวั  0.020 0.694 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 54 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/
ครัง้) พบวา่  
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ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.175 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าร้าน 7-Eleven มีการลดราคา มีของแถม หรือจ าหนา่ยสินค้าบริการท่ีคุ้มคา่เงิน จะ
ท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม มีพฤติกรรมการใช้
บริการด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบั
ต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.182 ด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.215 ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีคา่ Sig. 
เท่ากบั 0.557 ด้านความกระฉับกระเฉงมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.439 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.813 ด้านการเข้าสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.288 และด้านการปรับตวั มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.694 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏี
นิยม ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง ด้านความเป็นตวั
ของตวัเอง ด้านการเข้าสงัคม และด้านการปรับตวั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) 

H0: ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 

H1: ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 55 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤตกิรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้

สินค้าและบริการ  
(ครัง้/สปัดาห์) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.124* 0.013 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.071 0.154 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม -0.088 0.080 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม -0.021 0.680 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความกระฉบักระเฉง -0.029 0.563 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
-0.010 0.849 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.066 0.184 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการปรับตวั  0.058 0.249 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 55 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) พบวา่  
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ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยม มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.124 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมี
ทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven น าเสนอประโยชน์ของสินค้าและ
บริการท่ีผู้บริโภคจะได้รับ หรือมีตวัอย่างทดลองใช้ จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพ  ด้าน
มนษุย์ทฤษฏีนิยม มีพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) เพิ่ม
มากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.154 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.080 ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.680 
ด้านความกระฉับกระเฉงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.563 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.849 ด้านการเข้าสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.184 และด้านการปรับตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.249 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์
สุนทรีนิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง ด้านความเป็นตวัของตวัเอง ด้าน
การเข้าสังคม และด้านการปรับตวั ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
 

H0: ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

H1: ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 56 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ใน

ร้าน (นาที/ครัง้) 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.076 0.130 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.054 0.283 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.123* 0.014 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.097 0.053 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.099* 0.048 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.043 0.391 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.034 0.503 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการปรับตวั  0.095 0.057 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 56 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) พบวา่  
ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.014 และ

ด้านความกระฉับกระเฉงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะ
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บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม และด้านความกระฉับกระเฉง มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.123 และ 0.099 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven เลือกสินค้าท่ีมีการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีสวยงามมาวางจ าหน่าย ประกอบกับจัดวางชัน้วางสินค้าให้โดดเด่น น่าเลือกซือ้ และ
พนกังานภายในร้านให้บริการอย่างรวดเร็ว จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม และด้านความกระฉบักระเฉงมีพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
(นาที/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.130 ด้านมนษุย์เศรษฐ
นิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.283 ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.053 ด้านความเป็นตวั
ของตวัเองมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.391 ด้านการเข้าสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.503 และด้านการปรับตวั
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนุษย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
ด้านการเข้าสงัคม และด้านการปรับตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ซึ่ งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 2.4 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
 

H0: ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

H1: ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือ
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วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 57 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทอาหาร 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven  

ด้านประเภทอาหาร 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.062 0.215 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.194* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.147* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.181* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.188* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.084 0.095 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.194* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.240* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 57 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร 
พบวา่  

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวัมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร โดยมี
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ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.240 โดยมีความสัมพันธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven สนับสนุนให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่วาง
จ าหนา่ย มีการบริการรูปแบบใหม่ๆ  เช่น การช าระเงิน การรองรับบริการจากหลายเครือข่าย จะท า
ให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพ ด้านการปรับตวัมีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม ด้านมนุษย์สุนทรี
นิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านการเข้าสงัคมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์
เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านการ
เข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการ ประเภทอาหาร โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.194 0.147 0.181 0.188 และ 
0.194 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven มีของแถมหรือจ าหน่ายสินค้าบริการท่ี
คอ่นข้างคุ้มคา่เงิน โดยเฉพาะกิจกรรมการสะสมเพ่ือแลกส่วนลด เพ่ือเป็นการกระตุ้นในการใช้จ่าย
ของผู้ บริโภค รวมถึงให้ความส าคัญในด้านการออกแบบ การจัดวางสินค้าบนชัน้วางท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ ใช้สีสนั ให้น่าดึงดูดใจ และอบรมพนกังานให้มีมารยาท ใจรักในการบริการ ท างาน
อย่างกระฉับกระเฉงรวดเร็ว จะท าให้ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์
เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านการ
เข้าสงัคมมีพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เพิ่มมาก
ขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทอาหารมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.215 และด้านความเป็นตวัของตวัเอง
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.095 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนษุย์ทฤษฏีนิยม และด้านความเป็นตวัของตวัเอง ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
อาหาร ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 58 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven  

ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.111* 0.026 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.206* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.133* 0.008 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.187* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.051 0.313 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.186* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านการเข้าสงัคม 0.179* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.244* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 58 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม 
พบวา่  

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวัมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม โดย
มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.244 โดยมีความสัมพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven จ าหน่ายสินค้าประเภทอาหาร และ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีความหลากหลาย และเน้นการออกสินค้าใหม่ๆ อย่างตอ่เน่ือง สร้างความแปลกใหม่
ให้กับผู้บริโภคมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวัมี
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พฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม เพิ่มมากขึน้ไป
ด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.026 ด้านมนุษย์เศรษฐนิยมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.008 ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และด้านการเข้าสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรี
นิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความเป็นตวัของตวัเอง และด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.111 0.206 0.133 0.187 0.186 และ0.179ตามล าดับ 
โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven จ าหน่ายสินค้าประเภทอาหารและ
เคร่ืองดื่มเพิ่มมากขึน้ มีของแถมหรือจ าหนา่ยสินค้าบริการท่ีคอ่นข้างคุ้มคา่เงิน โดยเฉพาะกิจกรรม
การสะสมเพ่ือแลกสว่นลด เพ่ือเป็นการกระตุ้นในการใช้จ่ายของผู้บริโภค รวมถึงให้ความส าคญัใน
ด้านการออกแบบ การจดัวางสินค้าบนชัน้วางท่ีเป็นเอกลักษณ์ ใช้สีสนั ให้น่าดึงดดูใจ ตลอดจน
การอบรมพนักงานให้มีมารยาท ใจรักในการบริการ ยิม้แย้มทักทายลูกค้า จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมี
ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรี
นิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความเป็นตัวของตัวเอง และด้านการเข้าสังคมมากขึน้ มี
พฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองดื่มเพิ่มมากขึน้ไปด้วย 
ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉง กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทเคร่ืองด่ืมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.313 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่าลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉง ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองดื่ม ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 59 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven  

ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.042 0.400 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.252* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.216* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.084 0.094 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.115* 0.022 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.001 0.977 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.183* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.009 0.855 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 59 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบ
เคีย้ว พบวา่  

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม และด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนุษย์เศรษฐนิยม และด้านมนุษย์สุนทรีนิยม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.252 และ 0.216 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 
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ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven จัดรายการของแถมหรือจ าหน่าย
สินค้าบริการท่ีค่อนข้างคุ้มค่าเงิน โดยเฉพาะกิจกรรมการสะสมเพ่ือแลกส่วนลด เพ่ือเป็นการ
กระตุ้นในการใช้จา่ยของผู้บริโภค รวมถึงให้ความส าคญัในด้านการออกแบบ การจดัวางสินค้าบน
ชัน้วางท่ีเป็นเอกลักษณ์ ใช้สีสัน ให้น่าดึงดูดใจ จะท าให้ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม และด้านมนษุย์สนุทรีนิยม มีพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านประเภท
สินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้วเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉงมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.022 และด้านการเข้าสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะ
บุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านการเข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.115 และ 0.183 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven มีการบริการท่ีรวดเร็ว พนักงาน
ภายในร้านให้บริการอยา่งกระฉบักระเฉง ให้บริการด้วยใจรัก และเน้นทกัทายผู้บริโภคมีความเป็น
ตัวของตัวเอง จะท าให้ผู้ บริโภคมีความรู้สึกเป็นกันเองมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะ
บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านความกระฉบักระเฉง และด้านการเข้าสงัคม มีพฤตกิรรมการใช้บริการ 
ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้วเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.400 ด้านมนษุย์สมาคมนิยมมี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.094 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.977 และด้านการปรับตวัมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.855 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนษุย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความเป็นตวัของตวัเอง และด้านการปรับตวั ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 60 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทของใช้สว่นตวั 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven  

ด้านประเภทของใช้สว่นตวั 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.037 0.456 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.083 0.096 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.297* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.182* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.114* 0.022 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.026 0.698 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.267* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.002 0.964 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 60 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
สว่นตวั พบวา่  

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคมมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์
สนุทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 
0.297 และ 0.267 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven มีการเลือกสินค้าท่ีออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีสวยงามมาวางจ าหน่าย และพนกังานภายในร้านยิม้แย้มแจ่มใส ทกัทายลกูค้าด้วยความ
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เป็นกันเอง จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม และด้าน
การเข้าสังคม มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
สว่นตวัเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 และด้านความกระฉับกระเฉงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยม และด้านความกระฉับกระเฉง มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภทของใช้สว่นตวั โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.182 และ 0.114 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven ตลอดจนพนกังานภายในร้านบริการ
ด้วยความเต็มใจใจ เป็นกันเอง และไม่ชกัช้า เช่น พยายามใช้เวลาน้อนท่ีสุดในขัน้ตอนการช าระ
เงิน จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สมาคมนิยม และด้านความ
กระฉับกระเฉง มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
สว่นตวัเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทของใช้ส่วนตวัมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.456 ด้านมนษุย์เศรษฐนิยมมี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.096 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.698 และด้านการปรับตวัมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.964 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนุษย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม ด้านความเป็นตวัของตวัเอง และด้านการปรับตวั ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้สว่นตวัซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ตาราง 61 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทกลุม่ท าความสะอาดในครัวเรือน 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ด้านประเภทกลุม่
ท าความสะอาดในครัวเรือน 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.056 0.262 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.073 0.148 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.291* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.197* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.161* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.106* 0.034 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านการเข้าสงัคม 0.367* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.030 0.555 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 61 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท า
ความสะอาดในครัวเรือน พบวา่  

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคมมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์
สนุทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสมัประสิทธ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.291 และ 0.367 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven เลือกสินค้าท่ีออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ี
สวยงามมาวางจ าหนา่ย สร้างความดงึดดูใจ และพนกังานสามารถแนะน าสินค้าให้กบัผู้บริโภคได้ 
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ตลอดจนน าเสนอสินค้าใหม่ๆท่ีวางจ าหน่าย จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคม มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือนเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดับต ่า ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ด้านความกระฉบักระเฉงมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 และด้านความเป็นตวัของตวัเองมีคา่ Sig. 
เท่ากับ 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์
สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านความเป็นตัวของตัวเอง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.197 0.161 และ 0.106 ตามล าดบั 
โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven ตลอดจนพนักงานภายในร้านให้
ความส าคญักับการบริการด้วยความเต็มใจ พูดจาไพเราะ เป็นกันเอง สามารถน าเสนอสินค้า
ภายในร้านสะดวกซือ้กบัผู้บริโภคได้ สร้างความสนิทสนมเป็นกนัเอง จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะ
บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านความเป็นตวั
ของตวัเอง มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือนเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือนมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.262  ด้าน
มนุษย์เศรษฐนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.148 และด้านการปรับตัวมีค่า Sig. เท่ากับ 0.555 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม ด้านมนษุย์
เศรษฐนิยม และด้านการปรับตวั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือน ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 62 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภท Counter Service 
 

ลกัษณะบคุลิกภาพของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภท 

Counter Service 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 0.042 0.403 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 0.022 0.657 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 0.277* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 0.151* 0.002 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความกระฉบักระเฉง 0.096 0.056 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความเป็นตวัของ

ตวัเอง 
0.072 0.148 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการเข้าสงัคม 0.229* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านการปรับตวั  0.046 0.355 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 62 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter 
Service พบวา่  

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม และด้านการเข้าสงัคม มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ผู้บริโภค 
ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service โดยมีคา่สมัประสิทธ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.277 และ 0.229 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 
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ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven เลือกสินค้าท่ีออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงาม แปลกใหมม่าวางจ าหน่าย สร้างความดงึดดูใจ และพนกังานสามารถแนะน าสินค้าให้กบั
ผู้บริโภคได้ จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม และด้าน
การเข้าสงัคม มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter 
Service เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภท Counter Service โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์เท่ากับ 0.151 โดยมีความสัมพันธ์
ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการ และฝ่ายขาย ร้าน 7-Eleven น าเสนอสินค้าใหม่ๆ ตลอดจนแนะน า
การใช้งาน คุณประโยชน์ของสินค้าให้กับผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค ด้านมนษุย์สมาคมนิยม มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภท Counter Service เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.403  ด้านมนษุย์เศรษฐนิยมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.657 ด้านความกระฉับกระเฉงมีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.056 ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีค่า Sig. เท่ากบั 0.148 และด้านการปรับตวัมีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.355 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยมมี 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านความกระฉบักระเฉง ด้านความเป็นตวัของตวัเอง และด้านการปรับตวั 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 3  คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3.1 คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-

Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
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H0: คณุคา่ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

H1: คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 63 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้าน

คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า
และบริการโดยเฉล่ีย 

(บาท/ครัง้) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า -0.029 0.564 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.052 0.300 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
-0.036 0.473 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.021 0.682 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
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จากตาราง 62 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) พบวา่  

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.564 ด้าน
คณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.300 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.473 และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.682 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า
คณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กับตรา
สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมตฐิานท่ี 3.2 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

H0: คณุคา่ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

H1: คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 64 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้าน

ความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.143* 0.004 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.036 0.471 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
0.032 0.525 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.046 0.363 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 64 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) พบวา่  

คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.143 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมี
ทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ามากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ส าหรับคณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์)มีค่า Sig. เท่ากับ 0.471 ด้าน
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.525 และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.363 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่าคณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมตฐิานท่ี 3.3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

H0: คณุคา่ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

H1: คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 65 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ใน

ร้าน (นาที/ครัง้) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.084 0.092 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี

รับรู้ 
0.090 0.074 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า 

0.163* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.170* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 65 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
พบวา่  

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กับ
ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) โดยมีคา่สมัประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.163 และ 0.170 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบั
ต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ส าหรับคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.092 และด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.074 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตรา
สินค้า และด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

H0: คณุคา่ตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

H1: คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 66 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภทอาหาร 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven  

ด้านประเภทอาหาร 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.310* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.254* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 0.275* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.219* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 66 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร พบวา่  
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.310  0.254 0.275 และ 
0.219 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพ
ตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่มากขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 67 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven  

ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.282* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.240* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
0.286* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.252* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 67 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองดื่ม พบวา่  
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.282 0.240 0.286 และ 
0.252 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพ
ตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่มากขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืมเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 68 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านประเภทขนม

ขบเคีย้ว 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.110* 0.028 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.220* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
0.253* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.286* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 68 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว พบวา่  
คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และ

ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
คณุค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความ
ภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีคา่สมัประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.220 0.253 และ 0.286 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่ามากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมี
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้วเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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ส าหรับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.110 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ามากขึน้ จะท า
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้วเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 69 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภทของใช้สว่นตวั 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน
7-Eleven ด้านประเภทของ

ใช้สว่นตวั 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.037 0.457 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.200* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
0.299* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.312* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 69 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้สว่นตวั พบวา่  
คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กับ
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ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
ส่วนตวั โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.299 และ 0.312 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์
ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั
เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตัว โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.200 โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี รับรู้มากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวัเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.457 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภทของใช้สว่นตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวาง
ไว้ 
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ตาราง 70 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภทกลุม่ท าความสะอาดในครัวเรือน 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภท
กลุม่ท าความสะอาดใน

ครัวเรือน 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.055 0.269 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.166* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้า 
0.274* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.291* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 70 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม

การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  ประเภทกลุ่มท าความสะอาดใน
ครัวเรือน พบวา่  

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  
ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์เท่ากับ  0.274 และ 
0.291 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือนเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ส าหรับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ  ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 
0.166 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือนเพิ่มมากขึน้ไปด้วย ใน
ระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.269 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  
ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 
ตาราง 71 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven ด้านประเภท Counter Service 
 

คณุคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
ร้าน7-Eleven  

ด้านประเภท Counter 
Service 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 0.063* 0.206 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 0.190* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 0.220* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.255* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 71 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service 
พบวา่  

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภท Counter Service โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.220 และ 0.255 ตามล าดบั 
โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter 
Service เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.190 โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ 

ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service เพิ่มมากขึน้ไปด้วย ในระดบัต ่ามาก 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส าหรับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.063 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภท Counter Service อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี
วางไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 72 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
- ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 
- ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
อาหาร 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
เคร่ืองด่ืม 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
ขนมขบเคีย้ว 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
ของใช้สว่นตวั 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
กลุม่ท าความสะอาดในครัวเรือน 
- ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท 
Counter Service 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
Independent 
Sample t-test 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
สมมตฐิานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
- ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 
- ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

Brown-Forsythe 
 

F-test 
 

Brown-Forsythe 

สมมตฐิานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
- ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 
- ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

Brown-Forsythe 
 

F-test 
 

Brown-Forsythe 
 

สมมตฐิานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
- ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 
- ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
Brown-Forsythe 

 
F-test 
F-test 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2 บคุลิกภาพตามคา่นิยมของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 2.1 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย 
(บาท/ครัง้) 
- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 
- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.3 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 
- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร 
- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท
เคร่ืองด่ืม 
- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบ
เคีย้ว 

- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้
สว่นตวั 

- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุม่ท า
ความสะอาดในครัวเรือน 

- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท 
Counter Service 

- ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม 
 
- ด้านมนษุย์สมาคมนิยม 
 
- ด้านความกระฉบักระเฉง 
 
- ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
 
- ด้านการเข้าสงัคม 
 
- ด้านการปรับตวั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 3  คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 3.1 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานท่ี 3.2 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 3.3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร 
- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้สว่นตวั 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุม่ท าความสะอาด
ในครัวเรือน 

- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 72 (ตอ่) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 3.4 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service 
- ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 
- ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ 
 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 
- ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศกึษาเร่ือง ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือ
เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านสะดวกซือ้ หรือค้าปลีก สามารถน าผลท่ีได้จากการวิจยั
ครัง้นีเ้ป็นแนวทางในการวางแผน ประกอบการตดัสินใจในการก าหนดกลยทุธ์ท่ีสามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพตา่ง ๆ  และเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า ซึ่งช่วย
ในการปรับปรุงและพฒันาธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือสร้างความ
จงรักภกัดีให้กบัธุรกิจ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจศกึษาเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าได้ศกึษาและ
เป็นฐานข้อมูลในการศึกษาต่อไป หรือเป็นแนวทางให้งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องน าผลวิจัยไปใช้ศึกษา
อ้างอิงตอ่ในอนาคต และเพื่อให้ผลจากการวิจยัครัง้นีจ้ะสามารถใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ
ให้เข้ากบัยคุสมยัปัจจบุนัท่ีพฤตกิรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 

 
สรุปผลการวิจัย 

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคล 
เพศ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 290 คน คดิเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมา คือ 

เพศชาย จ านวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 ตามล าดบั 
อายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 

รองลงมา คือ อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และอายุ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 
89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.25 ตามล าดบั 

อาชีพ สว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จ านวน 289 คน คิดเป็น
ร้อยละ 72.25 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/ค้าขาย จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.25 อาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 อาชีพนกัเรียน / นิสิต / 
นกัศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอาชีพแม่บ้าน /พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ 
จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 207 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมา คือ รายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
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23.25 รายได้ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และรายได้ ต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 15,000 บาท จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ คา่นิยมของ
ผู้บริโภค และลกัษณะของผู้บริโภค โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 และ 3.84 ตามล าดบั 

ลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ได้แก่ ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน) โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 
และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) ด้านมนษุย์
สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนุษย์สมัพนัธ์ท่ีดี) และด้านมนษุย์สนุทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม) 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 3.87 และ 3.66 ตามล าดบั 

ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ด้านการปรับตวั ด้านความเป็นตวัของตวัเอง และด้านความกระฉับกระเฉง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.18 3.97 และ 3.85 ตามล าดบั และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ 
ด้านการเข้าสงัคม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.36 

ตอนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวก
ซือ้ 7-Eleven 

การรับรู้คณุค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.48 

ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคุณภาพการรับรู้
ตราสินค้า อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 

ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านความสมัพนัธ์กับ
ตราสินค้า อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.90 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า อยูใ่นระดบัสงู โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั  3.72  
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ตอนท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้านสะดวกซือ้ 7-Eleven 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  พบว่าน้อย

ท่ีสุด 20 บาทตอ่ครัง้ และมากท่ีสุด 3,000 บาทต่อครัง้ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 123 บาทต่อครัง้ 
และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 220.03838 

ด้านความถี่ที่ ซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) พบว่าน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้ตอ่
สปัดาห์ และมากท่ีสดุ 14 ครัง้ตอ่สปัดาห์ โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 4.6 หรือ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ และมี
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 2.33707 

ด้านเวลาที่ใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) พบว่าน้อยท่ีสดุ 2 นาทีตอ่ครัง้ และมากท่ีสดุ 
30 นาทีต่อครัง้ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 11 นาทีต่อครัง้ และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
6.07141 

ด้านสาเหตุที่เลือกใช้บริการท่ีร้าน 7-Eleven สว่นใหญ่มีสาเหต ุได้แก่ สะดวก
ใกล้บ้านหรือท่ีท างาน จ านวน 394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.50 รองลงมา คือ มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย จ านวน 363 คน คดิเป็นร้อยละ 90.75 

ด้านประเภทสินค้าที่ ซือ้หรือใช้บริการ อยู่ในระดับบ่อย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยู่ในระดบับอ่ย
ท่ีสดุ ได้แก่ เคร่ืองด่ืม (น า้, นม,เหล้า,เบียร์) และอาหาร (ข้าวกล่อง/อาหารส าเร็จรูป/อาหารพร้อม
ทาน/แซนวิช/ขนมปัง/ผลไม้/ไขต้่ม) โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 และ 4.23 ตามล าดบั และพฤติกรรม
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยู่ในระดบับ่อย ได้แก่ ขนมขบเคีย้ว หมากฝร่ัง ลูกอม ไอศกรีม 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.80 และพฤติกรรมประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการอยู่ในระดบั ปานกลาง 
ได้แก่ ของใช้ส่วนตวั (สบู่ ยาสีฟัน ครีมบ ารุง แชมพู ฯลฯ) Counter Service และกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือน  โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.03 3.00 และ 2.74 ตามล าดบั 

ด้านช่วงเวลาใดที่ ท่านใช้บริการร้าน 7-Eleven บ่อยที่ สุด ส่วนใหญ่มี
ช่วงเวลาบ่อยท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 19.01 – 21.00 น. จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 
รองลงมา คือ ช่วงเวลา 07.01 – 10.00 น. จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 ช่วงเวลา 16.01 – 
19.00 น. จ านวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 21.50 ช่วงเวลา 10.01 – 13.00 น. จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.50 ช่วงเวลา 13.01 – 16.00 น. จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ช่วงเวลา 21.01 – 
24.00 น. จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.25 และช่วงเวลาหลงัเท่ียงคืน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.50 ตามล าดบั 
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สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 4 ข้อดงันี ้ 
สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกตา่งกัน 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีคา่เฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิง โดยมีผลต่างเท่ากับ 
2.195 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร  ไม่แตกตา่ง
กนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม แตกตา่ง
กนั ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉล่ียมากกว่าผู้บริโภคเพศหญิง 
โดยมีผลตา่งเทา่กบั 2.528 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว 
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภค
เพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 2.136 



  220 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service 
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภค
เพศหญิง โดยมีผลตา่งเทา่กบั 1.980 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกตา่ง ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกตา่งกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 
แตกตา่งกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย เท่ากบั 4.214 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้
วิธีทดสอบแบบ  Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน /
นิสิต /นกัศกึษา มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/
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ไม่ประกอบอาชีพ โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 141.01 และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่
ประกอบอาชีพ โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 147.34 และผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน /ห้างร้านมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านราคาโดยเฉล่ียท่ีใช้จ่าย (บาท/
ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ โดย
มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 142.01 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) แตกตา่งกนั จึง
ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.474 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน /นิสิต /นกัศกึษา มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านความถ่ีท่ี
ซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจโดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.52 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน /ห้างร้าน โดยมีผลต่างของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.61 และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.11 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกตา่งกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย  
(บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั  โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย เท่ากบั 3.255 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านคา่ใช้จ่ายใน
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การซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 
35,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย เท่ากบั 96.68 และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 
35,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 75.74 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานที่ 2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ในด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/
ครัง้) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.175 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั  

สมมติฐานที่ 2.2 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและ
บริการ (ครัง้/สปัดาห์) 

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม ในด้านความถ่ีท่ีซือ้
สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
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ร้าน 7-Eleven ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์
เทา่กบั 0.124 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั  

 สมมตฐิานที่ 2.3 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/
ครัง้) 

ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม ในด้านเวลาท่ีใช้ใน
ร้าน (นาที/ครัง้) มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.014 และด้านความกระฉับกระเฉงมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.048 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สนุทรีนิยม และด้าน
ความกระฉับกระเฉง มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ใน
ร้าน (นาที/ครัง้) โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.123 และ 0.099 ตามล าดับ โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานที่ 2.4 ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้
บริการ 

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะ
บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ด้านประเภทอาหาร โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.240 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
และมีทิศทางเดียวกนั ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์
สุนทรีนิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านการเข้าสังคมมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
มนุษย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และ
ด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.194 0.147 0.181 
0.188 และ 0.194 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการประเภทเคร่ืองดื่ม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะ
บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 
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0.244 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยมมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.026 ด้านมนุษย์เศรษฐนิยมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ด้านมนษุย์สนุทรีนิยมมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.008 ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ด้านความเป็นตวัของตวัเองมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และด้านการเข้าสงัคมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์ทฤษฏีนิยม 
ด้านมนษุย์เศรษฐนิยม ด้านมนษุย์สนุทรีนิยม ด้านมนษุย์สมาคมนิยม ด้านความเป็นตวัของตวัเอง 
และด้านการเข้าสังคม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภท
สินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.111 0.206 
0.133 0.187 0.186 และ0.179 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม และด้านมนุษย์
สุนทรีนิยม ปรับตัว ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์เศรษฐ
นิยม และด้านมนุษย์สุนทรีนิยม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 
0.252 และ 0.216 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั ส าหรับลกัษณะ
บคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านความกระฉบักระเฉงมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022 และด้านการเข้าสงัคมมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้าน
ความกระฉับกระเฉง และด้านการเข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-
Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.115 และ 0.183 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั 

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้า
สงัคม ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สนุทรีนิยม และด้าน
การเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้
หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.297 และ 0.267 
ตามล าดบั โดยมีความสัมพันธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน ส าหรับลักษณะบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค ด้านมนษุย์สมาคมนิยมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และด้านความกระฉับกระเฉงมีคา่ Sig. 
เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์
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สมาคมนิยม และด้านความกระฉับกระเฉง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-
Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตัว โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.182 และ 0.114 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั 

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้า
สงัคม ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน มีคา่ Sig. 
เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนษุย์สนุทรี
นิยม และด้านการเข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสมัประสิทธ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.291 และ 0.367 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั ส าหรับลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
ด้านความกระฉับกระเฉงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และด้านความเป็นตวัของตวัเองมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์
สมาคมนิยม ด้านความกระฉับกระเฉง และด้านความเป็นตัวของตัวเอง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.197 0.161 และ 0.106 ตามล าดบั 
โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม และด้านการเข้า
สงัคม ในด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีนิยม 
และด้านการเข้าสังคม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภท
สินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.277 
และ 0.229 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทางเดียวกัน ส าหรับลักษณะ
บุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter 
Service  โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.151 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานที่  3 คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานที่ 3.1 คณุคา่ตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานที่  3.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้
สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.143 โดยมีความสมัพนัธ์
ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานที่  3.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) โดย
มีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.163 และ 0.170 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
และมีทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานที่  3.4 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.310  0.254 0.275 และ 
0.219 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี
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ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.282 0.240 0.286 
และ 0.252 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ด้านความสัมพนัธ์กับตราสินค้า 
และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.220 0.253 และ 0.286 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบั
ต ่า และมีทิศทางเดียวกนั ส าหรับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.028 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์เท่ากับ  0.110 โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภทของใช้สว่นตวั โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.299 และ 0.312 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน ส าหรับคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ี
รับรู้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพตรา
สินค้าท่ีรับรู้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทของใช้ส่วนตวั โดยมีค่าสมัประ
สิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.200 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  
ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์เท่ากับ  0.274 และ 
0.291 ตามล าดบั โดยมีความสัมพันธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน ส าหรับคุณค่าตราสินค้า 
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ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุคา่ตรา
สินค้า ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี ซือ้หรือใช้บริการ  ประเภทกลุ่มท าความ
สะอาดในครัวเรือน โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.166 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
และมีทิศทางเดียวกนั 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภท Counter Service โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.220 และ 0.255 ตามล าดบั 
โดยมีความสัมพันธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกัน ส าหรับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตรา
สินค้าท่ีรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้าน
คณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภท Counter Service โดยมีคา่สมั
ประสิทธ์สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.190 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเ ร่ือง ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค และคุณค่าตราสินค้า ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเดน็ท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

1. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  โดยพบว่า ผู้ บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทเคร่ืองด่ืมมากกว่าผู้บริโภค
เพศหญิง เน่ืองจากเพศชายเป็นกลุ่มท่ีชอบด่ืมสังสรรค์เป็นประจ า จึงมักต้องการซือ้เคร่ืองด่ืม
ประเภทตา่งๆ  เชน่ แอลกอฮอล์ น า้อดัลม เคร่ืองด่ืมชกู าลงั เป็นต้น และร้าน 7-Eleven ซึ่งเป็นร้าน
สะดวกซือ้ท่ีมีสินค้าวางจ าหนา่ยสินค้าเคร่ืองดื่มคอ่นข้างเยอะ ท าให้ผู้บริโภคเพศชายเลือกซือ้เลือก
เคร่ืองด่ืมมากกว่าผู้บริโภคเพศหญิง สอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฏีของ ธนสัถ์, เกษมไชยานนัท์ 
(2544) กล่าวว่า ผู้ หญิง กับผู้ ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และ
ทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ตา่งกนั และ
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สอดคล้องกับกับงานวิจยั ของ  เกศรา, จันทร์จรัสสุข (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสัของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและใช้บริการใน
ห้างเทสโก้โลตสัของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  โดยพบว่า ผู้ บริโภคเพศหญิงมี
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว และประเภท Counter Service มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย 
เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความพิถีพิถัน และค่อนข้างละเอียดอ่อน โดยเฉพาะการเลือกซือ้
สินค้าหรือบริการ จ าพวกขนมขบเคีย้ว ขนมทานเล่น และการใช้บริการช าระคา่สินค้าตา่งๆ รวมถึง
ผู้บริโภคเพศหญิงเป็นกลุม่ท่ีศกึษาข้อมลูขา่วสาร สนใจข่าวสารทางการตลาดตา่งๆ ภายในร้าน จึง
ท าให้เพศหญิงมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ใน
ร้าน (นาที/ครัง้) ) และด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทขนมขบเคีย้ว และประเภท 
Counter Service มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย สอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฏีของ ธนสัถ์, เกษมไช
ยานนัท์ (2544) กล่าวว่า ผู้หญิง กบัผู้ชายมีความแตกตา่งกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด คา่นิยม 
และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ตา่งกัน 
ผู้หญิงมกัถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ ชาย และสอดคล้องกับกับงานวิจยั ของ ณัฐพล, ไทยรัตน์ 
(2550) ได้ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคตอ่ร้านแฟมิล่ีมาร์ทในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของผู้ บริโภคต่อร้านแฟมิ ล่ีมาร์ทในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกัน และสอดคล้องกบังานวิจยั ของ ธนากร, มาอุทธรณ์ (2557)ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคต่อร้าน Max Value 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคตอ่ร้าน Max Value แตกตา่งกนั 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ทัง้ในด้านด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
(นาที/ครัง้) และด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  เน่ืองจากร้าน 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซือ้ 
ท่ีมีสาขาจ านวนมาก ท าเลท่ีตัง้ท่ีสะดวกตอ่ผู้บริโภค สามารถซือ้สินค้าและใช้บริการได้ง่าย มีสินค้า
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และบริการท่ีหลากหลายครอบคลุมทุกวัย ไม่ว่าจะเป็น อาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของใช้  
เคร่ืองส าอาง ของเล่น  หรือยารักษาโรค ราคาสินค้าไม่สูง การก าหนดราคาเกาะกลุ่ม อยู่ในช่วง
เดียวกนัไมแ่ตกตา่งกนัมาก รวมถึงร้านสะดวกซือ้ท่ีเน้นการซือ้สินค้าในชว่งเวลาระยะเวลาสัน้ ๆ ท า
ให้ผู้บริโภคทุกคนต่างใช้เวลาภายในร้านในการใช้บริการไม่ต่างกัน จึงท าให้ผู้บริโภคทุกช่วงอายุ
ตา่งมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยั ของ วิภาสพล, ชินวฒันโชติ (2550)ศกึษาเร่ือง ความพึงพอใจและแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีขายในเซเว่นอีเลฟเว่น ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีมีต่อความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมีขายในเซเวน่อีเลฟเวน่ไมแ่ตกตา่งกัน  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มากท่ีสุด ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีมีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ เป็น
กลุ่มท่ีมีรายได้สูง มีความสามารถในการใช้จ่ายเงินมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ท าให้สามารถซื อ้
สินค้าในร้าน 7-Eleven ได้จ านวนมาก  จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มากท่ีสุด 
สอดคล้องกับงานวิจัย ของ วิมลสิริ, ศรีสมุทร (2556) ศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจยัและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
ในการเลือกใช้บริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม แตกตา่ง
กนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ ธุรกิจส่วนตวั และอาชีพอ่ืนๆ มีพฤติกรรมในการเลือกใช้
บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ด้านจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายในการซือ้สินค้าในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นต่อครัง้
มาก แตกตา่งจากกลุม่อาชีพอ่ืนๆ และสอดคล้องกบังานวิจยั ของ ณฐัพล, ไทยรัตน์ (2550) ศกึษา
เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้ บริโภคต่อร้านแฟมิล่ีมาร์ท ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการซือ้สินค้าของผู้บริโภคต่อร้านแฟมิล่ีมาร์ท 
ในเร่ืองจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้สินค้า แตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักธุรกิจ/ พ่อค้า/ 
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พ่อบ้าน/ แม่บ้าน มีพฤติกรรมการใช้บริการซือ้สินค้าของผู้บริโภคต่อร้านแฟมิล่ีมาร์ท ในเร่ือง
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้สินค้ามากแตกตา่งจากอาชีพอ่ืนๆ  

นอกจากนีย้ังพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /ห้างร้าน มี
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้
สินค้าและบริการ (ครัง้/สปัดาห์) มากท่ีสดุซึ่งแตกตา่งจากกลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจากด้วยจดุเดน่ของท าเล
ท่ีตัง้ของร้าน 7-Eleven ทัง้สาขาจ านวนมาก กระจายทกุท่ี โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสาขาของร้านสะดวก
ซือ้ในบริเวณใต้ตึกส านักงาน ออฟฟิศ ตลอดจนบริเวณสถานีขนส่งมวลชนสาธารณะ และใน
หมู่บ้านหรือคอนโดมิเนียมท่ีพักอาศัย  ประกอบด้วยความเร่งรีบในชีวิตประจ าวัน  จึงท าให้
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน /ห้างร้าน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) มากท่ีสุด 
สอดคล้องกบังานวิจยั ของ ณฐัพล, ไทยรัตน์ (2550) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก แตกตา่งกัน 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าผา่นเซเวน่แคตตาล็อก ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าผา่นเซเวน่แคตตาล็อกตอ่ครัง้มากท่ีสดุแตกตา่งจากอาชีพอ่ืนๆ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค ในด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มากท่ีสุดซึ่งแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ  เน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท เป็นท่ีมีรายได้แตย่งัไม่สงูมากนกัส าหรับท่ี
จะใช้จ่ายฟุ่ มเฟือย ซึ่งรายได้ของกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่มวยัท างานตอนต้นท่ีต้องการความสะดวก
รวดเร็ว ในการซือ้ของในชีวิตประจ าวนั ทัง้อาหารและของใช้ ร้าน 7-Eleven มีท าเลท่ีตัง้ท่ีสะดวก 
เปิดตลอด 24 ชม. รวมถึงมีสินค้าท่ีจ าหน่ายตอบโจทย์ทุกการใช้งาน ราคาเหมาะสม จึงท าให้
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ของผู้ บริโภค ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มากท่ีสุด 
สอดคล้องกับงานวิจัย ของ วิมลสิริ, ศรีสมุทร (2556)ศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจยัและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่ง
กนั มีพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
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นครปฐม แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ฉล่ียตอ่เดือน 25,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ด้านจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายในการซือ้สินค้าในร้านเซเว่นอีเลฟเว่
นตอ่ครัง้มากแตกตา่งจากกลุม่รายได้อ่ืนๆ  

2. ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยม (ผู้มีเหตุผล) 

บคุลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/
สปัดาห์) และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่า ตนเองมีความต้องการซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองด่ืม ซึ่งอาจเกิดมาจากความกระหาย น า้คือสิ่งจ าเป็นของร่างกาย ต้องการด่ืมน า้สะอาด 
ประกอบกบัร้าน 7-Eleven มีสาขาจ านวนมาก สะดวกทกุพืน้ท่ี ผู้บริโภคสามารถซือ้ได้ตลอดเวลา 
บอ่ยครัง้ ไมต้่องพกพา และเย็นช่ืนใจ พร้อมทัง้มีเคร่ืองดื่มท่ีคอ่นข้างหลากหลาย ทัง้น า้ด่ืม น า้แร่ ท่ี
สะอาด ปลอดภยั Brand ชัน้น า น า้อดัลม นม ชาเขียว น า้ผลไม้ รวมถึงน า้บริการแบบตู้กด และ 
Cafe ผู้ บริโภคได้รับประโยชน์จากการซือ้สินค้าดงักล่าว จึงท าให้บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้าน
มนุษย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์) และประเภท
สินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั ของ สราวธุ, หลิมไชยกลุ 
(2552)ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านมนุษย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตุผล)  มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ ด้านระยะเวลาในการซือ้สินค้า ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้า  

บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ท่ีค านึงถึง
ความคุ้มค่าของเงิน) บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มค่า
ของเงิน) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านราคาโดยเฉล่ียท่ีใช้จ่าย (บาท/ครัง้) และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ  
ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
และต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่าร้าน 7-Eleven เป็นร้านค้าท่ีเปิด
ตลอด 24 ชัว่โมง มีการจดัรายการส่งเสริมการตลาดอยู่ตลอดเวลา เช่น ลดอย่างแรง ซือ้คูถ่กูกว่า  
ซือ้ครบ 50 บาทรับแต้ม ซือ้คูถ่กูกว่า โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร ข้าวกล่อง ขนมจีบซาลาเปา 
เคร่ืองด่ืม และขนมขบเคีย้ว จึงท าให้ผู้บริโภคตระหนักได้ถึงความคุ้มค่าของเงินท่ีใช้จ่าย ความ
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ประหยดัจากการเลือกซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว และความคุ้มคา่จาก
การใช้บริการร้านสะดวกซือ้ท่ีท าให้ได้รับสินค้าในราคาถูกมากขึน้ และสินค้าท่ีเข้าร่วมรายการ 
โดยเฉพาะประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนม ค่อนข้างหลากหลายท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้ส่วนลด
หรือซือ้สินค้าในราคาประหยัด จึงท าให้บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ี
ค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาโดยเฉล่ียท่ีใช้จ่าย (บาท/ครัง้) และและประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยั ของ อจัฉรี, ตนัศิริ (2550) ได้ศกึษา บคุลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บุคลิกภาพ
ตามค่านิยมของผู้ บริโภค ด้านผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน มีความสัมพันธ์พฤติกรรมการ
บริโภค cereal ด้านสถานท่ีจ าหนา่ย cereal 

บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สุนทรีย์นิยม (ผู้ท่ีชอบ
ความสวยความงาม) บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนษุย์สุนทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความ
งาม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ด้าน
ประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภทของใช้ส่วนตวั ด้าน
ประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน ด้านประเภท Counter Service โดยมีความสมัพนัธ์
ระดบัต ่า และต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากร้าน 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซือ้  จ าหน่าย
สินค้าท่ีหลากหลาย ทัง้สินค้าอปุโภคและบริโภค แตเ่น่ืองด้วยร้านท่ีมีขนาดกระทดัรัดตามแนวคิด
ร้านสะดวกซือ้ ท าให้ชัน้วางสินค้ามีขนาดไม่ใหญ่มากนัก สินค้าท่ีวางจ าหน่ายจึงต้องมีการ
ออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ สะดวกซือ้ นา่ดงึดดูใจในสายตาของผู้บริโภคเม่ือถกูวางขาย
ท่ีชัน้วาง  ทัง้นีรู้ปแบบของบรรจภุณัฑ์ไมไ่ด้ถกูจ ากดัแคเ่ฉพาะสินค้าบางประเภท แตท่ัง้สินค้าเกือบ
ทกุประเภท ทัง้ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภท
ของใช้ส่วนตัว ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน รวมไปถึงบริเวณเคาน์เตอร์ท่ี
ให้บริการ Counter Service ต่างให้ความส าคญักับการออกแบบบรรจุภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก 
ตราสินค้า โลโก้ ตลอดจนสีสนั หรือการน าเสนอ ทัง้ Pop-up ป้ายโฆษณาตามชัน้วาง เป็นต้น ท า
ให้ผู้บริโภคใช้เวลาไปกบัการเลือกซือ้สินค้าภายในร้าน ตลอดจนเกิดเป็นพฤติกรรมในการทดลอง
ซือ้สินค้าประเภทใหม่ ๆ เพราะสินค้าและบริการนัน้ๆ มีความน่าสนใจ ทัง้จากบรรจภุณัฑ์หรือการ
ออกแบบของสินค้า การใช้ลูกเล่นของสี พรีเซนเตอร์ จึงท าให้บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนุษย์
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สุนทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยความงาม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-
Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้าน
ประเภทของใช้ส่วนตัว ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน ด้านประเภท Counter 
Service ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั ของ วาสนา, ศรีกาญจนา (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์/เหยือก/แก้ว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ  
ณัทชิสา, เหลืองสุรงค์ (2559) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 
ประการ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ลดโลกร้อน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บคุลิกภาพ ใน
ด้านเห็นคณุคา่ของศลิปะ ความงาม มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ลดโลกร้อน 

บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้บริโภค ด้านมนุษย์สมาคมนิยม (ผู้ท่ีมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี) บุคลิกภาพตามค่านิยม ด้านมนุษย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี) มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม ด้านประเภทของใช้
ส่วนตวั ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน และด้านประเภท Counter Service โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และต ่ามาก และมีทิศทาง เน่ืองจากพนกังานท่ีบริการภายในร้าน 7-Eleven 
ได้รับการฝึกอบรมเป็นอย่างดีเก่ียวกับมารยาทในการให้บริการ การทกัทาย ยิม้แย้มแจ่มใส อาทิ
เช่น ประโยคท่ีได้รับความนิยมจนติดหู ท่ีว่า “รับขนมจีบซาลาเปาเพิ่มไหมคะ” รวมถึงการ
แสดงออกตอ่ลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ ทัง้นีห้ากผู้บริโภคได้รับการทกัทายจากพนกังาน การบริการท่ี
เป็นมิตร หรือได้รับค าแนะน าเก่ียวกับสินค้าใหม่ๆ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าได้มากขึน้ 
โดยเฉพาะสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัจ าพวกสินค้าอปุโภคบริโภค ได้แก่ อาหาร เคร่ืองด่ืม ของใช้
ส่วนตวั ของใช้ในบ้าน รวมทัง้การช าระเงินผ่านบริการ Counter Service เพราะผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกเป็นมิตร คุ้นเคย และการได้รับการทกัทายหรือพูดคยุจะท าให้ผู้บริโภคสนใจกบัการซือ้
สินค้านัน้ๆ มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ อัจฉรี, ตนัศิริ (2550)ได้ศึกษา บุคลิกภาพ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า บุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้ บริโภคผู้ ท่ีมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี มีความสัมพันธ์
พฤติกรรมการบริโภค cereal ด้านประโยชน์จากการบริโภค cereal และด้านสถานท่ีท่ีจ าหน่าย 
และสอดคล้องกบังานวิจยั ของ วาสนา, ศรีกาญจนา (2554)ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
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บริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ บคุลิกภาพ ด้านเป็นคนชอบเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเบียร์สดตรา
สิงห์ในเขตอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

บุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉง บคุลิกภาพ
ตามลกัษณะ ด้านความกระฉับกระเฉง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือ
ใช้บริการ ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภทของใช้ส่วนตวั ด้านประเภท
กลุม่ท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั เน่ืองจาก
ผู้บริโภคกลุ่มนีต้้องการความสะดวกรวดเร็ว มกัเลือกซือ้สินค้าในชีวิตประจ าวนั ทัง้ของกิน ของใช้ 
อาหารพร้อมทาน ขนมทานเล่น ของท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั ทัง้ของส่วนตวัและของใช้ภายในบ้าน 
จากร้านสะดวกซือ้เพราะมีการให้บริการท่ีรวดเร็ว มีพนกังานท่ีบริการคล่องแคล่วเช่ียวชาญ เพราะ
จะต้องแขง่กบัเวลา ประกอบกบัร้าน 7-Eleven สะดวกมีทกุท่ี มีขัน้ตอนการช าระเงิน การให้บริการ 
ตลอดจนขัน้ตอนการอุ่นอาหารท่ีรวดเร็ว จึงท าให้ผู้บริโภคนิยมเลือกใช้บริการเพราะสามารถเลือก
ซือ้สินค้าได้ตามต้องการ และใช้เวลาในการช าระเงินคอ่นข้างน้อยแม้จะเลือกซือ้สินค้าในจ านวน
มาก จงึท าให้บคุลิกภาพตามลกัษณะ ด้านความกระฉับกระเฉง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และ
ประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภทของ
ใช้สว่นตวั ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน สอดคล้องกบังานวิจยั ของ  สราวธุ, หลิม
ไชยกุล (2552) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านความกระฉับกระเฉง) มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ และสอดคล้องกบังานวิจยั ของ อจัฉรี, ตนัศิริ 
(2550) ได้ศึกษา บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้ บริโภค Cereal ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านความ
กระฉบักระเฉง มีความสมัพนัธ์พฤตกิรรมการบริโภค cereal ด้านสถานท่ีท่ีจ าหนา่ย  

บุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค ด้านความเป็นตัวของตัวเอง 
บคุลิกภาพตามลกัษณะ ด้านความเป็นตวัของตวัเอง มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ในด้าน
ประเภทเคร่ืองด่ืม และด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีถูกจ าหน่ายในร้าน 7-Eleven มี
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ความหลากหลาย โดยเฉพาะ All Café และ Kudson ท่ีจ าหน่ายชา กาแฟ น า้ผลไม้ป่ัน รวมไปถึง
อาหารพร้อมทานปรุงสด โดยท่ีผู้ บริโภคสามารถสั่งเลือกซือ้บอกรสชาดได้ตามความต้องการ 
ตลอดจนร้าน 7-Eleven มีสาขาจ านวนมาก สะดวกทกุพืน้ท่ี ผู้บริโภคสามารถหาซือ้สินค้าดงักล่าว
ได้ง่าย รวมไปถึงสินค้าท่ีค่อนข้างหาซือ้ได้ยากตามร้านค้าทั่วไป ได้แก่ กลุ่มท าความสะอาดใน
ครัวเรือน เพราะเน่ืองจากร้านค้าสะดวกซือ้ประเภทจ าหนา่ยยาและเวชภณัฑ์ อย่าง วตัสนั บทู หรือ 
ซูรูฮะ ซุปเปอร์ ดรักสโตร์ ไมไ่ด้น าสินค้าประเภทกลุม่ท าความสะอาดมาวางจ าหน่ายมากนกั จึงท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าดงักล่าวเพ่ือใช้งานอเนกประสงค์ค่อนข้างง่ายตามการใช้งาน
ของแต่ละคน ประกอบกับร้าน 7-Eleven ไม่มีพนกังานคอยเดินตาม จึงท าให้บุคลิกภาพตาม
ลกัษณะของผู้บริโภค ด้านความเป็นตวัของตวัเอง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ในด้าน
ประเภทเคร่ืองด่ืม และด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน สอดคล้องกับงานวิจยัของ  
ณัทชิสา, เหลืองสุรงค์ (2559) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 
ประการ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ลดโลกร้อน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บคุลิกภาพ ใน
ด้านการเป็นตัวของตัวเอง และมักมีความคิดใหม่ๆเสมอ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ลดโลกร้อน 

บุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค ด้านการเข้าสังคม บุคลิกภาพตาม
ลกัษณะ ด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ในด้านประเภทอาหาร ด้านประเภท
เคร่ืองดื่ม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภทของใช้ส่วนตวั ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาด
ในครัวเรือน และด้านประเภท Counter Service โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าและต ่ามาก และมี
ทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากร้าน 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซือ้ท่ีมีสาขาจ านวนมากกระจายทกุพืน้ท่ี 
มีสินค้าและบริการหลากหลาย และมีคณุภาพ  มีสินค้าใหม่ ๆ กิจกรรมทางการตลาดมากมาย
ออกมาตลอดเวลา จึงเป็นร้านท่ีได้รับความนิยม และมีผู้บริโภคเข้าใช้บริการบริการจ านวนมากใน
แต่ละวนั ทัง้ซือ้สินค้าและบริการ รวมถึงการเข้าร่วมรายการส่งเสริมการตลาดท่ีทางร้านน ามาใช้
สง่เสริมการขาย  ท าให้ผู้บริโภคท่ีชอบท ากิจกรรม รู้สึกอยากเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมนัน้ๆ ผ่าน
การเลือกซือ้สินค้าจากทางร้าน 7-Eleven ประเภทตา่งๆ จึงท าให้บคุลิกภาพตามลกัษณะ ด้านการ
เข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ในด้านประเภทอาหาร ด้านประเภท
เคร่ืองดื่ม ด้านประเภทขนมขบเคีย้ว ด้านประเภทของใช้ส่วนตวั ด้านประเภทกลุ่มท าความสะอาด
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ในครัวเรือน และด้านประเภท Counter Service สอดคล้องกบังานวิจยั ของ สราวธุ, หลิมไชยกลุ 
(2552) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค ด้านการเข้าสังคม มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้  และสอดคล้องกับงานวิจัย ของ อัจฉรี, ตนัศิริ (2550)ได้ศึกษา 
บคุลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า บคุลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภคด้านการเข้าสงัคม มีความสมัพนัธ์
พฤตกิรรมการบริโภค cereal  ด้านสถานท่ีท่ีจ าหน่าย และและสอดคล้องกบังานวิจยั ของ วาสนา, 
ศรีกาญจนา (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหวั
หิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บคุลิกภาพ ด้านเป็นคนชอบเข้าสงัคม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบ ริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขนัธ์ 

บุคลิกภาพตามลักษณะของผู้บริโภค ด้านการปรับตัว บุคลิกภาพตาม
ลกัษณะ ด้านการปรับตวั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ในด้านประเภทอาหาร ด้านประเภท
เคร่ืองด่ืม โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมีทิศทางเดียวกนั เน่ืองจาก 7-Eleven สร้างสโลแกน
เป็นร้านอ่ิมสะดวก หรือ หิวเม่ือไหร่ก็แวะมา 7-Eleven จึงเน้นจ าหน่ายสินค้าประเภทอาหาร และ
เคร่ืองดื่ม ท่ีมีความหลากหลาย และออกใหมอ่ยา่งตอ่เน่ือง  คณุภาพเหมือนกนัทกุสาขา และราคา
ไมแ่พงเม่ือเทียบกบัร้านอาหารตามสัง่ทัว่ไป ซึ่งอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นสิ่งท่ีส าคญัและจ าเป็นตอ่
การด ารงชีวิตผู้บริโภคประจ าวันโดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีเวลาน้อย หรือในช่วงเร่งรีบ เร่งด่วน ก็
ปรับตวัจากการต้องใช้เวลาในการสัง่และรออาหาร ไม่ต้องเดินทาง ก็สามารถอ่ิมท้อง ได้กบัอาหาร 
และเคร่ืองด่ืมมากมายท่ีร้าน 7-Eleven เช่น ข้าวกล่องพร้อมทานทัง้อาหารไทย และตา่งประเทศ 
แซนวิชอบร้อน ไข่ต้มทัง้แบบมีเปลือก ปอกเปลือก ไข่ยางมะตมู ไข่ออนนเซน ไข่พะโล้ ผลไม้สด  
ขนมหวาน เป็นต้น   จึงท าให้บุคลิกภาพตามลักษณะ ด้านการปรับตัว มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินค้าท่ี
ซือ้หรือใช้บริการ ในด้านประเภทอาหาร ด้านประเภทเคร่ืองด่ืม สอดคล้องกบังานวิจยั ของ สราวธุ, 
หลิมไชยกลุ (2552) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ ผล
การทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั  มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ และสอดคล้องกบังานวิจยั ของ  อจัฉรี, ตนัศิริ (2550) ได้ศกึษา 
บคุลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมของผู้บริโภค Cereal ในกรุงเทพมหานคร ผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า บุคลิกภาพตามลกัษณะของผู้บริโภค ด้านการปรับตวั  มีความสมัพันธ์
พฤตกิรรมการบริโภค cereal   

3. คุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของร้าน 7-Eleven มีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคในร้าน 7-Eleven ในด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ 
(ครัง้/สปัดาห์) และด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว  
เน่ืองจากตราสินค้า 7-Eleven มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก ผู้ บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า 7-Eleven 
มากกวา่ตราสินค้าร้านสะดวกซือ้อ่ืน รวมทัง้มีสินค้าและบริการท่ีครบถ้วน โดยเฉพาะสินค้าอปุโภค
บริโภค ตลอดจนมีสาขาท่ีให้บริการเกือบจะครอบคลุมทุกพืน้ท่ี ท าให้เพิ่มความสะดวกส าหรับ
ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภคเป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจยั ของ  สราวุธ, หลิมไชยกลุ (2552)  
ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวก
ซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจยัของ  วิมลสิริ, ศรีสมุทร (2556) 
ศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัและพฤตกิรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุคา่
ตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ ของร้าน 7-Eleven มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ 
ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของใช้ส่วนตัว กลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน และ 
Counter Service เน่ืองจากร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการท่ีตรงตามตามความต้องการ ได้
มาตรฐาน รวมถึงสินค้าท่ีจ าจดัหนา่ยทัง้สินค้าอปุโภคและบริโภคมีคณุภาพ สะอาด ปลอดภยั และ
ร้าน 7-Eleven มีบริการท่ีมีมาตฐานระดบัเดียวกันทุกสาขา เช่น สามารถช าระเงินค่าสินค้าและ
บริการ และเติมเงินได้ สอดคล้องกบังานวิจยั ของ สราวธุ, หลิมไชยกลุ (2552) ศกึษาเร่ือง คณุคา่
ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุคา่ตรา
สินค้า ด้านคุณภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิมลสิริ, ศรีสมทุร (2556) ศกึษาเร่ือง 
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นข
องผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุคา่ตราสินค้า 
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ด้านคณุภาพตราสินค้าท่ีรับรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟ
เวน่ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า  ของร้าน 7-Eleven มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคในร้าน 7-Eleven ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
(นาที/ครัง้) และด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของ
ใช้ส่วนตวั กลุ่มท าความสะอาดในครัวเรือน และ Counter Service เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าร้าน 
7-Eleven มีสินค้าและบริการแตกต่างจากร้านสะดวกซือ้อ่ืน โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค 
ตลอดจนเป็นตวัแทนบริการรับช าระ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับสินค้าหรือบริการท่ีได้ รับเม่ือใช้
บริการร้าน 7-Eleven มากกวา่ร้านสะดวกซือ้อ่ืนๆ สอดคล้องกบังานวิจยั ของ สราวธุ, หลิมไชยกลุ 
(2552) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวกซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิมล
สิริ, ศรีสมทุร (2556) ศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัและพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการเลือกใช้บริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ของร้าน 7-Eleven  มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ในด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน (นาที/ครัง้) และ
ด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้หรือใช้บริการ ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ของใช้ส่วนตวั กลุ่ม
ท าความสะอาดในครัวเรือน และ Counter Service เน่ืองจากผู้บริโภคมีความยึดมัน่ตอ่ตราสินค้า 
7-Eleven แม้จะมีร้านสะดวกซือ้อ่ืนมีสินค้าและบริการท่ีใกล้เคียงกนั สงัเกตได้จากจ านวนสาขาท่ี
เปิดใหม่อยู่ตลอดเวลาเพ่ือให้เพียงพอต่อการใช้บริการของลูกค้า ประกอบกับกิจกรรมท่ี ร้าน 7-
Eleven จดัขึน้นัน้ มกัเป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมมีการพดูถึงและบอกตอ่  เน่ืองจากมีลิขสิทธ์ิ
สินค้าจากต่างประเทศ สร้างความสนใจกับกลุ่มผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการอย่าง
ตอ่เน่ือง แม้สินค้าบางประเภทท่ีจ าหน่ายจะมีราคาสูงกว่าท้องตลาด สอดคล้องกับงานวิจยั ของ 
สราวธุ, หลิมไชยกลุ (2552) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัร้านสะดวก
ซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจยั
ของ วิมลสิริ, ศรีสมทุร (2556) ศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัและพฤติกรรม
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ในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมในการเลือกใช้บริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 

อีกทัง้ยงัพบว่า สอดคล้องกบัทฤษฎีของ เอเคอร์ (Aaker, David A., 1995)กล่าว
วา่ องค์ประกอบหนึง่ของคณุคา่ตราสินค้า และจดัว่าเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
เพราะการท่ีตราสินค้าสามารถเข้ามาอยูใ่นใจผู้บริโภคได้ขณะท่ีก าลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ ๆ อยู ่
มีความมั่นคงอยู่ ในใจของผู้ บ ริโภคว่ามีคุณภาพดี นั่นคือ การรู้จักตราสินค้า เช่น การ
ประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมซึ่งจะส่งผลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ คือ 
ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้และรู้สกึได้ถึงคณุภาพท่ีเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีไม่
สามารถสัมผัสได้ในรูปแบบรูปธรรม แต่จะสัมผัสได้ในรูปแบบนามธรรม การท่ีผู้ ริโภคพอใจใน
คณุภาพท่ีถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการไม่ได้หมายความว่าระดบัของคณุภาพท่ีถูกรับรู้ต่อสินค้า
หรือบริการนัน้จะสูงตามไปด้วย ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้าซึ่งมีความเช่ือมโยงกับสิ่งต่างๆ 
หรือความสมัพนัธ์กับตราสินค้านัน้ มีความเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภคเช่ือมโยงกัน โดยจะ
สามารถชว่ยสร้างทศันคตเิชิงบวกให้กบัตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงกบัความรู้สึกของผู้บริโภค
ให้เข้ากบัตราสินค้านัน้ๆ ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะสามารถช่วยสร้างคณุคา่ให้กับ
ตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บริโภค และจะ
สามารถชว่ยสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้าสง่ผลให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้ ด้ า น ค ว า ม
ภกัดีตอ่ตราสินค้า หากผู้บริโภค มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า จะไม่เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้ตรา
สินค้าท่ีภกัดีอยูน่ัน้จะขึน้ราคา หรือเปล่ียนแปลงคณุสมบตัขิองสินค้า  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

ผลจากการวิจยั ลกัษณะบคุลิกภาพของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการให้เพศชายเลือกซือ้สินค้าและบริการ
ภายในร้านสะดวกซือ้มากขึน้ ควรใช้กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดเจาะจงเฉพาะกลุ่มเพศชาย 
อาทิเช่น สินค้าส าหรับเพศชาย อาหารเคร่ืองด่ืมส าหรับเพศชาย เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า เพศ
ชาย มีพฤตกิรรมเลือกซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มเทา่นัน้ 
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2. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการให้ผู้บริโภคใช้เวลาในร้านน้อย ร้าน
สะดวกซือ้ไม่ควรมีลูกค้าแน่นร้าน เพราะจะท าให้ลูกค้ารายอ่ืนๆ ไม่อยากเข้ามาใช้บริการ ควรใช้
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง เพราะจะท าให้เพศหญิงเลือกซือ้
สินค้าประเภทอ่ืนๆ ท่ีวางจ าหน่ายภายในร้านมากขึน้ และควรให้ความส าคญักบัส่ือสาร การบอก
ตอ่กบัผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคณุประโยชน์ รายการส่งเสริมการขายตา่งๆ เพราะจะท า
ให้เกิดความสนใจซือ้สินค้าประเภทอ่ืนๆ ท่ีวางจ าหน่ายมากขึน้ เช่น ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ของ
ใช้สว่นตวั และสินค้ากลุม่ท าความสะอาดในครัวเรือน เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า เพศหญิงใช้เวลา
ในร้านมากกว่าเพศชาย และมีพฤติกรรมเลือกซือ้สินค้าประเภทขนมขบเคีย้วและใช้บริการ 
Counter Service  

3. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการให้ผู้บริโภค มียอดใช้จ่ายในร้านโดย
เฉล่ีย (บาท/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ ควรใช้กลยทุธ์ทางการตลาดเจาะกลุม่ผู้ ท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ และกลุ่มผู้ ท่ีมีรายได้ 25,001-35,000 บาท และผู้บริโภค
ท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพ มนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ค านึงถึงความคุ้มคา่ของเงิน)  เน่ืองจากผลการวิจยั
พบวา่ ผู้ ท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/แมบ้่าน/พอ่บ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ  มีความสามารถใน
การใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ และกลุ่มผู้ ท่ีมีรายได้ 25,001-35,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมี
รายได้ยังไม่สูงมากนัก ต้องการความสะดวกรวดเร็ว และของจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน   ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบุคลิกภาพ มนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน) จะมีการซือ้
สินค้าและบริการมากเป็นพิเศษ เม่ือมีการลดราคา 

4. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการให้ผู้บริโภคเข้าใช้บริการร้าน 7-Eleven 
บ่อย ๆ หรือเพิ่มความถ่ีในการเข้าใช้บริการซือ้สินค้าหรือบริการ ควรมุ่งเน้นใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดไปท่ีกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน   และกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะ
บุคลิกภาพ มนุษย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มี เหตุผล) เ น่ืองจากผลการวิจัยพบว่า อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ห้างร้าน มีความถ่ีในการใช้บริการร้าน 7-Eleven มากท่ีสุด จากความเร่งรีบใน
ชีวิตประจ าวนั มีเวลาจ ากดั และท าเลท่ีตัง้ร้าน 7-Elevenในอาคารส านกังานมีความสะดวก และมี
สาขาจ านวนมากส่วนผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพ มนษุย์ทฤษฏีนิยม (ผู้ มีเหตผุล) จะซือ้สินค้า
หรือบริการจะค านึงถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับ โดยจะมีการพิจารณาก่อนการซือ้ หรือทดลองใช้สินค้า
ตวัอยา่งก่อนการซือ้ 

5. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการเพิ่มยอดขายในกลุ่มอาหาร ควรมุ่งเน้น
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับเจาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพ มนษุย์เศรษฐนิยม 
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(ผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มคา่ของเงิน), มนษุย์สนุทรีนิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยงาม), มนษุย์สมาคมนิยม 
(ผู้ ท่ีมนุษย์สัมพันธ์ดี) เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าว มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าใช้บริการกลุ่มอาหาร โดยมนุษย์เศรษฐนิยม (ผู้ ท่ีค านึงถึงความคุ้มคา่ของ
เงิน) จะซือ้สินค้าหรือบริการโดยค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน, มนุษย์สุนทรีนิยม (ผู้ ท่ีชอบความ
สวยงาม) จะซือ้สินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์สวยงาม, มนุษย์สมาคมนิยม (ผู้ ท่ีมนุษย์สัมพันธ์ดี) ชอบ
พดูคยุ และรู้สกึเป็นมิตรกบัผู้ อ่ืนทัว่ไป 

6. หากผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven ต้องการเพิ่มยอดขายในกลุ่มเคร่ืองด่ืม ควรมี
การปรับกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะตามคา่นิยม 
และตามบุคลิกลักษณะ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพตาม
ค่านิยม  มกัพิจารณาข้อมูลประโยชน์สินค้าและบริการก่อนการซือ้, จะซือ้สินค้าและบริการโดย
ค านึงถึงความคุ้ มค่าของเงิน, โดยส่วนใหญ่จะซือ้ท่ีมีบรรจุภัณฑ์สวยงาม, โดยผู้ บริโภคจะมี
บุคลิกลักษณะ เป็นมิตรกับผู้ อ่ืนทั่วไป, มักตัดสินใจเร่ืองต่างๆ ด้วนตนเอง, ชอบไปงานเลีย้ง
สงัสรรค์ 

7. ผู้ประกอบการร้าน 7-Eleven เน่ืองจากตราสินค้า 7-Eleven มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 
เม่ือพดูถึงร้านสะดวกซือ้ผู้บริโภคจะนกึถึงร้าน 7-Eleven เป็นล าดบัแรก ควรให้ความส าคญักบัตรา
สินค้า (Brand) ในด้านการรับรู้ตราสินค้า เน่ืองผลจากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า 
ร้าน 7-Eleven มีสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพดี ตรงกับความต้องการ ได้มาตรฐาน สะอาด 
ปลอดภยั อยูใ่นระดบัดีมาก แตม่าตรฐานการให้บริการร้าน 7-Eleven แตล่ะสาขา อยูใ่นระดบัดี   
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจัยเ ร่ือง ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ บริโภค และคุณค่าตราสินค้า ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยั
มีข้อเสนอแนะในงานวิจยัตอ่ไป ดงันี ้

1. ควรเลือกศึกษางานวิจัยเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพตามค่านิยมของผู้ บริโภค 
เฉพาะเจาะจงมนุษย์สุนทรีย์นิยม (ผู้ ท่ีชอบความสวยงาม) และเฉพาะเจาะจงบุคลิกภาพตาม
ลกัษณะผู้บริโภค การเข้าสังคม เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 7-Eleven กับสินค้าทุกประเภท เพ่ือน าผลท่ีได้มา
พฒันาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดพฒันารูปแบบร้าน, การจดัเรียง, สินค้า, บรรจภุณัฑ์ รวมส่ือ
กิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ และหาโอกาสทางการตลาดได้ตอ่ไป  



  243 

2. ควรเลือกศกึษางานวิจยัเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า เฉพาะเจาะจงในด้านคณุภาพ
ตราสินค้าท่ีรับรู้ เน่ืองจากไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการ (บาท/ครัง้)  ด้านความถ่ีท่ีซือ้สินค้าและบริการ (ครัง้/สัปดาห์)  และด้านเวลาท่ีใช้ในร้าน 
(นาที/ครัง้) ทัง้นีเ้พ่ือท่ีจะทราบถึง ความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพท่ี
เหนือกว่าสินค้าอ่ืนของร้าน 7-Eleven เพ่ือจะได้น าข้อมลูมาเป็นเคร่ืองมือในการพฒันาคณุภาพท่ี
ถกูรับรู้ในตราสินค้าและการให้บริการร้าน 7-Eleven ให้อยูใ่นใจผู้บริโภคตอ่ไป 



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Aaker, D. (1995, 1995). Building Strong Brands, United States. 
Aaker, David A. (1992). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand 

Name Journal of Consumer Marketing, Summer, 1992, Vol.9(3), p.73(2) (Vol. 9, 
pp. 73). 

Aaker, David A. (1995). BUILDING STRONG Brands. Brandweek, 36(37), 28-34.  
Aaker, Jennifer L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing 

Research, 34(3), 347-356. doi:10.2307/3151897 
Keller, Kevin Lane. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 

Brand Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. doi:10.2307/1252054 
Keller, Kevin Lane. (1998). Strategic brand management : building, measuring and 

managing brand equity. Upper Saddle River, N.J.: Upper Saddle River, N.J. : 
Prentice Hall. 

Kotler, Philip. (1996). Principles of marketing (7th ed.. ed.). Englewood Cliffs, N.J.: 
Englewood Cliffs, N.J. : Prentice Hall. 

Kotler, Philip. (2003). Marketing management (11th ed., international ed.. ed.). Upper 
Saddle River, N.J.: Upper Saddle River, N.J. : Prentice Hall. 

Neumeier, Marty. (2005). The brand gap : how to bridge the distance between business 
strategy and design : a whiteboard overview: New Riders. 

Schiffman, Leon G. (2000). Consumer behavior (7th ed., international ed.. ed.). Upper 
Saddle River, N.J.: Upper Saddle River, N.J. : Prentice-Hall International. 

Schiffman, Leon G. (2007). Consumer behavior: Pearson Prentice Hall. 
Solomon, Michael R. (1996). Consumer behavior : buying, having, and being (3rd ed.. 

ed.). London: London : Prentice-Hall International. 
Swanson, Richard A. (1995). Human resource development: Performance is the key. 

Human Resource Development Quarterly, 6(2), 207-213. 
doi:10.1002/hrdq.3920060208 

Van Auken, Brad. (2003). Brand aid : an easy reference guide to solving your toughest 

 



  245 

 

branding problems and strengthening your market position: American 
Management Association. 

www.cpall.co.th.   Retrieved from www.cpall.co.th 
กัลยา, วานิชย์บัญชา. (2560). สถิติส าหรับงานวิจัย. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั. 
เกศรา, จนัทร์จรัสสขุ. (2555). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้

โลตสัของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ (บธ.ม. (การตลาด)) -- มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ, 2555.    

เจตนี, ตนัจนัทร์พงศ์. (2009). พฤติกรรมในการซือ้สินค้าจากร้านสะดวกซือ้ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ = Consumers' behavior in purehasing goods from 
convenience stores in Chiang Mai Municipality. เชียงใหม่: บณัฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม.่ 

ชนิกานต์, ทศันกุลวงศ์. (2555). ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ (บธ.ม. (การตลาด)) -- มหาวิทยาลยัศรีนครินท
รวิโรฒ, 2555.    

ชิบ, จิตนิยม. (2534). ความต้องการข่าวสาร การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจของกลุ่มประชาชน 
ผู้ ใช้บริการเคเบิลทีวี: ศึกษาเฉพาะกรณีสมาชิกของบริษัทอินเตอร์เนชัน่แนล บรอดคาสติง้ 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (ไอบีซี) .  [กรุงเทพฯ]: คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

ชษุณะ, เตชคณา. (2549). การเสริมสร้างวฒันธรรมการส่ือสารการตลาด เชิงบูรณาการเพ่ือสร้าง
คณุคา่ตราสินค้าในผู้ประกอบการไทย. (ดษุฎีนิพนธ์ ปร.ด. (การจดัการการส่ือสาร)), บณัฑิต
วิทยาลยั มหาวิทยาลยัสวนดสุิต, กรุงเทพฯ.    

ณฐัพล, ไทยรัตน์. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภคและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือก
ซือ้สินค้าของผู้บริโภคต่อร้านแฟมิล่ีมาร์ทในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร. (การศึกษาค้นคว้า
อิสระ บธ.ม. (บริหารธุรกิจ)), บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์, กรุงเทพฯ.    

ณทัชิสา, เหลืองสรุงค์. (2559). ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะบคุลิกภาพใหญ่ 5 ประการ และความ
ตัง้ ใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน. In ท่ีปรึกษา สุทธิศักดิ์  ไกรสรสุธาสิ นี  (Ed.): 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

ธนสัถ์, เกษมไชยานนัท์. (2544). ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ (Web Site) ของผู้ ใช้

 

file:///C:/Users/rujira/AppData/Roaming/iThesis/Data/www.cpall.co.th
file:///C:/Users/rujira/AppData/Roaming/iThesis/Data/www.cpall.co.th


  246 

 

อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธ์ ว.ม. (การบริหารส่ือสารมวลชน)), บณัฑิต
วิทยาลยั มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, กรุงเทพฯ.    

ธนากร, มาอทุธรณ์. (2557). ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค
ต่อร้าน Max Value. (การค้นคว้าอิสระ. บธ.ม. (บริหารธุรกิจ)), บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ.    

ธนาพงษ์, ยอดจนัทร์. (2550). เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ระหว่างร้าน 7-Eleven กบัร้าน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ (บธ.ม. 
(การจดัการ)) -- มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 2550.    

พิบลู, ทีปะปาล. (2545). การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย = Advertising & sales promotion. 
ม.ป.ท.: ม.ป.ท. : ม.ป.พ. 

วาสนา, ศรีกาญจนา. (2554). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคเบียร์สดตราสิงห์ในเขตอ าเภอหวัหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์. (ภาคนิพนธ์ บธ.ม. (การจัดการทั่วไป)) , บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต, กรุงเทพฯ.    

วิเชียร, เกตุสิงห์. (2541). คู่มือการวิจัย : การวิจัยเชิงปฏิบตัิ (พิมพ์ครัง้ท่ี 3.. ed.). กรุงเทพฯ: 
กรุงเทพฯ : ไทยวฒันาพานิช. 

วิเชียร, วงศ์ณิชชากลุ. (2553). หลกัการตลาด = Principles of marketing (พิมพ์ครัง้ท่ี 4.. ed.). 
ปทมุธานี: ปทมุธานี : ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

วิภาสพล, ชินวัฒนโชติ. (2550). ความพึงพอใจและแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีขายในเซเว่นอีเลฟเว่น.  สารนิพนธ์ (บธ.ม. (การตลาด)) -- 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 2550.    

วิมลสิริ, ศรีสมทุร. (2556). การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั และพฤติกรรมในการเลือกใช้
บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม. (วิทยานิพนธ์. 
บธ.ม. (สาขาวิชาการประกอบการ)), บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศลิปากร, กรุงเทพฯ.    

วิรัช, สงวนวงศ์วาน. (2549). การจดัการและพฤติกรรมองค์การ= : Management (พิมพ์ครัง้ท่ี 5.. 
ed.). กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : เพียร์สนัเอ็ดดเูคชัน่อินโดไชนา่. 

วิริยา, สาโรจน์. (2543). การรับรู้ทัศนคติ และพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าสตรีไทยท่ีตัง้ช่ือเป็น
ภาษาต่างประเทศ. (วิทยานิพนธ์ บธ.ม คณะพาณิชยศาสตร์ และการบัญชี), บณัฑิต
วิทยาลยั จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.    

วิ เ ลิ ศ , ภู ริ วัช ร .  ( 2555 ) .  กา รส ร้ า งสัมพัน ธ์ กับลูก ค้า .    Retrieved from 

 



  247 

 

http://library.acc.chula.ac.th/PageController.php?page=Findinformation/ArticleACC
/2555/Wilert/BangkokBiznews 

ศรีกญัญา, มงคลศิริ. (2549). 2006 Thailand’s most Admired Brands. กรุงเทพฯ: Brand Age 
ฉบบัเดือน มกราคม. 

ศิริประภา, เผือกบุตร. (2550). ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านสะดวกซือ้ ของ
ประชาชนในอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี. (ภาคนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการทัว่ไป)), บณัฑิต
วิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชปูถมัภ์, กรุงเทพฯ.    

ศริิวรรณ, เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่ (ฉบบัปรับปรุงใหม่ล่าสดุ.. ed.). กรุงเทพฯ]: 
กรุงเทพฯ : ดวงกมลสมยั ผู้จดัจ าหนา่ย. 

ศิริวรรณ, เสรีรัตน์. (2548). การวิจัยธุรกิจ = Business research (ฉบบัปรับปรุงใหม่.. ed.). 
กรุงเทพฯ]: กรุงเทพฯ : ดวงกมลสมยั ผู้จดัจ าหนา่ย. 

ศิริวรรณ, เสรีรัตน์. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค = Consumer behavior (พิมพ์ครัง้ท่ี 4.. ed.). 
กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : ไดมอนด์อินบซิิเนสเวิร์ด. 

ศริิวรรณ, เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยคุใหม่ = Marketing management (ฉบบัปรับปรุง
ใหม.่. ed.). กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ ผู้จดัจ าหนา่ย. 

ศภุร, เสรีรัตน์. (2544). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครัง้ท่ี 3 (ฉบบัปรับปรุงแก้ไข). ed.). กรุงเทพฯ: 
กรุงเทพฯ : เอ.อาร์ บซิิเนส เพรส. 

สราวุธ, หลิมไชยกุล. (2552). คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับร้านสะดวกซือ้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร Brand equity affecting purchasing decision to 
convenience store in Bangkok metropolitan area: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2009. 

สวุิมล, แม้นจริง. (2552). การจดัการการตลาด = Marketing management (พิมพ์ครัง้ท่ี 3.. ed.). 
กรุงเทพฯ]: กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยเูคชัน่ ผู้จดัจ าหนา่ย. 

เสรี, วงษ์มณฑา. (2542a). กลยุทธ์การตลาด : การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : 
Diamond in Business World. 

เสรี, วงษ์มณฑา. (2542b). การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : Diamond in 
Business World. 

อกนิษฐ์, เลิศสิริศรีสกลุ. (2554). ทศันคตแิละความพงึพอใจท่ีมีตอ่พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารบริหารธุรกิจศรีนครินท
รวิโรฒ ปีท่ี 3, ฉบบัท่ี 1 (ต.ค.2554-มี.ค.2555), หน้า 46-60.  

 

http://library.acc.chula.ac.th/PageController.php?page=Findinformation/ArticleACC/2555/Wilert/BangkokBiznews
http://library.acc.chula.ac.th/PageController.php?page=Findinformation/ArticleACC/2555/Wilert/BangkokBiznews


  248 

 

อดลุย์, จาตรุงคกุล. (2543). พฤติกรรมผู้บริโภค = Consumer behavior (ฉบบัปรับปรุงครัง้ท่ี 5.. 
ed.). กรุงเทพฯ: กรุงเทพฯ : ศนูย์หนงัสือมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ผู้จดัจ าหนา่ย. 

อธิป, กีรติพิชญ์.  คอลัมภ์จับกระแสตลาด สะดวกซือ้  แข่ง เดือด Retrieved from 
https://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1492188548  

อจัฉรา, นพวิญญวูงศ์. (2550). ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
และการให้ความส าหคญัตอ่การส่งเสริมการขายเสือ้เชิ๊ตบุรุษมีตราสินค้าในตลาดบน. (สาร
นิพนธ์ บธ.ม.(การตลาด)), บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัขอนแก่น, ขอนแก่น.    

อจัฉรี, ตนัศิริ. (2550). บุคลิกภาพรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค Cereal ใน
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ (บธ.ม. (การตลาด)) -- มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 2550.    

 

 

 

https://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1492188548


 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  250 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

 

 
 



  251 

 
 
 
 



  252 

 
 



  253 

 
 
 



  254 

 
 
 
 
 



  255 

 
 
 
 
 



  256 

ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 รายช่ือ      ต าแหนง่/สงักดั 
1. อาจารย์ ดร. ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์  อาจารย์ประจ า 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์  อาจารย์ประจ า 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวติัผูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล รุจิรา ปานกลดั 
วัน เดือน ปี เกิด 5 ธนัวาคม 2523 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลสรุาษฏร์ธานี 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2545 บริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจดัการธุรกิจระหว่างประเทศ  

จาก มหาวิทยาลยั สยาม  
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 33/16 ซ.ทองหลอ่ 2 ถ.วิภาวดีรังสิต แขวงจอมพล เขตจตจุกัร กรุงเทพฯ 
10900   
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