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การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์และ

ปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาล็

อกบรเิวณหน้ารา้นเซเว่นอเีลฟเว่น จาํนวน 440 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

การวเิคราะห์ความแตกต่าง ใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การหาความแตกต่าง

อย่างมนีัยสําคญัน้อยที่สุด การทดสอบความสมัพนัธ์โดยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของ

เพยีรส์นั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 

1. ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 41 ปีขึน้ไป มรีะดบั

การศกึษาปรญิญาตรขีึน้ไป ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน เจา้ของกจิการ และมรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป  

2. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กประมาณ 2 ครัง้

ต่อ 2 เดอืน และมมีลูค่าในการใชจ้า่ยประมาณ 985 บาทต่อครัง้ 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าผ่านทางร้านเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven) 

เน่ืองจากมวีธิกีารสัง่ซือ้ทีส่ะดวกตลอด 24 ชัว่โมง ประเภทสนิคา้ทีซ่ือ้บ่อยคอื เครือ่งสาํอางค ์ซือ้

เพราะอยากทดลองใช้สนิค้า ส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อด้วยตวัเอง และมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กในครัง้ต่อไป 

4. ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กลุ่ม

เครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑ์

ของใชภ้ายในบา้นอยูใ่นระดบัทีด่ ี 

5. ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนปจัจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑม์ี

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัที่ด ีด้านราคา/ความคุ้มค่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัที่ดีมาก และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวาม

คดิเหน็อยูใ่นระดบัทีด่ ี

 

 

 



ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

1. ผูบ้รโิภคที่มอีายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กแตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ 2 

เดอืน และด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 ผู้บริโภคที่มกีารศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าและความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ 2 ครัง้ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

2. ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ได้แก่ กลุ่มเครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่ม

ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กเฉลีย่ต่อ

ครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และความสมัพนัธ์

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

3. ส่วนปจัจยัทางการตลาด ด้านส่วนประสมผลติภณัฑ ์ด้านราคา/ความคุ้มค่า ดา้น

ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กเฉลี่ยต่อครัง้ 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และความสมัพนัธ์

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  
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 This study aims to examine Consumers’ Personal Characteristics, Products 

and the Marketing Mix, which are affected to Buying Behavior of Consumer Via 7-

Catalog in Bangkok Metropolitan Area. The samples used in this study are 440 

consumers who bought goods in 7-Catalogs at 7-11 counters. Questionnaires were 

used as a tool for data collection. Statistics used to analyze the collected data were 

percentage, average, and standard deviation. For differential analysis, One-way ANOVA 

(Analysis of Variance), LSD (Least-significance Different), Relation Test by Pearson 

product-moment correlation coefficient were used. 

The research results are as follows:  

1. The majority of consumers were female, aged more than 41 years old, held 

Bachelor’s degree. They are employees in private companies and are the Business 

owners with average monthly income more than Baht 30,001. 

2. The majority of consumers had the frequency on buying goods via 7-

Catalogs approximately 2 times per 2 months and they spent each time Baht 985 

average. 

3. The majority of consumers bought goods at 7-11 counters because of the 

convenience on buying process 24/7. The Type of goods which consumers most bought 

was Cosmetics because the consumers want to try the products. Most of them decide 

to buy products by themselves and have trend to buy products via 7-Catalogs. 

4. The level of consumers’ opinions on Products Factor according to these 

types of goods: Cosmetics, Child’s Products, Health Products, and Household product, 

is on the Good Level. 

5. The level of consumers’ opinions on Marketing Mix : the level of consumers’ 

opinions are on the Good level on these aspects: Products, Price/Value, and Promotion. 

The level of consumers’ opinion is on the Very Good level on the aspect of the Place 

/Distribution Channels. 

 



According to the analysis hypotheses testing, it was found that: 

1. Consumers with different ages and incomes have different buying behavior 

on goods via 7-Catalogs on these aspects: the frequency of buying goods via            

7-Catalogs per 2 month and the average spending amount on buying goods via         

7-Catalogs each time, at the statistically significant levels of 0.01. 

Consumers with different educational backgrounds have different buying 

behavior on goods via 7-Catalogs on the aspect of the average spending amount on 

buying goods via 7-Catalogs each time, at the statistically significant levels of 0.01. 

Consumers with different occupations have different buying behavior on 

goods via 7-Catalogs on the aspect of the frequency of buying goods via 7-Catalogs per 

2 month, at the statistically significant levels of 0.01. 

2. Products Factors such as Cosmetics, Child’s Products, Health Products, 

and Household product have low positively related to buying behavior via 7-Catalogs on 

the aspect of the average spending amount on buying goods via 7-Catalogs each time, 

at the statistically significant levels of 0.05. 

3. The Marketing Mix on Price/Value, Place/Distribution Channel and 

Promotions have low positively related to buying behavior via 7-Catalogs on the aspect 

of the average spending amount on buying goods via 7-Catalogs each time, at the 

statistically significant levels of 0.05. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และ

คณะกรรมการสอบได้พิจารณาสารนิพนธ์เรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ชนิกานต์ ทศันกุลวงศ์ ฉบบัน้ีแลว้ 

เห็นสมควรรบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ สาขาวิชา

การตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒได ้

 อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์

  ............................................................................... 

 (อาจารย ์ดร. วรนิทรา ศริสิุทธกุิล) 

 ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสตูร 

  ............................................................................... 

 (รองศาสตราจารย ์สุพาดา  สริกุิตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 

 .............................................................................. ประธาน 

 (รองศาสตราจารย ์ณกัษ์ กุลสิร)์ 

  ............................................................................  กรรมการสอบสารนิพนธ ์

 (รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา) 

   ............................................................................  กรรมการ    

 สอบสารนิพนธ ์ (อาจารย ์ดร. วรนิทรา ศริสิุทธกุิล) 

 

 อนุมตัใิหร้บัสารนิพนธฉ์บบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

  

  ........................................................................... คณบดคีณะสงัคมศาสตร ์            

     (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กติตมิา  สงัขเ์กษม) 

                                 วนัที.่....... เดอืน สงิหาคม  พ.ศ. 2555 



ประกาศคณูุปการ 

 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ี สําเรจ็สมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาจากท่าน ดร.วรนิทรา  ศิรสิุทธกุิล

อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ ทีไ่ดใ้หค้ําปรกึษา คําแนะนํา และขอ้คดิเหน็ต่างๆ ในการทําวจิยั 

ตลอดจนการตรวจแก้ไขขอ้บกพร่อง รวมถงึความกรุณาจากอาจารย์ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ

คณาจารยทุ์กท่านทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานสําคญั ตลอดจนประสบการณ์ ที่

ดีมปีระโยชน์แก่ผู้วิจยั  จนทําให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ด้วยดี ซึ่งผู้วิจยัขอกราบ

ขอบพระคุณในความเมตตาของทุกท่านเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี  

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกุิตตา และ รองศาสตราจารย ์     

ดร. ณกัษ์  กุลสิร ์ ทีไ่ดก้รุณาเป็นผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถาม  ไดช่้วยแก้ไขเครื่องมอื

ในงานวจิยัครัง้น้ีเป็นอยา่งด ี 

ขอขอบคุณเจา้หน้าที่โครงการของหลกัสูตรบรหิารธุรกจิที่อํานวยความสะดวกในด้าน

ต่างๆ ดว้ยดตีลอดหลกัสตูร 

ขอขอบคุณ คุณอําพา ยงพศิาลภพ, คุณนิพนธ ์รกัศรอีกัษร ผูบ้รหิารและเพื่อนพนักงาน
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บทท่ี 1 

บทนํา 

ภมิูหลงั 

จากอดตีในยุคเริม่ต้นของการทําการตลาดจนถึงปจัจุบนั(พ.ศ. 2555) โลกการตลาด

หมนุเวยีนเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ โดยเป็นผลพวงมาจากสภาพวกิฤตเิศรษฐกจิและวกิฤตทิาง

การเงนิทีเ่ปลีย่นแปลง ประเทศทีม่ฐีานะรํ่ารวยหลายประเทศต่างประสบปญัหา สภาวะเศรษฐกจิ

ชะลอตัว อํานาจทางเศรษฐกิจเริม่ปรากฏชื่อประเทศไปทางซีกโลกตะวนัออก ตลอดจน

เทคโนโลยีต่างๆ ที่เปลี่ยนแปลงจากโลกเครื่องยนต์กลไก ไปสู่โลกดิจิตอล คอมพิวเตอร ์

อนิเตอรเ์น็ต โทรศพัท์ โซเชยีลมเีดยีร ์ดงัที่กล่าวมาน้ีส่งผลโดยตรงกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคทัว่

โลก 

จากการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ที่เกิดขึ้น นักการตลาด, นักเศรษฐศาสตร์ที่

ปรบัเปลีย่นกลยทุธจ์ากเน้นการผลติสนิคา้มาสู่การใหค้วามสําคญักบัผูบ้รโิภค จนกระทัง่ปจัจุบนั

การตลาดกําลงัเปลีย่นแปลงไปอกีครัง้ หลายบรษิทัเริม่เปลีย่นมุมมองจากการมองผูบ้รโิภคเป็น

ศูนยก์ลาง ไปสู่การมองผูบ้รโิภคเป็นผูบ้รโิภคยุคใหมท่ีม่คีวามคดิและจติวญิญาณความรูส้กึ ซึ่ง

ผู้บรโิภคกลุ่มน้ีกําลงัค้นหาบรษิทัที่สามารถตอบสนองความต้องการ ทางด้านจติวญิญาณของ

ผูบ้รโิภคได ้ผูบ้รโิภคไม่ได้มองหาสนิคา้เพื่อตอบสนองประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์เท่านัน้ แต่

ยงัมองเหน็สนิคา้และบรกิารทีต่อบสนองทางดา้นจติวญิญาณ เพื่อสรา้งแรงบนัดาลใจ จะเป็นได้

ว่าปจัจุบนัน้ีสนิค้าแบรนด์ต่างๆ จะปรบัปรุงกลยุทธ์อย่างไรให้เขา้ถงึผู้บรโิภคยุคใหม่น้ี การจะ

ดงึดดูความสนใจของลกูคา้ใหม้าใชบ้รกิารจงึไม่ใช่เรื่องง่าย ดงันัน้ผูจ้ดัจาํหน่ายจะหาตวัช่วยและ

เครือ่งมอืทีส่ามารถขายสนิคา้ใหไ้ด ้สิง่สาํคญัคอื ทาํอย่างไรใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละเขา้ถงึสนิคา้มาก

ทีสุ่ด จงึจาํเป็นต้องใชส้ื่อประกอบการขายต่างๆ มาช่วย เช่น แคตตาลอ็กสนิคา้กจ็ะเป็นอกีหน่ึง

ทางเลอืกทีจ่ะช่วยใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ และเพิม่ช่องทางการจาํหน่าย ไม่ผูกมดั ใหอ้สิระในการ

เลอืกสนิคา้แก่ผูบ้รโิภคยคุใหมก่ลุ่มน้ีได ้ 

ซึง่เมื่อพูดถงึผู้จดัจาํหน่ายและช่องทางการขายในยุคปจัจุบนัทีเ่ป็นทีย่อมรบัและเขา้ถงึ

ผู้บรโิภคมากที่สุดคอืกลุ่มผู้จดัจําหน่ายในลกัษณะ“โมเดริน์เทรด” ประกอบด้วย คอนวเีนียนส

โตร ์ดสิเคาน์สโตร์ ดพีาร์ทเม้นสโตร์ ซุปเปอร์สโตร ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ฯลฯ ที่เข้ามามบีทบาท

สําคญัในการสรา้งอารมณ์และพฤตกิรรมในการซื้อ ช่องทางการจําหน่ายเหล่าน้ีเป็นประตูที่จะ

เปิดใหผู้บ้รโิภคยุคใหม่ไดเ้ขา้มาคน้หาสนิคา้ และบรกิารทีต่อบสนองด้านจติวญิญาณและความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

ดงัที่กล่าวมาขา้งต้น ผู้วจิยัจงึได้เลง็เหน็ผูนํ้าดา้นการจดัจาํหน่ายกลุ่มคอนวเีนียนสโตร ์

ในเมอืงไทยคอื ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น บรษิัท ซพี ีออลล์ จํากดั (มหาชน) ที่มสีาขาทัว่ประเทศ
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มากกว่า 6,300 สาขา ซึ่งถอืว่าครอบคลุมพื้นที่การขายในประเทศไทยมากที่สุด ในเครอืข่าย

รา้นคา้ปลกี หากแต่ยงัมขีอ้จาํกดัในเรือ่งของพืน้ทีท่ีม่อียู่อย่างจาํกดั ทําใหส้นิคา้บางรายการทีใ่ช้

พืน้ที่ในการแสดงสนิค้ามาก ไม่สามารถวางจําหน่ายได้ แต่ปญัหาดงักล่าวมไิดเ้ป็นอุปสรรคใน

การจําหน่ายสนิค้า บรษิัท ซพี ีออลล์ฯ จงึได้ผลติแคตตาล็อก และจําหน่ายในราคาเพยีง 10 

บาท ที่มรีายการสนิค้าอุปโภคบรโิภค ของใช้ภายในบ้าน ของเล่น เครื่องสําอางค์ และสนิค้า

แปลกใหม่ที่ไม่สามารถหาซื้อได้ทัว่ไปกว่า 1,700 รายการ ภายใต้ชื่อ เซเว่นแคตตาล็อก        

(7-Catalog) ซึ่งเป็นมูลเหตุให้ผู้วจิยัต้องการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้า ด้าน 

ปจัจยัในการซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกสินค้า การรบัรู้และเข้าใจสินค้าของลูกค้า ซึ่งพบใน

เบื้องต้นว่าการดูรูปภาพและอ่านรายละเอียดที่สําคญันัน้ เป็นวิธีการที่ง่ายที่สุดในการปรบั

รปูแบบของแคตตาลอ็กใหน่้าสนใจของลูกคา้ ตลอดจนวธิกีารกระจายเล่มแคตตาลอ็กใหถ้งึมอื

ลูกค้าให้มากที่สุด ตลอดจนวิธีการสัง่ซื้อสินค้าผ่านแคตตาล็อกและการหาซื้อสินค้ามคีวาม

แตกต่างกนัหรอืไม ่ตลอดจนความสมัพนัธข์องอายขุองแคตตาลอ็กและอายขุองผลติภณัฑส์นิคา้   

ดงัทีก่ล่าวมาน้ีลว้นเป็นขอ้ดแีละขอ้เสยีในการขาย  ซึง่จากการสํารวจในเบือ้งต้นพบว่า

ผูบ้รโิภคยงัคงเลอืกทีจ่ะซือ้สนิค้าผ่านแคตตาลอ็กสนิคา้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึต้องการศกึษาปจัจยัที่มี

ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ

จะได้ทราบองค์ประกอบของปจัจยัที่จะนําไปพฒันาการขายสนิค้าผ่านแคตตาล็อกสนิค้า และ

พฒันารูปแบบสนิค้าและบรกิารให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บรโิภค ตลอดจนสามารถ

วางแผนการตลาดโดยใช้กลไกการตลาดจากผลการศึกษาครัง้น้ี ซึ่งจะมปีระโยชน์ต่อรูปแบบ

การตลาดในอนาคตต่อไป  

จดุมุ่งหมายของการวิจยั 

1.  เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ปจัจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก

ประกอบด้วย กลุ่มเครื่องสําอางค์ กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็  กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ  

กลุ่มผลติภณัฑแ์ละของใช้ภายในบ้าน กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ปจัจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านส่วนประสม

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา/ความคุม้ค่า ดา้นช่องการจาํหน่าย  ดา้นสื่อสารการตลาดกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ความสาํคญัของการทาํวิจยั 

1. จากผลการศึกษาวิจยัปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถนําไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงกล

ยทุธท์างการตลาด ใหต้รงความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

2. จากผลการวจิยัทางการตลาด ประกอบด้วย ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์ และด้าน

ส่วนประสมผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคสามารถ

นําไปใชก้ําหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑไ์ด ้

ขอบเขตของการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีมุ่งเน้นในการศึกษาปจัจยัต่างๆ ที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก  ซึง่เป็นแคตตาลอ็กรายการสนิคา้ของ บรษิทั ซพี ีออลล ์จาํกดั (มหาชน) 

มวีางจาํหน่ายผ่านรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น และแจกฟรใีหก้บัลูกคา้ทีเ่ป็นสมาชกิ ขอบเขตการศกึษา

คน้ควา้มดีงัน้ี 

1. ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื การสุ่มกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้เซเว่นแคต

ตาลอ็กบรเิวณหน้ารา้นเซเว่นอเีลฟเว่น โดยเจาะจงสอบถามไปทีก่ลุ่มทีม่พีฤตกิรรมเลอืกสนิคา้

และซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างเดอืนมนีาคม ถึง

เมษายน พ.ศ. 2555  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื กลุ่มลกูคา้ทีซ่ือ้สนิคา้หรอืซือ้เล่มเซเว่นแคตตาลอ็ก

ทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชก้ารคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้

สูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดความเชื่อมัน่ที่ 95% 

ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% โดยใชส้ตูรของ Taro Yamane (1967)
 

 

คํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง

จากการคาํนวณไดค้่าเท่ากบั 399.543 คน โดยเงื่อนไขของสูตรดงักล่าวทําใหผู้ว้จิยักําหนดกลุ่ม

ตวัอย่างเพิม่ขึน้อกี 10% ซึง่เท่ากบั 39.9 หรอืประมาณ 40 ตวัอย่าง Aaker, Kumar & Day 

(1998: 392-393) ดงันัน้ กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี จงึมจีาํนวน 440 คน 
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เกณฑก์ารสุ่มตวัอย่าง 

การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง มลีําดบัขัน้ตอนในการสุ่มตวัอย่างเป็นแบบหลายขัน้ตอน 

(Multistage Sampling) ดงัต่อไปน้ี 

 ขัน้ตอนที ่1  ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ใน

เขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 6 สาขา โดยเลอืกเป็นสาขาทีม่ยีอดการขายเล่มแคตตาลอ็กสูงสุด 

6 ลําดบัแรก (จากข้อมูลรายงานสรุปยอดขายเล่มแคตตาล็อกรายสาขา:2554) เพื่อแจก

แบบสอบถามใหไ้ดต้ามจาํนวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  ขัน้ตอนที ่2 ทําการสุ่มตวัอย่างโดยกําหนดโควต้า (Quota Sampling) ตามสดัส่วน

ของประชากรในแต่ละสาขาทัง้ 6 สาขา โดยแบ่งเกบ็กลุ่มรายสาขา สาขาละ 74 ตวัอยา่ง  

 ขัน้ตอนที ่3 ทําการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

พจิารณาการสุ่มเก็บขอ้มูลแบบสอบถามเฉพาะผูบ้รโิภคที่ซื้อเล่มเซเว่นแคตตาลอ็ก และสนิค้า

เซเว่นแคตตาลอ็ก ทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นในสาขานัน้ๆ จนครบตามทีก่ําหนด 

 ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

 1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 

 1.1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลหรอืลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

 1.1.1 เพศ 

  1.1.1.1    ชาย 

  1.1.1.2    หญงิ 

 1.1.2 อาย ุ

  1.1.2.1    ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 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 ระดบัการศกึษา 

  1.1.3.1    ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  1.1.3.2    ปรญิญาตร ี

  1.1.3.3    สงูกว่าปรญิญาตร ี

 1.1.4  อาชพี 

  1.1.4.1    นกัศกึษา / นกัเรยีน 

  1.1.4.2    ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

  1.1.4.3    พนกังานบรษิทัเอกชน 
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  1.1.4.4    ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ / คา้ขาย 

  1.1.4.5 รบัจา้งทัว่ไป / เกษยีณ / แมบ่า้น / ว่างงาน    

  1.1.4.6    อื่นๆ โปรดระบุ ___________ 

 1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  1.1.5.1    น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

  1.1.5.2    10,001 – 20,000 บาท 

  1.1.5.3    20,001 – 30,000 บาท 

  1.1.5.4    30,001 – 40,000 บาท 

  1.1.5.5    40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 1.2.5. กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์

 1.2.5 กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

 1.2.3. กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ 

 1.2.4. กลุ่มผลติภณัฑแ์ละของใชภ้ายในบา้น 

1.3 ปจัจยัทางการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1.3.1  ดา้นส่วนประสมผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1.3.2  ดา้นราคา/ความคุม้ค่าของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1.3.3  ดา้นช่องทางการจาํหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1.3.4  ดา้นการสื่อสารการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

  2. ตวัแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. เซเว่นแคตตาล็อก หมายถึง สื่อโฆษณาประเภทนิตยสารทําเป็นแคตตาล็อก

สนิคา้ มกีารจดัการแสดงสนิคา้ดว้ย รปูภาพพรอ้มรายละเอยีดคุณสมบตัวิธิกีารใชง้าน ระบุราคา 

โดยใชช้ื่อว่า ”เซเว่นแคตตาลอ็ก” โดยใหบ้รกิารผ่านรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น ในการสัง่ซือ้สนิคา้และ

รบัสนิคา้ ตลอด 24 ชัว่โมง ทัว่ประเทศ ในเล่มเซเว่นแคตตาลอ็กมสีนิคา้ครอบคลุมมากกว่า 10 

ประเภท อาทเิช่น เครื่องสําอางค,์ เครื่องนอน, ของขวญั, ของใชภ้ายในบา้น, เครื่องใชไ้ฟฟ้า, 

สนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพ, บา้นและสวน, สนิคา้ ไอท,ี ของเล่นเดก็, เฟอรนิ์เจอร ์เป็นตน้ 

2. กลุ่มผลติภณัฑ์ หมายถึง รายการผลติภณัฑ์ที่จดัเป็นกลุ่มของผลิตภณัฑ์ที่มี

ความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิซึ่งมลีกัษณะคล้ายคลงึกนั มกีารใช้งานคล้ายคลงึกนั ลูกค้ากลุ่ม

เดยีวกนั  มช่ีองทางการจาํหน่ายเดยีวกนั สําหรบัเซเว่นแคตตาลอ็กสามารถแบ่งกลุ่มผลติภณัฑ์
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ไดห้ลายกลุ่มแต่ในทีน้ี่ขอกล่าวถงึเฉพาะกลุ่มผลติภณัฑท์ีข่ายด ี4 กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มเครื่องสําอางค ์

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 

3. ปจัจยัทางการตลาดของเซเว่นแคตตาล็อก หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ้เพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคาความคุม้ค่า 

ช่องทางการจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 

 ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถงึ สนิคา้ทีจ่าํหน่ายผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แบ่ง

ตามลกัษณะทางกายภาพ (Physical product) หรอืเรยีกว่าเป็นส่วนผสมของผลติภณัฑ ์ขนาด 

น้ําหนัก รูปร่าง ส ีกลิน่ คุณภาพ ซึ่งลกัษณะทางกายภาพจะประกอบด้วยคุณสมบตัิดงัน้ี คอื 

คุณภาพ (Quality) การออกแบบและส ี(Design and Colors) คุณค่าในประโยชน์ที่ใช ้

(Beneficial Value) และคุณค่าทางใจ (Aesthetic value) วสัดุทีใ่ช ้(Material) เอกลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์(Feature) ชื่อตราสนิคา้ (Brand name) ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ ์ง่ายต่อการจดจาํ

และเหมาะสมกบัประเภทของผลติภณัฑ ์การบรรจภุณัฑ ์เป็นตน้ 

ราคา/ความคุ้มค่า หมายถงึ มลูค่าสิง่ทีใ่ชแ้ลกเปลีย่นกบัมลูค่าของผลติภณัฑ์

ในเซเว่นแคตตาลอ็ก ซึ่งผลติภณัฑน์ัน้ อาจรวมเอาอรรถประโยชน์ด้านอื่นๆ ความคุ้มค่าและ    

มกีารบรกิารทีเ่หมาะสมเขา้ไปดว้ย 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ กลไกต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการทําใหส้นิคา้

เคลื่อนยา้ยจากผู้ผลติไปสู่มอืผู้บรโิภคผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กนัน้มสีถานที่ตัง้ (Location) เป็น

สาขารา้นเซเว่นอเีลฟเว่นทัว่ประเทศ ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution) ม ี2 

ทางเลอืกคอืรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น และศูนยล์ูกค้าสมัพนัธ ์(Call Center) ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง   

ทัง้ 2 ช่องทาง  

การส่งเสริมการตลาด หมายถงึ กจิกรรมทีเ่ซเว่นแคตตาลอ็ก นําเสนอใหก้บั

ผู้บรโิภค เพื่อก่อให้เกดิความสนใจในตวัสนิค้า และเกดิความต้องการการสัง่ซื้อสนิค้า รวมทัง้

เกดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ทีข่ายผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก รวมถงึสื่อโฆษณาของเซเว่นแคตตาลอ็กใน

รา้นคา้ 

4. พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก หมายถงึ พฤตกิรรมการแสดงออก 

ของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลในการคน้หา สนิคา้และบรกิาร จากเซเว่นแคตตาลอ็ก ซึง่ผูบ้รโิภคคาด

ว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ในการศกึษาคน้ควา้วจิยั เรื่อง “ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑแ์ละปจัจยัทางการตลาด ทีม่ ี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”      

มรีายละเอยีด ดงัต่อไปน้ี 

 

ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 
  

“พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” 

1. ความถีใ่นการซือ้ (Ratio) 

2. มลูค่าในการซือ้สนิคา้ (Ratio)  
 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

• เพศ  

• อาย ุ 

• ระดบัการศกึษา  

• อาชพี  

• รายไดต่้อเดอืน  

 

  

ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑ ์

เซเว่นแคตตาลอ็ก (Interval) 

• กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์

• กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

• กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ 

• กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น  

 

  

ปจัจยัทางการตลาด (Interval) 

• ด้านส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product 

Mix) 

• ดา้นราคา/ความคุม้ค่า (Price/Value) 

• ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

• ด้านสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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สมมติฐานในการวิจยั 

1. ลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน         

ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ประกอบดว้ย กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์กลุ่ม

ผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็  กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ  และกลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายในบา้น 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

3. ปจัจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านส่วนประสมผลติภณัฑ ์ ด้านราคา/ความ

คุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นสื่อสารการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ผูว้จิยัศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากแนวความคดิและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง เป็น

แนวทางในการดาํเนินงานวจิยั ดงัมรีายละเอยีดต่อไปน้ี 

1.  แนวคดิทฤษฎดีา้นขอ้มลูส่วนบุคคลหรอืขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

2.  แนวคดิทฤษฎทีางการตลาด 

3.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสื่อโฆษณา  

4.  แนวความคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

5.  ขอ้มลูเกีย่วกบัเซเว่นแคตตาลอ็ก บรษิทั ซพี ีออลล ์จาํกดั (มหาชน) 

6.  บทความสนบัสนุนแนวความคดิ 

7. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

1. แนวคิดทฤษฎีด้านข้อมลูส่วนบคุคลหรือข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ครอบครวั จํานวนสมาชิกในครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลกัษณะด้าน

ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่สําคญั และสถิติที่วดัได้ของประชากรและช่วยในการกําหนดตลาด

เป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะด้านจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรม ช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึ

ของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมปีระสทิธิผลต่อการเข้าถึงตลาด

เป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2538: 41)  

คนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมลีกัษณะทางจติวิทยาต่างกัน (ปรมะ สตะ

เวทนิ.2533 : 122) โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 

เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่มี

ความตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธ์

อนัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ดว้ย (Will; Goldhabers; & Yates. 1980:87) นอกจากน้ี

เพศหญงิและเพศชาย มคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะ

วฒันธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
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2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่

อายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนทีอ่ายุมาก ในขณะ

ทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ยกว่าคนที่

มอีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อกต่็างกนั เช่น คนที่มี

อายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 

คนที่มกีารศกึษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผู้รบัสารที่ด ีเพราะเป็นผู้มคีวามกว้างขวางและ

เข้าใจสารได้ด ีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่คน     

มกีารศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผู้มกีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอถงึ

จะใช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์หากแต่มเีวลาจํากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ

สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ

บุคคล มอีทิธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิริยิาของผู้รบัข่าวสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม 

ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 

จากแนวคดิและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วจิยัได้นําแนวคดิน้ีมาใช้เป็นแนวทางในการค้นหา

คําตอบเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั เช่น อายุ อาชพี รายได ้ระดบัการศกึษา มผีล

ต่อพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อต่างๆ ซึ่งในที่น้ีหมายถึง สื่อเซเว่นแคตตาลอ็ก ตลอดจนการซื้อสนิค้า

เซเว่นแคตตาลอ็กทีแ่ตกต่างกนั 

2. แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด 

จากการศกึษาทางการตลาด คอตเลอร ์(Kotler.1997: 93-94) ระบุว่า เครื่องมอืทีส่ําคญั

ทางการตลาด บริษัทจะประสบความสําเร็จทางด้านการตลาดตามที่ตัง้ว ัตถุประสงค์ และตรง

กลุ่มเป้าหมายทีก่ําหนดนัน้มอีงคป์ระกอบดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อสนองความต้องการของ

ลูกคา้ใหพ้งึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย 

สนิค้า บรกิาร ความคดิ สถานที่ องค์กรหรอืบุคคล ผลติภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า 

(Value) ในสายตาของลูกค้า จงึมผีลทําให้ผลติภณัฑ์ขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑต์้อง

พยายามคํานึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ(์Product Differentiation) และ (หรอื) 

ความแตกต่างทางการแข่งขัน(Competitive Differentiation)  2) พิจารณาจากองค์ประกอบ 

(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รปูร่างลกัษณะ คุณภาพ 

การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิค้า ฯลฯ 3) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการ

ออกแบบผลิตภณัฑ์ เพื่อแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลูกค้าเป้าหมาย 4)การ
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พฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงใหด้ขี ึน้ (New 

and Improved) ซึง่ต้องคํานึงถงึความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ 5) 

กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) ให้

สอดคลอ้งเหมาะสมกบัตลาดและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า 

ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑ์กบัราคาผลติภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะ

ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ําหนดกลยุทธด์้านราคาต้องคํานึงถงึ  1) คุณค่าที่รบัรู ้(Perceived Value) ใน

สายตาลกูคา้ซึง่ตอ้งพจิารณาว่าการยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑส์งูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้  

2) ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง  3) การแขง่ขนั  4) ปจัจยัอื่น ๆ 

3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย

กบัผู้ซื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมอืในการ

ตดิต่อสื่อสารมหีลายประการซึ่งอาจเลอืกใช้หน่ึง หรอืหลายเครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั 

(Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์ 

คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืทีส่าํคญัมดีงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบั องค์การ 

และ (หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิที่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเกี่ยวขอ้งกบั 1) กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา และกลยุทธว์ธิกีารโฆษณา 2) กลยุทธ์

สื่อ (Media Strategy)  

3.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและ

จงูใจโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเกี่ยวขอ้งกบั 1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling 

Strategy)  2) การจดัการหน่วยการขาย (Sale force Management) 

3.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสรมิที่

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้น

ความสนใจ ทดลองใช้ หรอืการซือ้ โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสรมิการขาย  

ม ี3 รูปแบบ คอื 1) การกระตุ้นผู้บรโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค (Consumer 

Promotion) 2) กระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 3) 

การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Pubic Relation) การใหข้า่ว

เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ ์

หมายถงึ ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคตทิี่ดต่ีอองค์การให้เกิดกบั

กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์
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3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) และ

การเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกดิการตอบสนอง

โดยตรง หรอื หมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่กัการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ือ้และทําใหเ้กดิ

การตอบสนองในทนัท ีประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท์ 2) การขายโดยใชจ้ดหมายโดยตรง 3) 

การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก 4) การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรอืหนังสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหลู้กคา้มกีจิกรรม

การตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซือ้ 

4. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ

ช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การ   

ไปยงัตลาด สถาบนัที่นําผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วย  

ในการกระจายสนิคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดั

จาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่

ผลติภณัฑแ์ละ (หรอื) กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย

จงึประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การสนบัสนุนการกระจายสนิคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถงึ กจิกรรมที่

เกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้ายตัวผลติภณัฑ์จากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการ

กระจายตวัสนิคา้จงึประกอบดว้ยงานทีส่ําคญัต่อไปน้ี 1) การขนส่ง (Transportation) 2) การเกบ็รกัษา

สินค้า (Storage) และการคลงัสินค้า (Warehouse) 3) การบรหิารสินค้าคงเหลือ (Inventory 

Management) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 32-33) 

3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือโฆษณา 

ความหมายของการโฆษณา 

การศกึษาความหมายของแนวความคดิ และทฤษฏเีกี่ยวกบัสื่อโฆษณาพบว่า เสร ี วงศ์

มณฑา (2531: 656) ไดเ้รยีบเรยีงว่า การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารมวลชนทีเ่กดิขึน้ เพื่อ

จงูใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายให้มพีฤตกิรรมอนัจะเอื้ออํานวยต่อการเจรญิเตบิโตของธุรกจิ อนัได้แก่ 

การซือ้ การใช ้หรอืบรกิาร โดยอาศยัเหตุผล ทัง้จรงิและเหตุผลสมมุตใินการจงูใจ ซึง่จะต้องมกีารซือ้

สื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิาร ตลอดจนการระบุผู้

ประสงคจ์ะทาํการโฆษณาอยา่งชดัแจง้ 

นอกจากนัน้พบขอ้มลูด้านเอกสารของ สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (American 

Marketing Association: AMA) (พบิูล ทปีะปาล. 2545: 115; อ้างองิจาก Kotler. 2000: 578) ไดใ้หค้ํา

จาํกดัความการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา คอื การนําเสนอและการส่งเสรมิอนัเกี่ยวกบัความคดิ สนิคา้

หรอืบรกิาร โดยผ่านสื่อกลางต่างๆ ทีไ่ม่ใช่ตวับุคคลเป็นสื่อโดยมผีูอุ้ปถมัภใ์นการออกค่าใชจ้่ายใหจ้าก
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นิยามขา้งตน้น้ี พอจะสรปุสาระสาํคญัไดว้่า การโฆษณานัน้ผูโ้ฆษณาทีต่้องการเผยแพร่ข่าวสารของตน

ต้องนําเสนอและส่งเสรมิ โดยผ่านสื่อกลางทีไ่ม่ใช่ตวับุคคล ซึง่อาจจะเป็นวทิยุ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์

นิตยสารภาพยนตรห์รอื แผ่นปลวิ ฯลฯ การใชส้ื่อกลางเหล่าน้ี ผูโ้ฆษณาจาํเป็นจะต้องเสยีค่าใชจ้่ายใน

การเผยแพร่ ในรปูของค่าเช่าหรอืค่าใชจ้่ายในการลงโฆษณาหรอืกระจายเสยีง เป็นต้น และประการ

สุดท้ายการโฆษณาจะต้องระบุผู้อุปถัมภ์รายการไว้ด้วย เพื่อให้ผู้รบัฟงัโฆษณาสามารถทราบ

จุดมุ่งหมายของการโฆษณานัน้ๆ ได้เพราะ การโฆษณาที่ไม่ระบุผู้อุปถมัภ์ ไม่รู้แหล่งที่มาก็จะ

กลายเป็นการโฆษณาชวนเชื่อไป สาํหรบัทฤษฏเีกีย่วกบัสื่อโฆษณาพบขอ้มลูเอกสารคอื  

วตัถปุระสงคข์องการโฆษณา 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 294) ไดก้ล่าวว่า การกําหนดวตัถุประสงคใ์นการ

โฆษณา (Advertising Objectives Setting) เป็นการกําหนดภารกจิ (Mission) ในรปูของวตัถุประสงค์

ในการโฆษณา ซึง่จะตอ้งสอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย ตําแหน่งผลติภณัฑใ์นตลาดนัน้ และส่วนประสม

การตลาด การกําหนดวตัถุประสงคใ์นการโฆษณาโดยทัว่ไป มดีงัน้ี 

1. เพื่อแจง้ข่าวสาร (To Inform) ใชใ้นกรณีการโฆษณาเพื่อแจง้ข่าวสาร (Informative 

Advertising) ถงึคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ ซึง่ใช้ในขัน้บุกเบกิ (Pioneering Stage) เพื่อการแนะนํา

ผลติภณัฑ์ใหม่และเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อขัน้พื้นฐาน (Primary Demand) แบ่งเป็น 

วตัถุประสงคย์อ่ย ดงัน้ี 

1.1 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หม ่

1.2 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัประโยชน์ใชส้อยใหมข่องผลติภณัฑ ์

1.3 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัการเปลีย่นแปลงราคา 

1.4 อธบิายถงึวธิกีารทาํงานของผลติภณัฑ ์

1.5 อธบิายถงึความสามารถในการใหบ้รกิาร 

1.6 แกไ้ขภาพลกัษณ์ทีผ่ดิ 

1.7 ลดอตัราการเสีย่งอนัตรายของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ ์

1.8 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของบรษิทัหรอืตราสนิคา้ 

2. เพื่อเป็นการจูงใจ (To Persuade) ใช้ในกรณีการโฆษณาเพื่อจูงใจ (Persuasive 

Advertising) ใหเ้กดิความต้องการผลติภณัฑ ์ซึง่ใชใ้นขัน้การแข่งขนั (Competitive Stage) เพื่อสรา้ง

ความตอ้งการซือ้ขัน้เลอืกสรรในตราสนิคา้ (Selective Demand) โฆษณาเพื่อการจงูใจ จะอยู่ในรปูของ

โฆษณาเปรยีบเทยีบ (Comparison Advertising) แบ่งเป็นวตัถุประสงคย์อ่ย ดงัน้ี 

2.1 สรา้งความพอใจในตรายีห่อ้ 
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2.2 กระตุน้ใหเ้ปลีย่นมาใชผ้ลติภณัฑข์องบรษิทั 

2.3 เปลีย่นแปลงการรบัรูใ้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์

2.4 จงูใจใหซ้ือ้ทนัท ี

2.5 จงูใจใหเ้กดิการซือ้ซํ้า 

3. เพื่อเตอืนความทรงจํา (To Remind) ใช้ในกรณีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา 

(Reminder Advertising) ซึง่ใชใ้นขัน้การรกัษาลูกคา้ (Retentive Stage) แบ่งเป็นวตัถุประสงคย์่อย

ดงัน้ี 

3.1 เตอืนใหผู้บ้รโิภคทราบถงึความจาํเป็นทีจ่ะตอ้งใชใ้นอนาคตอนัใกล ้

3.2 เตอืนถงึสถานที ่ทีซ่ือ้สนิคา้ 

3.3 เตอืนความทรงจาํในช่วงนอกฤดกูาล 

3.4 รกัษาความทรงจาํในผลติภณัฑใ์หเ้ป็นหน่ึงในจติใจของลกูคา้ 

ประเภทของการโฆษณา  

พบิลู ทปีะปาล (2545: 116-119) ไดแ้บ่งการโฆษณา ออกไดเ้ป็น 4 วธิดีงัน้ี 

1. การโฆษณาแบ่งตามลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) สามารถแบ่งตามประเภท

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายทีผู่โ้ฆษณาต้องการเขา้ถงึ เพราะการโฆษณาทุกชนิดไม่ว่าเป็นการโฆษณา

ทางสิง่พมิพ ์ โทรทศัน์ หรอืบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ต่างกม็จีุดมุ่งเน้นทีจ่ะเขา้ถงึกลุ่มบุคคลใดกลุ่ม

บุคคลหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งเรยีกว่า “กลุ่มเป้าหมาย” และกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวในทางการโฆษณา

โดยทัว่ไปแบ่งออกไดเ้ป็นกลุ่มใหญ่ๆ 2 กลุ่ม คอื กลุ่มผูบ้รโิภค และกลุ่มธุรกจิ 

1.1 การโฆษณาเพื่อผูบ้รโิภค (Consumer Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพื่อสื่อข่าวสาร

ไปยงัผูบ้รโิภค โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อใหบุ้คคลหรอืครอบครวัซือ้สนิคา้และบรกิาร เพื่อนําไปใชส้่วนตวั

หรอืใช้ในครวัเรอืน เป็นการมุ่งเป้าหมายไปที่ผู้ซื้อโดยตรง หรอือาจเน้นที่ผู้ใช้ก็ได้ตามแต่จะเห็น

เหมาะสม 

1.2 การโฆษณาเพื่อธุรกจิ (Business Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพื่อสื่อข่าวสารไป

ยงับุคคลผู้ซื้อหรอืผู้ใช้ผลติภณัฑ์ในธุรกิจ องค์การที่ไม่หวงัผลกําไร และหน่วยงานรฐับาลและ       

ด้วยเหตุผลที่การโฆษณาประเภทน้ี มิได้มุ่งเน้นข่าวสารไปยงัผู้บริโภคขัน้สุดท้าย (Ultimate 

Consumer) แต่เป็นการมุ่งเน้นการสื่อข่าวสารไปยงัผูซ้ือ้ซึง่เป็นหน่วยงาน องคก์ารและสถาบนั ดงันัน้

การโฆษณาดงักล่าวน้ีบางครัง้จงึมีชื่อ ซึ่งเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “การโฆษณาเพื่อองค์การ” 

(Organizational Advertising) และเน่ืองจากการโฆษณาเพื่อธุรกจิครอบคลุมเป้าหมายทีก่วา้ง จงึแบ่ง

การโฆษณาประเภทน้ีเป็นประเภทยอ่ยๆ ได ้4 ประเภท คอื 
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1.2.1 การโฆษณาเพื่อกลุ่มอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) คอืการโฆษณาทีมุ่่ง

เป้าหมายการสื่อสารไปยงักลุ่มบุคคลผูซ้ึง่ทําหน้าทีเ่ป็นผูซ้ือ้ หรอืผูใ้ชว้สัดุหรอืบรกิารต่างๆ ทีม่คีวาม

จาํเป็นต่อการดําเนินงานของธุรกจิ หรอืเพื่อการผลติเป็นผลติภณัฑต่์างๆ อกีต่อหน่ึง ได้แก่ การ

โฆษณาสนิคา้อุตสาหกรรมต่างๆ เช่น วตัถุดบิ เครือ่งจกัรกล เป็นตน้ 

1.2.2 การโฆษณาเพื่อกลุ่มการคา้ (Trade Advertising) คอืการโฆษณาทีมุ่่งเป้าหมาย

การสื่อสารไปยงักลุ่มพ่อคา้คนกลาง เช่น ผูค้า้ปลกี และผูค้า้ส่ง เป็นต้น โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อใหซ้ึอ้ 

สนิคา้ไปขายต่อใหก้บัผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้อกีต่อหน่ึง 

1.2.3 การโฆษณาเพื่อกลุ่มอาชพี (Professional Advertising) คอืการโฆษณาทีมุ่่ง

เป้าหมายการสื่อสารไปยงักลุ่มบุคคลผูป้ระกอบอาชพีในสาขาต่างๆ เช่น นักบญัช ีทนายความแพทย์

และวศิวกร เป็นต้น อาจนํามาใช้เพื่อเชญิชวนให้กลุ่มอาชพีเหล่าน้ีซื้อผลติภณัฑบ์างอย่าง ซึ่งมี

ประโยชน์ต่อการดาํเนินงานของตนเอง 

1.2.4 การโฆษณาเพื่อกลุ่มเกษตร (Agricultural Advertising) คอืการโฆษณาทีมุ่่ง

เป้าหมายการสื่อสารไปยงักลุ่มเกษตรกรโดยเฉพาะ เพื่อให้กลุ่มเกษตรกรซื้อผลติภณัฑท์ี่เสนอขาย 

เช่น รถแทรกเตอร ์และยากําจดัแมลงศตัรพูชื เป็นตน้ 

2. การโฆษณาแบ่งตามลกัษณะพืน้ทีท่างภูมศิาสตร ์(Geographic Area) เป็นวธิแีบ่ง ประเภท

ของการโฆษณาโดยจํากดัพื้นที่ตัง้แต่บรเิวณท้องที่ใกลเ้คยีงเพยีงท้องถิน่เดยีว จนกระทัง้ครอบคลุม

พืน้ทีท่ ัว่โลก แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ีคอื 

2.1 การโฆษณาระหว่างชาต ิ (International Advertising) เป็นการโฆษณาเผยแพร่

ข่าวสาร ครอบคลุมพื้นทีข่า้มชาตมิากกว่าหน่ึงประเทศ โดยผ่านสื่อระหว่างชาตทิีส่ามารถนําข่าวสาร

เขา้ถงึผูฟ้งัหรอืผูอ่้านหลายประเทศ เช่น MTV และ CNN เป็นตน้ 

2.2 การโฆษณาระดบัประเทศ (National Advertising) เป็นการโฆษณาทีค่รอบคลุมพืน้ที่

ภมูภิาคมากกว่าหน่ึงภมูภิาคในประเทศ หรอืทัว่ทุกภมูภิาค โดยผ่านสื่อต่างๆ 

2.3 การโฆษณาระดบัภูมภิาค (Regional Advertising) เป็นการโฆษณาเผยแพร่เขา้ถงึ

ภูมภิาคใดภูมภิาคหน่ึงโดยเฉพาะ ไม่ครอบคลุมทัว่ประเทศ โดยผ่านสื่อต่างๆ ทีค่รอบคลุมพืน้ทีใ่น

ภมูภิาคนัน้ๆ ปกตจิะใชส้ื่อโฆษณาต่างๆ ในทอ้งถิน่ 

2.4 การโฆษณาระดบัท้องถิน่ (Local Advertising) เป็นการโฆษณาทีจ่ํากดัขอบเขต

ครอบคลุมพืน้ทีน้่อยกว่าการโฆษณาในระดบัภูมภิาค เช่น เมอืงหรอื จงัหวดัใดจงัหวดัหน่ึงเป็นต้น 

ตัวอย่างของการโฆษณาประเภทน้ีที่พบเห็นมากที่สุดคือ การโฆษณาของร้านค้าปลีก (Retail 

Advertising) 
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3. การโฆษณาแบ่งตามลกัษณะสื่อทีนํ่ามาใช ้ (Media used) ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2540: 108-

110) ไดแ้บ่งประเภทตามลกัษณะของสื่อทีนํ่ามาใชใ้นการโฆษณา ดงัน้ี 

3.1 การโฆษณาผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Advertising) 

3.1.1 การโฆษณาทางโทรทศัน์ (Television Advertising) ถอืว่าเป็นสื่อการ โฆษณา

ในอุดมคต ิ กล่าวคอื โทรทศัน์สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ได ้ โทรทศัน์จะรวมภาพ เสยีง ส ี และการ

เคลื่อนไหว ทาํใหก้ารโฆษณามโีอกาสทีจ่ะสรา้งสรรคแ์ละสรา้งจนิตนาการแก่ผูช้มไดเ้หนือกว่าสื่ออื่นๆ 

3.1.2 การโฆษณาทางวทิยุ (Radio Advertising) เป็นสื่อทีนิ่ยมใชส้ําหรบัการโฆษณา

ในทอ้งถิน่ แต่อย่างไรกต็ามการโฆษณาระดบัชาตกิ็มกีารนําไปใชเ้ช่นเดยีวกนั สถานีวทิยุมกีารจดั

ประเภทตามลกัษณะของคลื่นเป็นภาค A.M. และภาค F.M. 

3.2 การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์(Print Advertising) 

3.2.1 การโฆษณาทางหนังสอืพมิพ ์(Newspaper Advertising) เป็นสื่อสิง่พมิพท์ีนิ่ยม

ใชก้นัมาก สําหรบัการโฆษณาในทอ้งถิน่ โดยเฉพาะรา้นคา้ปลกี แต่อย่างไรกต็ามหนังสอืพมิพก์็มี

คุณค่าสาํหรบัผูโ้ฆษณาระดบัชาตเิช่นกนั 

3.2.2 การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) เป็นสื่อกลางที่มคีวาม

เจรญิเตบิโตสูงมาก เพราะการเจรญิเตบิโตทางการศกึษาระบบขอ้มลูและการบนัเทงิ นิตยสารมกีาร

ออกแบบสําหรบักลุ่มผู้บรโิภคที่แยกตามประชากรศาสตร ์ (Demographic) รูปแบบการดํารงชวีติ 

(Lifestyle) หรอื AIOs ซึง่ประกอบดว้ย กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ 

(Opinions) มนิีตยสารจาํนวนมากทีแ่บ่งตามหน่วยธุรกจิ อุตสาหกรรม หรอืกลุ่มบุคคลออกตามสาขา

วชิาชพีต่างๆ เน่ืองจากความหลากหลายของนิตยสาร นิตยสารจงึเป็นสิง่จงูใจแก่ผูโ้ฆษณาจาํนวนมาก 

และเน่ืองจากสื่อโทรทศัน์มคี่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูงกว่าสื่อสิง่พมิพ์ ดงันัน้หลายบรษิทัจงึโฆษณา  

ในนิตยสารมากกว่าสื่ออื่น 

3.3 การโฆษณานอกสถานที ่(Out-of - Home Advertising) 

3.3.1 การโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณา (Outdoor Advertising) มลีกัษณะเป็นป้าย

โฆษณาทีต่ดิอยูต่ามตวัอาคาร หลงัคา ทางแยกต่างๆ สื่อลอยฟ้า สื่อเคลื่อนทีแ่ละสื่ออื่นๆ 

3.3.2 การโฆษณาเคลื่อนที ่ (Transit Advertising) เป็นการโฆษณานอกสถานที ่   

โดยตดิป้ายโฆษณาตามยานพาหนะต่างๆ เช่น รถเมล ์ รถแทก็ซี ่ เครื่องบนิ รถไฟรถบรรทุก  

รถสามลอ้เครือ่ง ฯลฯ 
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3.4 การโฆษณาโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail Advertising) เป็นสื่อโฆษณาทีส่ามารถ

เลอืกผู้รบัได้ มลีกัษณะเฉพาะบุคคล เช่น จดหมายแนะนําสนิค้าใหม่ที่ผู้จดัจําหน่ายสนิค้าส่งถึง

ผูบ้รโิภคโดยตรง 

3.5 การโฆษณาโดยใชส้มดุโทรศพัท ์(Directories Advertising) เป็นสื่อโฆษณาทีส่ามารถ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดห้ลายกลุ่มอาชพี และจาํนวนมาก 

3.6 การโฆษณาโดยการจดัแสดงสนิคา้ (Display Advertising) ส่วนใหญ่จะใชใ้นลกัษณะ

การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่คนกลาง 

3.7 สื่ออื่นๆ (Other Medias) เช่น สื่อโรงภาพยนตร ์มลีกัษณะเป็นสื่อขนาดใหญ่สามารถ

สรา้งความประทบัใจใหก้บัผูช้มไดม้าก ประกอบกบับรรยากาศในโรงภาพยนตรเ์ป็นตวัเสรมิใหเ้กดิการ

รบัรู ้

4. การโฆษณาแบ่งตามจุดมุ่งหมาย (Purpose) (พบิูล ทปีะปาล. 2545: 119-120) เน่ืองจาก

ผูท้ําการโฆษณา (Advertisers) มคีวามหลากหลายมากมายหลายจาํพวก ดงันัน้เหตุผลทีผู่โ้ฆษณา

นํามาใชใ้นการโฆษณาจงึมมีากมายดว้ยเช่นเดยีวกนั ตวัอย่างเช่น บรษิทัอาจทําการโฆษณาเพื่อสรา้ง

ชื่อเสยีงหรอืภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบับรษิทั ผู้ค้าปลกีอาจโฆษณาจูงใจให้ลูกค้าหนัมาซื้อสนิค้าของตน 

เป็นต้น จะเหน็ไดว้่าผูท้ําการโฆษณาแต่ละประเภท ต่างกม็วีตัถุประสงคห์รอืจุดมุ่งหมายของตนเอง

โดยเฉพาะ ดงักล่าวสามารถแบ่งแยกการพจิารณาเปรยีบเทยีบออกไดเ้ป็น 4 แนวทางดว้ยกนั ดงัน้ีคอื 

4.1 จุดมุ่งหมายเพื่อโฆษณาผลติภณัฑห์รอืไม่ใช่ผลติภณัฑ ์ (Product versus Non-

Product Advertising) จุดมุ่งหมายของการโฆษณาผลติภณัฑ์ก็เพื่อขายสนิค้าหรอืบรกิาร เพื่อ

แลกเปลีย่นกบัเงนิ (หรอืสิง่มคีุณค่าบางอย่าง) ส่วนจุดมุ่งหมายทีไ่ม่ใช่การโฆษณาผลติภณัฑ ์กค็อืการ

โฆษณาสถาบนัหรอืบรษิทั (Institutional or Corporate Advertising) โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความ

เชื่อถอืศรทัธา ขดัเกลาภาพลกัษณ์ของบรษิทัใหเ้กดิทศันคตทิีด่ใีนสายตาของลูกคา้ รวมทัง้เพื่อแก้ไข

ขอ้ผดิพลาดหรอืความเขา้ใจผดิในประเดน็ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบับรษิทัอกีดว้ย 

4.2 จุดมุ่งหมายเพื่อหวงัผลเชงิการคา้หรอืไม่ใช่การคา้ (Commercial Versus Non-

Commercial Advertising) การโฆษณาส่วนใหญ่ทีพ่บเหน็กนัทัว่ไปมจีุดมุ่งหมายเชงิการคา้ คอื ขาย

สนิคา้เพื่อหวงักําไร แต่อย่างไรก็ตามในองค์การที่ไม่หวงัผลกําไร เช่น หน่วยงานการกุศล พรรค

การเมอืง วดัวาอาราม หรอื หน่วยงานรฐั เป็นต้น การโฆษณาขององคก์ารเหล่าน้ีไม่มจีุดมุ่งหมายเพื่อ

เชญิชวนใหร้่วมกนับรจิาค เพื่อใหอ้อกเสยีงลงคะแนน ใหก้บัผู้สมคัรเลอืกตัง้หรอืเชญิชวนใหร้่วมกนั

รกัษาความสะอาด หรอือนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม เป็นตน้ 
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4.3 จุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งอุปสงค์ขัน้ต้นหรอืขัน้เลอืกสรร (Primary-Demand versus 

Selective-Demand Advertising) จุดมุ่งหมายของการโฆษณาเพื่อสรา้งอุปสงคข์ัน้ต้นคอื การกระตุ้น

ให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิารประเภทใดประเภทหน่ึงโดยเฉพาะ ไม่ได้มี

จุดมุ่งหมายให้เกดิความต้องการในตราใดตราหน่ึงเท่านัน้ การโฆษณาประเภทน้ีโดยทัว่ไปผู้ทําการ

โฆษณามกัจะทําในนามของสมาคม หรอืองค์การซึ่งเป็นตวัแทนของบรษิทัผู้ประกอบการผลติหรอื

ใหบ้รกิารหลายๆ แห่ง ตวัอย่างเช่น องคก์ารท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย ทําการโฆษณาเชญิชวนให ้

คนไทยท่องเทีย่วในประเทศแทนที่จะไปท่องเทีย่วในต่างประเทศ เป็นการ โฆษณาเพื่อสรา้งอุปสงค์

ขัน้ต้น แต่การโฆษณาเพื่อให้ไปสถานที่ท่องเที่ยวทีไ่หน รูปแบบการท่องเที่ยวแบบใด ทางน้ํา ทาง

ทะเล หรอืทางบก ในปา่ เป็นการโฆษณาเพื่อสรา้งอุปสงคข์ัน้เลอืกสรร เป็นตน้ 

4.4 จุดมุ่งหมาย เพื่อใหผู้ร้บัสารตอบสนองในทนัทหีรอืไม่ทนัท ี (Direct-Action Versus 

Indirect-Action Advertising) ในกรณีทีผู่ท้ําการโฆษณามจีุดมุ่งหมายเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนอง

แสดงพฤตกิรรมในทนัททีนัใดเมื่อได้รบัข่าวสาร การโฆษณาประเภทน้ีเรยีกว่า การโฆษณาเพื่อให้

ปฏบิตักิารทนัท ี (Direct-Action Advertising) ในสารโฆษณาก็มกัจะมคีูปองส่วนลด เงื่อนไขหรอื

กําหนดระยะเวลาทีเ่สนอใหบ้รกิารพเิศษทีแ่น่นอน ผูท้ําการโฆษณากจ็ะสามารถทราบผลการโฆษณา

ว่าประสบผลสาํเรจ็หรอืไม ่จากการนบัจาํนวนผูต้อบรบัในช่วงนัน้ 

ยทุธวิธีการสร้างสรรคอ์งคป์ระกอบด้านส่ือส่ิงพิมพแ์ละโฆษณา 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2548: 293-296) ไดก้ล่าวว่า องคป์ระกอบพืน้ฐานของโฆษณา

ทางสื่อสิง่พมิพ์ คอื หวัเรื่อง (Headline) ส่วนของเน้ือหา (Body Copy) สิง่ทีม่องเหน็ได้หรอื

ภาพประกอบ (Visual or Illustration) และการวางตําแหน่งหรอื (ซึง่เป็นวธิกีารนําทุกสิง่ทีก่ล่าวมา   

จดัวางใหเ้หมาะสม) สดัส่วนของหวัเรื่องและเน้ือหาของโฆษณาเป็นความรบัผดิชอบของนักเขยีนคํา

โฆษณา (Copywriter) โดยฝ่ายศลิป์ ที่ทํางานภายใต้การควบคุมของผู้อํานวยการฝ่ายศลิป์ (Art 

Director) รบัผดิชอบในการนําเสนอภาพประกอบ และยงัคงทํางานร่วมกบันักเขยีนคําโฆษณา ในการ

พฒันาตําแหน่งโฆษณา หรอืการจดัวางตําแหน่งขององค์ประกอบที่แตกต่างกนัของโฆษณา อาท ิ   

หวัเรือ่ง หวัเรือ่งยอ่ย เน้ือหา ภาพประกอบ คําอธบิายภาพ โลโก ้เป็นต้น เราจะศกึษาองคป์ระกอบทัง้

สามของโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพแ์ละจะนําทัง้หมดน้ีมารวมกนัไดอ้ยา่งไร 

1. หวัเรื่อง (Headline) คอื คําทีอ่ยู่ในตําแหน่งทีส่ําคญัทีสุ่ดของโฆษณา เป็นคําทีจ่ะถูกอ่าน

เป็นอนัดบัแรก หรอืเป็นตําแหน่งทีจ่ะไดร้บัความสนใจมากทีสุ่ด หวัเรื่องมกัจะใชต้วัอกัษรทีใ่หญ่ทีสุ่ด 

และตัง้อยู่แยกจากเน้ือหา หรอืในส่วนของข้อความของโฆษณาที่ทําให้หวัเรื่องโด่ดเด่น พนักงาน

โฆษณาส่วนใหญ่พจิารณาว่า หวัเรือ่งเป็นส่วนทีส่าํคญัทีสุ่ดในโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์
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หน้าทีส่าํคญัทีสุ่ดของหวัเรื่อง คอืการดงึดูดความใส่ใจและความสนใจของผูอ่้านในส่วนทีเ่หลอื

ของขา่วสาร ขณะทีส่ดัส่วนของภาพประกอบในโฆษณานัน้มคีวามสาํคญัทีเ่หน็ไดช้ดัเจน หวัเรื่องมกัจะ

ต้องแบกความรบัผดิชอบส่วนใหญ่ในการดงึดูดความใส่ใจของผูอ่้าน การวจิยัแสดงให้เหน็ว่าหวัเรื่อง

มกัจะเป็นสิง่แรกที่ผู้คนมองดูในโฆษณาสิง่พมิพ์ ตามด้วยภาพประกอบประมาณ 20% ของผู้อ่าน

มองขา้มหวัเรือ่งและไปอ่านเน้ือหาเลย ดงันัน้ ในการเพิม่ความดงึดูดความใส่ใจ หวัเรื่องต้องใหเ้หตุผล

ทีด่แีก่ผูอ่้านต่อการอ่านส่วนทีเ่หลอืในโฆษณา ซึ่งมขีอ้มูลที่มรีายละเอยีดและดงึดูดใจเกี่ยวกบัสนิค้า 

หรอืบรกิาร ดงันัน้ หวัเรื่องตอ้งมใีจความหลกั สิง่ดงึดูดหรอืโครงสรา้งของโฆษณาดว้ยคําเพยีงไม่กี่คํา 

โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ์บางชิ้นมขีอ้ความเพยีงเล็กน้อย โดยหวัเรื่องต้องทําหน้าที่ให้ขอ้มูลร่วมกบั

ภาพประกอบเพื่อสื่อสารขา่วสารการโฆษณาทัง้หมด 

หวัเรื่องยงัคงทําหน้าที่ในการแบ่งส่วนตลาดด้วย การดงึความใส่ใจและสนใจของลูกค้าที่มี

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ บรษิทัเริม่ตน้กระบวนการแบ่งส่วนตลาดดว้ยการเลอืกทีจ่ะ

โฆษณาในสิง่ตพีมิพท์ีแ่น่นอน (เช่น ดา้นท่องเทีย่ว ดา้นทัว่ไป หรอืแฟชัน่) หวัเรื่องทีม่ปีระสทิธภิาพ   

มมีากกว่าการเลอืกลูกคา้ผูมุ้่งหวงัทีด่สีําหรบัสนิคา้ ดว้ยการระบุความจาํเป็น ความต้องการหรอืความ

สนใจของลูกคา้ จากประเภทของหวัเรื่อง (Types of Headlines) มหีวัเรื่องทีม่คีวามเป็นไปไดจ้าํนวน

มาก 

ประเภทของหวัเรื่องที่ใช้ขึ้นอยู่กับปจัจยัหลายๆปจัจยั ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค ์

สถานการณ์ในการโฆษณาเฉพาะ (ประเภทของผลติภณัฑ ์สื่อทีใ่ช ้ ระยะเวลา) และความสมัพนัธก์บั

องคป์ระกอบอื่นๆ ของโฆษณา เช่น ภาพประกอบ หรอืเน้ือหา หวัเรื่องสามารถถูกจดักลุ่มเป็นทัง้    

หวัเรือ่งทางตรง (Direct Headlines) และหวัเรือ่งทางออ้ม (Indirect Headline) 

1.1 หวัเรื่องทางตรง (Direct Headlines) คอืรูปแบบของข่าวสารมุ่งไปขา้งหน้าและ      

ให้ข้อมูลที่ต้องการนําเสนอและกลุ่มผู้รบัสาร เป้าหมายที่ข่าวสารต้องการสื่อโดยตรง ประเภท

โดยทัว่ไปของหวัเรือ่งโดยตรง ไดแ้ก่ สิง่ทีนํ่าเสนอผลประโยชน์ ทําสญัญา หรอืประกาศเหตุผลทีผู่อ่้าน

ควรสนใจในสนิคา้หรอืบรกิาร 

1.2 หวัเรื่องทางออ้ม (Indirect Headlines) ไม่ไดมุ้่งโดยตรงไปทีก่ารระบุเอกลกัษณ์ที ่

โดดเด่นของสนิคา้การบรกิาร หรอืการเขา้ถงึจุดทีส่ําคญั แต่หวัเรื่องทางอ้อมมกัจะมปีระสทิธภิาพใน

การดงึดูดความใส่ใจและความสนใจของผูอ่้าน เพราะว่าหวัเรื่องทางอ้อมยัว่เยา้ความอยากรูอ้ยากเหน็

และกระตุ้นผูอ่้านใหเ้ขา้สู่เน้ือหา เพื่อเรยีนรูค้ําตอบหรอืไดร้บัการอธบิาย เทคนิคสําหรบัการเขยีนหวั

เรือ่งทางออ้ม ไดแ้ก่ การใชค้าํถาม การยัว่ย ุขอ้ความแบบ How-to และความทา้ทาย 
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2. หวัเรื่องรอง (Subheads) ขณะทีโ่ฆษณาจาํนวนมากมหีวัเรื่องเดยีว ซึง่สิง่ทีจ่ะพบเหน็บ่อย

ในโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ์คอืหวัเรื่องหลกั และหวัเรื่องรอง (Secondary Heads) หรอื Subheads    

หวัเรือ่งรองมกัจะพมิพด์ว้ยตวัอกัษรเลก็กว่าหวัเรือ่งแต่ใหญ่กว่าเน้ือหาในขา่วสาร หวัเรื่องรองมกัจะอยู่

เหนือหรอืตํ่ากว่าหวัเรือ่งหลกั หรอืภายในส่วนเน้ือหา หวัเรื่องรองมกัจะถูกใชเ้พื่อความสามารถในการ

อ่านของข่าวสาร ดว้ยการกระจายปรมิาณของส่วนของเน้ือหาและเน้นยํ้าความสําคญัของจุดขายหลกั 

เน้ือหาเหล่าน้ีเสรมิแรงหวัเรือ่งและสโลแกนโฆษณาหรอืใจความหลกั 

3. ส่วนของเน้ือหา (Body Copy) สดัส่วนของเน้ือหาหลกัในโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์ส่วนของ

เน้ือหา หรอือาจเรยีกว่า Copy กไ็ด ้ ขณะน้ีส่วนของเน้ือหาเป็นหวัใจสําคญัของข่าวสารการโฆษณา 

การทําใหผู้ร้บัสารเป้าหมายอ่านในส่วนน้ีเป็นเรื่องทีย่ากมาก นักเขยีนคําโฆษณาต้องเผชญิกบัสภาวะ

ที่ลําบากใจที่ส่วนของเน้ือหาต้องยาวมากพอที่จะสื่อสารข่าวสารโฆษณาได้ แต่ต้องไม่ยาวเกินไป      

ทีจ่ะทาํใหผู้อ่้านเบื่อหน่าย 

ส่วนของเน้ือหามกัจะดําเนินไปตามหวัเรื่องหรอืหวัเรื่องรองทีไ่ด้กล่าวไปแล้ว แต่เน้ือหานัน้

ต้องขึ้นอยู่กบัประเภทของสิง่ดงึดูดและ/หรอืการดําเนินการโฆษณาด้วย ยกตวัอย่าง เช่น เน้ือหา       

ทีมุ่่งเน้นการขายที่นําเสนอขอ้มลูที่เกี่ยวขอ้ง ลกัษณะและผลประโยชน์ของสนิค้า หรอืขอ้ได้เปรยีบ

ทางการแข่งขนัมกัจะถูกใช้กับประเภทของสิง่ดึงดูดเชิงเหตุผลที่กล่าวในตอนต้นแล้ว สิ่งดึงดูด       

ดา้นอารมณ์ อาจจะใชก้บัเน้ือหาทีเ่ป็นการเล่าเรือ่งทีเ่กี่ยวกบัความสนใจของลูกคา้ เกี่ยวกบัปญัหาหรอื

สถานการณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้ 

ส่วนของเน้ือหาในโฆษณา สามารถเขยีนออกมาตามประเภทของสิง่ดงึดูดและการดําเนินการ

โฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นการเปรยีบเทยีบ สิง่ดงึดูดดา้นราคา การสาธติ ความตลกขบขนั 

ความตื่นเต้นเรา้ใจ เป็นต้น นักเขยีนคาํโฆษณาเป็นผูเ้ลอืกรปูแบบการเขยีนทีเ่หมาะสมกบัสิง่ดงึดูด   

ทีใ่ชใ้นโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพต่อการดาํเนินการกลยุทธก์ารสรา้งสรรค ์และตดิต่อสื่อสารข่าวสารของ

บรษิทัต่อกลุ่มผูฟ้งัเป้าหมาย 

4. องคป์ระกอบดา้นภาพ (Visual Elements) ส่วนประกอบหลกัอนัทีส่ามของโฆษณาทางสื่อ

สิง่พมิพ ์คอื องคป์ระกอบดา้นภาพประกอบ ภาพประกอบ (Illustration) มกัจะเป็นส่วนทีม่อีทิธพิลต่อ

โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์และมบีทบาทสําคญัในการก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสาร สดัส่วน

ของภาพประกอบในโฆษณาต้องดงึดูดความใส่ใจ สื่อสารแนวคดิหรอืภาพลกัษณ์ และต้องทํางาน

รว่มกบัรปูแบบของหวัเรือ่ง และส่วนของเน้ือหาในการสรา้งขา่วสารทีม่ปีระสทิธภิาพ ในสื่อโฆษณาทาง

สิง่พมิพบ์างชิน้ สดัส่วนของภาพประกอบของโฆษณา คอืข่าวสารทีต่้องสื่อภาพลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่งและ

มคีวามหมาย การตดัสนิใจที่เกี่ยวกบัสดัส่วนของภาพประกอบในโฆษณาต้องคํานึงถงึจุดเด่นหรอื
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เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นอะไรทีต่้องนําเสนอดว้ย (ตราสนิคา้ บรษิทั หรอืชื่อตราสนิคา้ หรอื เครื่องหมาย

การคา้ หรอืสญัลกัษณ์) จะใชภ้าพถ่าย ภาพลายเสน้ หรอืภาพวาดจะใชส้อีะไร และสิง่ทีภ่าพประกอบ

ควรเน้นคอือะไร 

5. การจดัวางตําแหน่ง (Layout) ขณะที่ส่วนประกอบทุกส่วนของโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์  

ลว้นมคีวามสําคญั ปจัจยัสําคญัที่จะประสมประสานหรอืผสมกลมกลนืระหว่างสิง่ต่างๆ เหล่าน้ีเขา้สู่

โฆษณาทีส่มบูรณ์จะทําไดอ้ย่างไร การจดัวางตําแหน่ง หรอืทีเ่รยีกว่า Layout คอื การจดัวางตําแหน่ง

ของส่วนต่างๆ ของโฆษณา ไมว่่าจะเป็นหวัเรื่อง หวัเรื่องรอง ส่วนของเน้ือหาภาพประกอบ และ

เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น Layout จะแสดงใหเ้หน็ว่าแต่ละส่วนจะอยู่ตรงไหน และเป็นแนวทางสําหรบัการ

ดําเนินงานของทุกฝ่ายทีเ่กี่ยวขอ้ง ยกตวัอย่างเช่น Layout ช่วยนักเขยีนคําโฆษณาพจิารณาว่าพืน้ที่

เท่าไรทีจ่ะนํามาเขยีนเน้ือหาได ้ และยงัช่วยผูอ้ํานวยการฝ่ายศลิป์ในการพจิารณาขนาดและประเภท

ของรปูภาพ โดย Layout มกัดําเนินการในรปูแบบหยาบๆ ทีร่่างไวก่้อนและนําเสนอต่อบรษิทัทีเ่ป็น

ลูกค้าที่จะมองดูโฆษณาก่อนทีจ่ะดําเนินการอนุมตั ิ เอเจนซี่ควรได้รบัการอนุมตัจิากบรษิทัเกี่ยวกบั 

Layout ก่อนทีจ่ะไปดาํเนินงานในขัน้อื่นของกระบวนการผลติสิง่พมิพท์ีม่ตีน้ทุนสงู 

แนวคิดในการสร้างงานโฆษณา 

เบลซ;์ และ เบลซ ์ (พบิูล ทปีะปาล. 2545: 192-194; อ้างองิจาก Belch; & Belch.1993:343-

348) ได้กล่าวถงึ รูปแบบแนวความคดิที่ใช้เป็นหลกัปรชัญายดึถอืของผู้ทําโฆษณาทัว่ไปสามารถ   

แยกออกไดเ้ป็น 4 แนวความคดิ ตามแบบฉบบัแนวความคดิของนักโฆษณาทีม่ชีื่อเสยีงของโลก 4 

ท่าน คอื รอสเซอร ์ รฟีส ์ (Rosser Reeves) เดวดิ โอกลิว ี (David Ogilvy) ลโีอ เบอรเ์น็ทท ์ (Leo 

Burnett) และ แจค็ เทราท ์และ แอล รสี ์ (Jack Trout and Al Ries) ซึง่แต่ละท่านมแีนวความคดิที่

ค่อนขา้งจะแตกต่างกนัอยา่งเด่นชดั แยกเป็น 4 แนวทาง ตามลาํดบัดงัน้ี 

1. รปูแบบแนวความคดิมุ่งเน้น “ขอ้ความขายเอก” (Unique selling proposition: USP) เป็น

รปูแบบแนวความคดิที่พฒันาขึน้โดย รอสเซอร ์ รฟีส ์ นักเขยีนบทโฆษณาอดตีประธานของบรษิทั

โฆษณา เทด็ เบทส ์(Ted Bates Agency) รปูแบบแนวความคดิน้ีไดร้บัความนิยม และยดึถอืเป็นหลกั

ในการสรา้งงานโฆษณาในบรรดานักโฆษณาเป็นจาํนวนมากในปจัจุบนั รฟีสไ์ดเ้ขยีนไวใ้นหนังสอืของ

เขาชื่อว่า “Reality in Advertising” ไดก้ล่าวถงึลกัษณะของ USP ว่าประกอบดว้ย 3 ประการ คอื 

1.1  จะต้องสร้างสื่อเสนอขายต่อผู้บรโิภค หรอืพูดกบัผู้อ่านในลกัษณะที่ว่า “จงซื้อ

ผลติภณัฑน้ี์ แลว้ท่านจะไดป้ระโยชน์ตามทีบ่อก” หรอื “Buy this product and you will get this 

benefit” 
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1.2  จะต้องเป็นข้อเสนอที่มีความเป็นหน่ึง ซึ่งคู่แข่งไม่มเีสนอไว้หรอืไม่สามารถ          

ทีจ่ะเสนอไดแ้ละใชก้บัตราเดยีว ขอ้เสนอเดยีว 

1.3  จะต้องเป็นขอ้เสนอทีม่พีลงัพอทีจ่ะดงึลูกคา้ใหม่เป็นลา้นๆ ให้ซือ้ตราสนิคา้ทีเ่สนอ

ขาย 

รฟีส ์ ไดใ้หข้อ้คดิไวว้่า USP ทีจ่ะนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งงานโฆษณา จะต้องคน้หา

จากคุณลกัษณะของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ประโยชน์หรอืจุดเด่นของผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีโ่ฆษณา

นัน้นัน่เอง ซึง่เป็นสิง่มคีุณค่า เป็นสิง่ทีม่ปีระโยชน์ทีผู่ซ้ ือ้อยากจะไดร้บั และเป็นเหตุผลในการซือ้สนิคา้

ของเขาการคน้หา USP จงึอาจจาํเป็นตอ้งใชก้ารวจิยัเขา้ช่วย และสื่อสารใหผู้ซ้ ือ้เกดิการรบัรู ้กจ็ะทําให้

โฆษณาประสบผลสาํเรจ็ คอื ขายสนิคา้ได ้

2. รปูแบบแนวความคดิมุ่งเน้น “การสรา้งภาพลกัษณ์ของตรา” (Creation of a brand image) 

นกัโฆษณาทีม่ชีื่อเสยีง ทีย่ดึแนวความคดิน้ีในการสรา้งงานโฆษณาของเขา และเป็นทีย่อมรบัในวงการ

โฆษณาอย่างมาก คอื เดวทิ โอกลิวี ่ เขาไดเ้สนอแนวคดิการสรา้งภาพลกัษณ์ของตรา ในหนังสอืทีม่ ี

ชื่อเสยีงของเขา ชื่อว่า “Confessions of an Advertising Man” เขาไดก้ล่าวถงึการโฆษณาทีเ่น้นการ

สรา้งภาพลกัษณ์ โดยเขยีนไวต้อนหน่ึงว่า “โฆษณาทุกชิน้ควรจะถอืว่าเป็นตวัช่วยเสรมิสรา้งสญัลกัษณ์

ทีซ่บัซอ้น ซึง่กค็อื ภาพลกัษณ์ของตรา นัน่เอง”  

โอกลิว ี ไดใ้หข้อ้คดิว่า ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจาํนวนมากมลีกัษณะคลา้ยๆ กนั ดงันัน้จงึเป็น

การยากอยา่งยิง่ทีจ่ะคน้หาลกัษณะหรอืประโยชน์ทีม่เีอกลกัษณ์ เพื่อนํามาใชเ้ป็นแนวคดิหลกั หรอืเป็น

จุดขาย ดงันัน้กลยุทธก์ารสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อขายผลติภณัฑเ์หล่าน้ีใหไ้ด ้จงึควรมุ่งเน้น โฆษณาที่

การสรา้งเอกลกัษณ์ของตราใหม้ากๆ ใหผู้บ้รโิภคจาํได ้ หรอืเขา้ใจความหมายของตราการโฆษณาที่

เน้นการสรา้งภาพลกัษณ์เป็นแนวคดิหลกัสําคญั ไดแ้ก่ ผลติภณัฑจ์าํพวกเครื่องดื่มสุรา บุหรี ่รถยนต ์

เครือ่งบนิ น้ําหอม และโคโลญ เป็นตน้ 

3. รปูแบบแนวความคดิมุง่เน้น “ประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ฝงอยู่ในเรื่องราวทีแ่สดง” (Inherent 

Drama) นกัโฆษณาทีย่ดึถอืปรชัญาการโฆษณาตามแนวความคดิน้ี คอื ลโีอ เบอรเ์น็ทท ์ผูก่้อตัง้บรษิทั

โฆษณาลโีอ เบอรเ์น็ทท ์ อยู่ทีเ่มอืงชคิาโก เขามคีวามเชื่อว่าการทําโฆษณาควรทีจ่ะยดึถอืประโยชน์

ของผูบ้รโิภค (Consumer Benefits) เป็นหลกัพืน้ฐานในการสรา้ง โดยเน้นประโยชน์หรอืลกัษณะของ

ผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคต้องการที่แฝงอยู่ในเรื่องราวที่แสดง แสดงออกมาให้เหน็เบอร์เน็ทยอมรบัว่า

รปูแบบแนวคดิน้ีค่อนขา้งยาก ในการคน้หาความคดิหลกัได ้ จะเป็นสิง่จงูใจทีน่่าสนใจ และน่าเชื่อถอื

มากทีสุ่ด ในบรรดาสิง่จงูใจในการโฆษณาอื่นๆ ทัง้หมด 
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เบอรเ์น็ทท ์ สนับสนุนการทําโฆษณาทีม่ลีกัษณะธรรมดา เรยีบง่าย เพื่อแสดงความคดิหรอื

ข่าวสารในสภาพของความเป็นจรงิ และภายในสิง่แวดลอ้มทีอ่บอุ่น เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ ใช้

บุคคลธรรมดาๆ แสดงกจิกรรมบางอย่างทีเ่กี่ยวขอ้งกบัชวีติประจาํวนัเป็นตอนๆ เป็น ภาพยนตรชุ์ด 

แต่ละตอนจะสะทอ้นใหผู้ช้มไดร้บัรูเ้กีย่วกบัประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณา ทีผู่บ้รโิภคต้องการ และ

จะมผีลทาํใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ในทีสุ่ด 

4. รปูแบบแนวความคดิมุ่งเน้น “การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ”์ (Positioning) ต้นทศวรรษ 

1970 และได้รบัความนิยมมากในวงการโฆษณาจนถงึปจัจุบนั ในมุมมองการโฆษณาแนวคดิการ

กําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์ คอื การโฆษณาเพื่อสรา้งแนวคดิหลกั อนัเป็นจุดเด่นหรอืประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑ ์ เพื่อใหค้รองอยู่ในใจของผูบ้รโิภค เช่น รถยนต์วอลโว่ กําหนดตําแหน่งว่า “มคีวาม

ปลอดภยัมากทีสุ่ด” แป้งเดก็แคร ์กําหนดตําแหน่งว่า “เป็นแป้งเดก็ไมเ่ปียกชืน้” เป็นตน้ 

จากรปูแบบแนวคดิทัง้ 4 รปูแบบขา้งต้นน้ี เป็นแบบฉบบัของแนวความคดิในการสรา้งสรรค์

งานโฆษณา ทีไ่ดร้บัการยอมรบัทัว่ไป จงึไม่สามารถบอกไดว้่าแนวความคดิใดดกีว่ากนั เพราะแต่ละ

แนวความคดิต่างกป็ระสบความสาํเรจ็และลม้เหลวมาดว้ยกนั จงึเป็นหน้าทีข่องผูท้ํางานโฆษณาควรจะ

พจิารณาเลอืกใชใ้หเ้หมาะสมจากแนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา การโฆษณาต้องการใหผู้บ้รโิภคเกดิการ

รบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ และบรกิาร จนกระทัง่เกดิการทดลองใช ้หรอืนําไปสู่การซือ้ และซือ้ซํ้า การโฆษณา

เป็นเครื่องมอืที่สําคญั ในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิซื้อสนิค้าและใช้บรกิารในสนิค้าและผลติภณัฑ์

ต่างๆ  

ดงันัน้ จากวตัถุประสงค์ของการโฆษณาขายสนิคา้ผ่านสื่อเซเว่นแคตตาลอ็ก รูปแบบแนวคดิ

เซเว่นแคตตาล็อก เป็นการโฆษณาเพื่อผู้บริโภคประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ โดยใช้วิธีการนําเสนอขาย        

ในรปูแบบนิตยสารวางจาํหน่ายผ่านรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น พรอ้มกนันัน้ก็จดัส่งตรงถงึมอืผู้บรโิภค หรอื

สมาชกิทีเ่คยซือ้สนิคา้ โดยใชจ้ดหมายส่งตรง (Direct mail) โดยเลอืกผูร้บัทีเ่ป็นสมาชกิทีเ่คยซือ้สนิคา้

เท่านัน้ 

จากแนวคดิน้ีผู้วจิยัสามารถนํามาประยุกต์ใช้กบังานวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” เพื่อนํามาใชเ้ป็นแนวทาง ในการวจิยั

เกีย่วกบัการโฆษณาสื่อการขายเซเว่นแคตตาลอ็ก 
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4. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

จากหนังสอื พฤติกรรมของผู้บรโิภค (Consumer Behavior) ได้ระบุแนวคดิของผู้บรโิภค 

หมายถงึ การแสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใชส้นิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ 

รวมทัง้กระบวนการในการตดัสนิใจที่มผีลต่อการแสดงออกตัง้แต่การหาขอ้มูล การวเิคราะห์ตดัสนิใจ 

การซือ้ และการประเมนิหลงัการซือ้ โดยบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้กค็อืผูบ้รโิภคนัน้เอง 

สําหรบัความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค มผีู้ให้ความหมาย ซึ่งได้รวบรวมไว้เพื่อเป็น

แนวทางศกึษามคีวามหมายต่างๆ กนั  ศรรีตัน์ ลิว่เฉลมิวงศ์ (2544: 11) กล่าวถงึการวเิคราะหพ์ฤตกิรรม

ผู้บรโิภค (Analysis-behavior) หมายถงึ จะใช้การสอบถามพฤติกรรมที่ทําอยู่ในชวีติประจําวนั มแีนว

คําถามดงัน้ี ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย,  กลุ่มเป้าหมายหรอืผูบ้รโิภคซือ้อะไร, ทําไมผูบ้รโิภคจงึซือ้, ใคร

มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้,    ผูบ้รโิภคจะซือ้เมื่อใด, ผูบ้รโิภคจะซือ้ทีไ่หน และผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 

โดยคําถามที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมลูกค้าเหล่าน้ี ผู้ขายสนิค้าจะมกีลยุทธ์ในแต่ละขัน้ตอนของคําถาม 

เช่น กลยุทธท์างการตลาด, กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ,์ กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด, กลยุทธก์ารโฆษณา, 

กลยุทธ์ส่งเสรมิการขายและกลยุทธช่์องทางจดัจาํหน่าย  ทัง้น้ีเพื่อเป็นการสรา้งโอกาสทางการขายให้

มากที่สุด ส่วน ศุภกร เสรรีตัน์ (2540: 6) ได้ให้ความหมายที่ หมายถึง การกระทําโดยผ่านการ

แลกเปลีย่นทีบุ่คคลตอ้งมกีารตดัสนิใจทัง้ก่อนหลงัการกระทําดงักล่าว โดยบุคคลทีจ่ะถอืว่าเป็นผูบ้รโิภค

ในทีน้ี่ คอืบุคคลผู้ซึง่มสีทิธใินการไดม้าและใช้ไปซึง่สนิค้า และบรกิารทีไ่ด้มกีารเสนอขายโดยสถาบนั

ทางการตลาด  

Shiffman and Kanuk (Shiffman; & Kanuk. 1994:5 อ้างองิจากศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และ

คณะ, 2541: 124) ได้กล่าวถงึ พฤตกิรรมผู้บรโิภคไว้เช่นกนัซึ่งได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทําการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิ การ

ใช้สอยผลติภณัฑ์ และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรอืหมายถึง การศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผู้บริโภค เพื่อจดัสิ่งกระตุ้น หรอืกลยุทธ์ทางการตลาด     

เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ 

ลกัษณะของผูบ้ริโภค 

ผู้บรโิภค (Consumer) คอื ผู้ที่มคีวามต้องการซื้อ (Need) มอีํานาจซื้อ (Purchasing 

Power) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) 

และผูบ้รโิภคในบรกิารทางดา้นการเงนินัน้ คอื บุคคลทีใ่ชบ้รกิารทางการเงนิ ซึง่มอีํานาจในการซือ้สนิคา้

และผลติภณัฑท์างการเงนิดา้นต่างๆ สามารถชกัจงูสู่การเป็นลกูคา้ได ้และใชผ้ลติภณัฑก์ารเงนิจรงิ 
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จากแนวคดิของ คอทเลอร ์ (Kotler. 1997:172 อ้างถงึใน ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ. 

2541 : 125 – 126) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการ

คน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ

และพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหา

คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 Os ซึง่ 6Ws และ 1H ทีเ่ป็นคําถามนัน้ประกอบไปดว้ย 

WHO, WHAT, WHY, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาคําตอบ 7ประการกค็อื 7 Os นัน้เอง 

ซึง่ประกอบไปดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operation 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 

ประการ 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

    (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเ ป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 

(1) ประชากรศาสตร ์

(2) ภมูศิาสตร ์ 

(3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์ 

(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  

(What does the consumer 

buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการซือ้  (Objects)  สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ

จากผลิตภณัฑ์ก็คือ ต้องการคุณสมบตัิหรอืองค์ประกอบ

ของผลติภณัฑ ์(Product component) และความแตกต่างที่

เหนือกว่าคู่แขง่ขนั (Competitive differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึตอ้งซือ้ 

    (Why does the consumer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อ

สนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจติวทิยา 

ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื(1) 

ปจัจยัภายใน หรอืปจัจยัทางจติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคม 

และวฒันธรรม (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 
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คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

4. ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ 

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มอีทิธพิลในการ

ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย (1) ผูร้เิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผู้

ตดัสนิใจซือ้ (4) ผูซ้ือ้ (5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอื

ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใด ของ

วนัโอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่้บรโิภคไปทําการซือ้ เช่น 

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของชํา บางลําพ ู

พาหุรดั สยามสแควร ์ฯลฯ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) ประกอบดว้ย 

(1) การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผล

ทางเลอืก (4) ตดัสนิใจซือ้ (5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 ทีม่า: Kolter, (2003). Marketing Management 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาเกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ ดงันัน้ นกัการตลาดต้อง

ศกึษาว่าสนิคา้ทีเ่ขาจะทาํการเสนอขายนัน้ ใครคอืลูกคา้ ผูบ้รโิภคซือ้อะไร ทําไมถงึซือ้ ซือ้เมื่อไร ซือ้ที่

ไหน ซือ้บ่อยเพยีงใด รวมทัง้ศกึษาว่าใครมอีทิธพิลต่อการซือ้ 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาและวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้อง

ผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการ พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ขอ้มลู ทีไ่ด้

จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถสนองตอบความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้

อยา่งเหมาะสม 

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ      ทีท่ํา

ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิการกระตุ้น แรงจงูใจทีท่ําให้เกดิความ

ต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มา ในความรูส้กึของผู้ซื้อซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องดําซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่

สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้จะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ซือ้แลว้จะมี

การตอบสนองของผูซ้ือ้ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
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ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อยา่งง่าย 

ทีม่า: ปรบัปรงุมาจาก ศริวิรรณ และคณะ (2541:488) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541 : 128-130) ไดก้ล่าวไวว้่า โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

(Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมี

จุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามา         

ในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องดํา ซึ่งผูผ้ลติหรอืผู้ขาย      

ไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ และจะ

มกีารตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรอืการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 

decision) ดังภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) และปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

สิง่กระตุน้

 

กล่องดาํ หรอืความรูส้กึนึกคดิ การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
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ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ทีม่า: ปรบัปรงุมาจาก ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546:198) 

จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ีเริม่ต้นจากการที่มสีิ่งกระตุ้น (Stimulus) มากระตุ้นให้เกิดความ

ตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R Theory ซึง่ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2546) ไดก้ล่าวไวโ้ดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงัน้ี  

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 

และ/หรอื สิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจงึต้องสนใจและ      จดัสิง่กระตุ้น

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 

(Other Stimuli) 

 

กล่องดาํหรอืความรูสึ้ก 

นึกคิดของผูซ้ื้อ  

(Buyer’s Characteristic) 

 การตอบสนองของ

ผูซ้ื้อ 

(Response=R) 

ผลติภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจาํหน่าย 

การสง่เสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลย ี

การเมอืง 

วฒันธรรมฯลฯ 

การเลอืกผลติภณัฑ ์

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูข้าย 

เวลาในการซือ้ 

ปรมิาณการซือ้ 
 

  

ลกัษณะของผูซ้ื้อ  

(Buyer’s Characteristics) 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

(Buyer’s Decision Process) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 

ปจัจยัดา้นสงัคม (Social) 

ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal) 

ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 

 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 

การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 
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ภายนอก เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ ์ สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกดิการซื้อ

สนิค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อทางด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจติวทิยาก็ได้ สิง่กระตุ้น

ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและจดัใหม้ขีึน้เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ซึง่ประกอบดว้ย  

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) เช่น การออกแบบผลติภณัฑท์ีท่ํา

การจําหน่ายในหนังสอืแคตตาล็อกให้สวยงาม หรอืหาสนิค้าที่มคีวามแปลกใหม่ เพื่อกระตุ้นความ

ตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price Stimulus) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ทีท่ํา

การจาํหน่ายในหนงัสอืแคตตาลอ็กใหเ้หมาะกบัผลติภณัฑ ์หรอืใหม้รีาคาทีต่ํ่ากว่าทอ้งตลาดทัว่ไป 

1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution or Place 

Stimulus) เช่น ในการจดัจําหน่ายผลติภณัฑผ์่านทางหนังสอืแคตตาลอ็ก เพื่อให้ลูกค้าสามารถ

พจิารณาสนิคา้ไดอ้ยา่งถีถ่ว้นและสรา้งความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ใหแ้ก่ลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 

1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Stimulus) เช่น การ

โฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสรา้ง

ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถอืว่าสิง่กระกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู ่ ภายนอก

องคก์ร ซ่ึงองคก์รควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic Stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ 

รายไดข้องผูบ้รโิภคเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี (Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยี

ใหม่ดา้นการสัง่สนิคา้จากหนังสอืแคตตาลอ็กออนไลน์ผ่านอนิเตอรเ์น็ต สามารถกระตุ้นความต้องการ

ในการซือ้สนิคา้ผ่านทางแคตตาลอ็กออนไลน์มากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political Stimulus) 

เช่น กฎหมายเพิม่ลดภาษ ีสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural Stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียม

ประเพณีไทยในช่วงเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค เกดิความต้องการซือ้สนิคา้ในเทศกาล

นัน้ ดงัเช่น ในช่วงเทศกาลวนัขึน้ปีใหม่จะมผีลกระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิความต้องการซือ้สนิคา้ประเภท     

ของขวญัหรอืของชาํรว่ย ผ่านทางหนงัสอืแคตตาลอ็กมากขึน้ 

2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ

เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black Box) ผู้ผลติและผู้ขายไม่สามารถทราบได้จงึต้องพยายามค้นคว้า      
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หาความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้ ซึ่งความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ

กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผู้ซือ้มอีทิธพิลมาจาก

ปจัจยั   ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย

ขัน้ตอน คอื การรบัรู ้ความต้องการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ

ซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer’s 

Purchase Decision) ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ตวัอยา่งเช่น การเลอืกผลติภณัฑท์ําความ

เยน็ มทีางเลอืกคอื พดัลมแบบตัง้โต๊ะ พดัลมแบบตัง้พืน้ หรอืเครือ่งปรบัอากาศ 

3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่งเช่น ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกพดัลมแบบตัง้

พืน้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้ ฟิลปิส ์ฮาตาร ิหรอืคลโีอ ฯลฯ  

3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคจะซือ้พดัลมแบบตัง้พืน้     

จากหา้งสรรพสนิคา้ใด หรอืหนงัสอืแคตตาลอ็กใด  

3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา

เชา้ กลางวนั เยน็ ในการซือ้สนิคา้ผ่านทางหนงัสอืแคตตาลอ็ก  

3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่า

จะซือ้หน่ึงตวั หรอืมากกว่าหน่ึงตวั 

4. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Decision process) พบิูล ทปีะปาล (2545: 67-70) ไดก้ล่าว

ว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยขัน้ตอนต่างๆ 6 ขัน้ตอนดงัน้ี คอื 

4.1 การรบัสิง่เรา้ (Stimulus) สิง่เรา้หมายถงึ สิง่กระตุ้น (Cue) หรอืแรงขบั (Drive) ที่

จะเป็น เหตุจงูใจใหบุ้คคลกระทาํ หรอืปฏบิตับิางสิง่บางอยา่ง ผูบ้รโิภคไดร้บัสิง่เรา้จากหลายแหล่ง ดงัน้ี 

4.1.1 สิง่เรา้จากสงัคม (Social Cue) ซึง่เกดิขึน้เมื่อบุคคลไดพู้ดคุยกบัเพื่อนๆ 

สมาชกิในครอบครวัเพื่อนร่วมงานและบุคคลอื่นๆ แหล่งสิง่เรา้ดงักล่าวน้ีเกดิจากการตดิต่อสงัสรรคก์นั

ระหว่างบุคคลซึง่ไมเ่กีย่วขอ้งกบัผูข้าย 

4.1.2 สิง่เรา้ทีเ่กดิจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซึง่เกดิขึน้จากผูข้ายส่ง 

ข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เพื่อจูงใจให้บุคคลเกิดความสนใจในผลติภณัฑ์และบรกิารที ่     
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เสนอขาย การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกจิกรรมการส่งเสรมิการขายทัง้หมด ถอืเป็นสิง่เรา้ที่

เกดิจากการโฆษณา 

4.1.3 สิง่เรา้ทีไ่ม่ใช่การโฆษณา (Non-Commercial Cue) ไดแ้ก่ สิง่เรา้ทีเ่กดิจาก 

ข่าวสารจากแหล่งทีเ่ป็นกลางไม่ลําเอยีง เช่น “Commercial Reports” หรอืเอกสารรายงานต่างๆ ของ

รฐับาล เป็นตน้ ซึง่เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ดร้บัความเชื่อถอืสงู 

4.1.4 สิง่เรา้ทีเ่กดิจากแรงขบัภายในร่างกาย (Physical Drive) ซึ่งเกดิขึน้จาก

ประสาทสมัผสัทางรา่งกายไดร้บัผลกระทบ ทาํใหเ้กดิความหวิกระหาย และความกลวั เป็นตน้ 

4.2. การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัสิง่เรา้ในขัน้ที ่ 1 แล้ว    

สิง่เรา้ดงักล่าวนัน้ อาจจะจงูใจทําให้เกดิการรบัรูป้ญัหา การรบัรูป้ญัหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลเผชญิกบั

สถานการณ์ ความไมส่มดุลกนัระหว่าง สภาวะทีเ่ป็นจรงิ (Actual State) กบัสภาวะทีป่รารถนา(Desire 

State) และความพยายามของบุคคลทีอ่ยากจะใหบ้รรลุสภาวะทีป่รารถนา จะเป็นผลสะทอ้นทําใหเ้กดิ

ความต้องการ และความต้องการน่ีแหละจะเป็นรากเหงา้หรอืต้นตอ (Root) แห่งพฤตกิรรมของมนุษย์

ทัง้มวล หากปราศจากความตอ้งการแลว้ พฤตกิรรมใดๆ กจ็ะไมเ่กดิขึน้ แลมป์; แฮร;์ และแมคแดเนียล 

(Lamb; Hair; & McDaniel. 1992: 72)   

ผู้บรโิภครบัรูป้ญัหาเมื่อพบว่า ผลติภณัฑห์รอืบรกิารที่ตนพจิารณาซื้ออาจจะสามารถ

แก้ปญัหาความขาดแคลน หรอืความปรารถนาทีต่นยงัไม่ไดร้บัการตอบสนอง (Unfulfilled Desire) ก็

อาจเป็นไปได ้ ตวัอย่างเช่น กาแฟและน้ําตาลหมดจาํเป็นต้องซือ้ใหม่ วทิยุเสยีไม่ด ี โทรทศัน์ภาพ     

ไมช่ดั เพราะใชม้านานจาํเป็นตอ้งซือ้เครือ่งใหมม่าทดแทน หรอืแมบ่า้นต้องพาลูกนัง่รถเมลไ์ปโรงเรยีน

ทุกวนั พบว่าไมไ่ดร้บัความสะดวก จงึปรารถนาทีจ่ะซือ้รถยนตส์่วนตวัสกัคนั เป็นตน้ 

4.3 การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) ภายหลงัจากผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูป้ญัหา

แล้ว ผู้บรโิภคก็จะเริม่แสวงหาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่ซื้อนัน้ ในเบื้องต้นผู้บรโิภค       

จะแสวงหาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูในตวัผูบ้รโิภคเองก่อน (Internal Search) โดยพจิารณาจากความรู ้

อนัเกดิจากความทรงจําได้สัง่สมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา เกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืตราที่จะซื้อนัน้  

เป็นเบือ้งแรกก่อนอย่างเช่น การซือ้ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้บ่อยๆ ซือ้ซํ้าๆ เป็นประจาํ เช่น การซือ้แชมพูสระ

ผม ซื้อยาสฟีนั ก็อาจนําความรู้ที่มอียู่ในตวัออกมาใช้ได้อย่างเพยีงพอ แต่หากพบว่าความรูแ้ละ

ประสบการณ์ทีผ่่านมาไมเ่พยีงพอ กจ็าํเป็นจะต้องแสวงหาขอ้มลูจากแหล่งภายนอกเพิม่เตมิ (External 

Search) ซึ่งในกรณีดงักล่าวน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์นัน้ มคีวามเสี่ยงต่อความ

ผดิพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจตํ่า แหล่งข้อมูล
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ภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง ดงัน้ี คอตเลอร;์ และอารม์สตอง (Kotler; & Armstrong. 

1997:160) 

4.3.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั ญาต ิ เพื่อนฝงู

เพื่อนบา้น และเพื่อนรว่มงาน เป็นตน้ 

4.3.2 แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย       

ผูจ้าํหน่าย บรรจภุณัฑ ์และการจดัแสดงสนิคา้ต่างๆ 

4.3.3 แหล่งสาธารณะ (Public sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน หน่วยงานองคก์ารต่างๆ ที่

ทําหน้าที่สํารวจจดัเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร เพื่อให้บรกิารแก่

สาธารณชนทัว่ไปทัง้ของรฐัและเอกชน 

4.3.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ บุคคลทีม่ปีระสบการณ์ดา้น

การจดัดาํเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารนัน้โดยตรง 

4.4 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑท์ี่จะซื้อเพยีงพอแล้ว ในขัน้น้ีผู้บรโิภคก็จะใช้ขอ้มลูความรูท้ี่เก็บไว้ในความทรงจํารวมทัง้

ขอ้มูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก กําหนดเป็นเกณฑ์สําหรบัประเมนิขึ้น และจากเกณฑ์

มาตรฐานที่กําหนดขึน้น้ี ก็จะช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถประเมนิและเปรยีบเทยีบข้อดขีอ้เสยีสําหรบั

ทางเลอืกแต่ละทางได ้เป็นวธิหีน่ึงทีจ่ะช่วยลดทางเลอืกใหแ้คบลง โดยใชว้ธิเีลอืกลกัษณะเด่นบางอย่าง

ของผลติภณัฑ์มาเป็นเกณฑ์พจิารณา หากผลติภณัฑ์ใดไม่มลีกัษณะดงักล่าวนัน้ก็จะคดัออกจาก

รายการไป บางครัง้การประเมนิทางเลอืกจะทําได้ง่าย เมื่อผลติภณัฑน์ัน้มลีกัษณะเด่นเป็นพเิศษ  

อยา่งชดัเจนเหนือผลติภณัฑอ์ื่น เช่น ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดเีลศิ ราคาตํ่า การตดัสนิใจเลอืกจะมคีวาม

มัน่ใจมากกว่า การเลอืกผลติภณัฑค์ุณภาพระดบัปานกลาง ราคาแพง เป็นตน้ 

อยา่งไรกต็าม โดยทัว่ไปการประเมนิทางเลอืกไมอ่าจจะกระทําไดง้่ายนัก บางครัง้ผูบ้รโิภค

มทีางเลอืก 2 ทาง หรอืมากกว่า ซึง่มลีกัษณะน่าสนใจเลอืกพอๆ กนัในกรณีเช่นน้ีจาํเป็นจะต้องตัง้

เกณฑก์ารตดัสนิใจซือ้โดยนําลกัษณะบางอย่างทีส่ําคญัมาเปรยีบเทยีบและจดัลําดบั เช่นราคา แบบ

สไตล ์คุณภาพ ความปลอดภยั ความคงทนถาวร สถานะของผลติภณัฑ ์และใบประกนัคุณภาพ เป็น

ตน้ เกณฑต่์างๆ ดงักล่าวน้ีจะนํามาใชก้ําหนดการตดัสนิใจในขัน้ต่อไป  

4.5 การซือ้ (Purchase) ภายหลงัจากที่ได้ประเมนิทางเลอืกอย่างดทีี่สุดแลว้ ในขัน้น้ี

ผู้บรโิภคก็พรอ้มที่จะลงมอืซื้อ นัน้คอื พรอ้มที่จะแลกเปลี่ยนเงนิ หรอืสญัญาที่จะใช้เงนิ เพื่อให้ได้

ผลติภณัฑ ์และบรกิารทีต่้องการมาครอบครองเป็นเจา้ของ แต่ก็ยงัมสีิง่ทีต่้องพจิารณาตกลงใจอกี 3 

ประการคอื สถานทีซ่ือ้ เงื่อนไขการซือ้ และความพรอ้มทีจ่ะจาํหน่าย เกี่ยวกบัสถานทีท่ีจ่ะซือ้ เช่น
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อาจจะซือ้ทีร่า้นจาํหน่าย ซือ้ทีโ่รงเรยีน ซือ้ทีท่าํงาน หรอืซือ้ทีบ่า้น เพราะปจัจุบนัผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้และ

บรกิารภายในบา้นมแีนวโน้มมากขึน้ ส่วนเงื่อนไขการซือ้กจ็ะตดัสนิใจว่าจะซือ้เงนิสด ซือ้เงนิผ่อน ซือ้

ทางไปรษณยี ์โดยชาํระเงนิผ่านบตัรเครดติ เป็นตน้  

ส่วนความพรอ้มทีจ่ะจาํหน่ายหมายถงึ ความพรอ้มในการส่งมอบหรอืใหบ้รกิาร ซึง่ขึน้อยู่

กบัสนิคา้มอียูใ่นสตอ็กพรอ้มเสมอทีจ่ะส่งสนิคา้ถงึลกูคา้ไดท้นัท ีเมือ่ผูบ้รโิภคสัง่ซือ้เพราะรายการสนิคา้

ทีจ่าํเป็นตอ้งส่งมอบ ระยะเวลาจากการสัง่ซือ้จนกระทัง่ผูบ้รโิภคไดร้บัสนิคา้ รวมทัง้ความสะดวกในการ

ขนส่งสนิคา้ไปยงัสถานทีใ่ช ้ถอืเป็นสิง่สาํคญัอยา่งยิง่ต่อผูบ้รโิภค 

4.6 พฤติกรรมการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ภายหลงัจากที่ผู้บรโิภคได้ซื้อ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารแล้ว ผลทีเ่กดิขึน้จากการตดัสนิใจซือ้อาจทําใหไ้ดร้บัความพอใจหรอือาจทําให้

ไดร้บัความไมพ่อใจอยา่งใดอยา่งหน่ึง ในกรณไีดร้บัความพอใจ ความแตกต่างระหว่างสภาวะทีเ่ป็นจรงิ

หรอืสภาวะทีเ่ป็นอยู่เดมิ (Existing Status) กบัสภาวะทีพ่งึปรารถนาอยากจะใหเ้ป็น (Desired Status) 

กจ็ะหมดไป โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจ หากสิง่ทีเ่ขาคาดหวงัทัง้หมดไดร้บัการตอบสนอง 

มฉิะนัน้แลว้เขากจ็ะรูส้กึไมพ่อใจนกั 

อย่าไรก็ตามปกตแิล้วผู้บรโิภคก็มกัจะพกเอาความกงัวลใจ (Anxieties) ไปด้วยเสมอ

ภายหลงัจากการซือ้ ทําให้รูส้กึอดึอดัไม่สบายใจ เกดิความสงสยัไม่มัน่ใจว่าการตดัสนิใจซือ้ของตน

ถูกต้องหรอืไม ่ ซึง่ในทางจติวทิยาเรยีกสภาพของจติใจเช่นน้ีว่า “Cognitive Dissonance” และมกัจะ

เกดิสภาพจติใจเช่นน้ีเสมอ ภายหลงัจากการตดัสนิใจซือ้ทีย่ากและสําคญั ซึง่ผูบ้รโิภคจาํเป็นต้องเลอืก

จากตวัเลอืกทีม่คีวามสําคญัใกลเ้คยีงกนั เบลซ;์ และเบลซ ์(Belch; & Belch. 1993: 139) ตวัอย่างเช่น 

การซือ้รถยนต ์ก่อนการตดัสนิใจซือ้จะพจิารณาเลอืกจากรถยนต์หลายยีห่อ้หลายรุ่นก่อน แต่รถยนต์ที่

ตดัสนิใจซือ้ยงัขาดลกัษณะเด่นสําคญับางอย่างซึง่รถยนต์ยีห่อ้อื่นทีไ่ม่ไดซ้ือ้มลีกัษณะน้ี เมื่อผูบ้รโิภค

ตกอยู่ในสภาพกงัวลใจไม่สบายใจเช่นน้ี กจ็ะหาวธิลีดความกงัวลใจใหน้้อยลงหลายวธิ ีเขาอาจจะมอง

หาโฆษณาหรอืขอ้มลูข่าวสารอื่นๆ เพื่อมาสนับสนุนการตดัสนิใจของเขา อาจมองหาเพื่อนฝงูหรอืคน

รูจ้กัทีซ่ือ้ผลติภณัฑ ์เช่นเดยีวกบัตนและไดร้บัความพอใจ เพื่อยนืยนัการตดัสนิใจซือ้ของเขาว่าเป็นการ

ตดัสนิใจซื้อถูกแลว้ นอกจากนัน้ เขาอาจหลกีเลี่ยงขอ้มูลข่าวสารทีส่นับสนุนยกย่องผลติภณัฑท์ีเ่ขา

ไม่ไดซ้ือ้อกีดว้ย เช่น ผูซ้ือ้รถยนต์ Toyota จะชอบอ่านโฆษณารถยนต์ Toyota และจะหลกีเลีย่งไม่

สนใจโฆษณารถยนต์ Nissan และ Honda เป็นต้น บูน; และเคริท์ซ ์ (Boone; & Kurtz. 1995:272) 

เบลซ;์ และเบลซ์ (Belch; & Belch. 1993:140) ได้กล่าวว่า นักการตลาดจะต้องตระหนักถงึ 

ความสาํคญัของความรูส้กึหลงัจากการซือ้ของผูบ้รโิภคใหม้าก เพราะหากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึไม่พอใจ

หรอืความรูส้กึในทางลบ นอกจากเขาจะไม่กลบัมาซือ้ใหม่แลว้ เขายงัอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวทีพู่ด
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ปากต่อปากในทางลบ (Negative Word-of-Mouth Information) ไปสู่ผูบ้รโิภครายอื่นๆ ทําใหไ้ม่ซือ้

ผลติภณัฑข์องบรษิทัไปดว้ยบูน; และเคริท์ซ ์(Boone; & Kurtz. 1995:272) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะเพื่อลด

ความรูส้กึกงัวลใจหรอืความเศรา้เสยีใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s remorse) ใหล้ดลงดว้ยการใหข้อ้มลูข่าวสาร

เพื่อสนบัสนุนการซือ้ เช่นส่งจดหมายตามไปหลงัจากซือ้หรอืโทรศพัทไ์ปถงึ เพื่อเสนอใหบ้รกิารส่วนตวั 

เพื่อช่วยแก้ปญัหาใดๆ ทีเ่กดิขึน้ หรอือาจใชก้ารโฆษณาทีเ่น้นความพอใจของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์

นัน้เป็นต้น นอกจากน้ีบางบรษิทัยงัใชน้โยบายใหค้นืสนิค้าและคนืเงนิ ถ้าผูบ้รโิภคไม่พอใจ หรอืมี

หนงัสอืรบัประกนัสนิคา้รบัรองเพื่อสรา้งความพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคหลงัการซือ้อกีดว้ย 

ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจ 

พบิลู ทปีะปาล (2545: 70) ไดก้ล่าวว่า ปจัจยัสาํคญัทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจ 

ไดแ้ก่ ปจัจยัทีเ่กี่ยวกบัลกัษณะประชากรหรอืประชากรศาสตร ์ ปจัจยัทางสงัคม และจติวทิยา ปจัจยั

เหล่าน้ีไดแ้ทรกซมึอยู่ในความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคไดนํ้ามาใชใ้นกระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ทุกขัน้ตอน 

ตวัอย่างเช่น ผู้ชายวยัรุ่นซึ่งเขา้ไปร่วมกจิกรรมทางสงัคม และชอบออกนอกบา้น จะใช้

กระบวนการตัดสนิใจซื้อแตกต่างจากผู้ชายกลางคนที่ชอบอยู่กับบ้านและเก็บตวั ฝ่ายแรกจะใช้

แหล่งขอ้มูลทางสงัคมเป็นส่วนใหญ่ในการตดัสนิใจซือ้ ในขณะทีฝ่่ายหลงัไม่ได้ใช ้ ผูบ้รโิภคที่รํ่ารวย   

มัง่คัง่จะผ่านการตดัสนิใจในกระบวนการตดัสนิใจแต่ละขัน้ตอนรวดเรว็ มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้

ระดบัปานกลาง เพราะคนรํ่ารวยความเสีย่งทางดา้นการเงนิมน้ีอยกว่า และบุคคลที่อยู่ภายใต้ความ

กดดนัเรื่องเวลา จะใชเ้วลาในการตดัสนิใจผ่านกระบวนการตดัสนิใจเรว็กว่าคนทีม่เีวลาอย่างเพยีงพอ 

เป็นตน้ 

จากการศกึษาตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ 3 แบบดงักล่าวขา้งต้นน้ี พอจะ

สรุปสาระสําคญัไดว้่า พฤตกิรรมการซือ้จะเกดิขึน้ได ้เริม่จากสิง่เรา้ต่างๆ เป็นมลูเหตุจงูใจ และจะเป็น

ตวักระตุน้ผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นกระบวนการ เป็นขัน้ตอน เริม่จากการรบัรู้

และพฒันามาเป็นความรู้สกึมทีศันคติหรอืท่าทชีอบหรอืไม่ชอบ และตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ซื้อในที่สุด 

อย่างไรตามในกระบวนการตดัสนิใจซือ้น้ี บางครัง้ไม่ไดเ้กดิจากลําพงัตนเองเพยีงผูเ้ดยีว   แต่ยงัมผีูม้ ี

ส่วนรว่มในกระบวนการตดัสนิใจดว้ย ซึง่จะไดก้ล่าวในตอนต่อไป 

ผูมี้ส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

คอตเลอร ์ (พบิูล ทปีะปาล. 2545: 70-71; อ้างองิจาก Kotler. 1991: 178-179) ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อนับตัง้แต่ขัน้ต้นคือ ขัน้ได้รบัสิ่งเร้าไปจนกระทัง่ถึงขัน้สุดท้าย คือ              
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ขัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ตามปกตมิกัจะมผีูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจเสมอ ผูม้บีทบาทในการตดัสนิใจ 

ในกระบวนการซือ้สามารถจาํแนกออกไดเ้ป็น 5 จาํพวก ดงัน้ีคอื 

1. ผูร้เิริม่การซือ้ (Initiator) หมายถงึ บุคคลผูใ้หค้ําแนะนําหรอืใหค้วามคดิทีจ่ะซือ้สนิคา้

และบรกิารอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะ เป็นคนแรก 

2. ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ (Influencer) หมายถงึ ผูม้สี่วนในการกระตุ้นเร่งเรา้ แจง้ข่าวหรอื

ชกัชวนใหผู้ซ้ือ้ตดัสนิใจในกระบวนการซือ้ขัน้ใดขัน้หน่ึง ตวัอย่างของผูม้อีทิธพิล เช่น พวกดาราหนัง

สาธติการใช้ผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ เพื่อนบา้นซึง่เคยซื้อสนิค้ามาใช้และรูส้กึตดิอกตดิใจในยีห่้อนัน้ 

สามซีึ่งบอกความรู้สกึว่าชอบผลติภณัฑ์ลกัษณะอย่างไร แล้วปล่อยให้ภรรยาเป็นคนตดัสนิใจซื้อ    

เป็นต้น การศกึษาในเรื่องน้ีมปีระโยชน์ต่อการวางแผนการโฆษณาและการส่งเสรมิการขายเป็นอย่าง

มาก การออกแบบ การโฆษณา จงึควรมุง่เน้นทีผู่ม้อีทิธพิลต่อการซือ้จงึจะไดผ้ลดทีีสุ่ด 

3. ผู้ตดัสนิใจซื้อ (Decider) หมายถงึ บุคคลผู้ซึ่งทําการตดัสนิใจซื้อ หรอืเป็นผู้ช่วย

ประกอบในการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ใดขัน้หน่ึง จะซือ้หรอืไม่ซือ้อะไร ซือ้อย่างไรหรอืซือ้ทีไ่หน เป็นต้น    

ไมว่่าการตดัสนิใจซือ้จะประกอบดว้ยบุคคลเพยีงคนเดยีวหรอืหลายคนกต็าม ผูข้ายจะต้องหาทางจงูใจ

ดว้ยการโฆษณาไปยงับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) หมายถงึ บุคคลผูซ้ึง่ทําการซือ้เองอย่างแทจ้รงิ ตวัอย่างเช่น แม่บา้น    

ไปจา่ยตลาดตามรายการอาหาร แผนกจดัซือ้ในบรษิทั เป็นต้น การโฆษณากจ็ะต้องมุ่งเน้นผูท้ําหน้าที่

ตดัสนิใจซือ้อยา่งแทจ้รงิ 

5. ผูใ้ช ้ (User) หมายถงึ บุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชส้นิคา้และบรกิารโดยตรง ตวัอย่างเช่น คนงาน  

ทีใ่ชเ้ครือ่งจกัร คนใชซ้ึง่ใชผ้งซกัฟอกซกัเสือ้ผา้ บุคคลเหล่าน้ีไม่ไดเ้ป็นผูซ้ือ้สนิคา้ดว้ยตนเองแต่คนอื่น

เป็นคนซือ้มาใหน้ักการตลาดจะต้องถอืว่าผูใ้ชม้คีวามสําคญั การโฆษณากค็วรมุ่งเน้นทีผู่ใ้ชเ้พราะผูใ้ช้

จะเป็นผูต้ดัสนิใจ หรอืเป็นผูม้อีทิธพิลในการซือ้ในอนาคต จากแนวคดิทางดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และ

กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้จําเป็นต้องศกึษาถงึหลกัเกณฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม และกระบวนการ 

ในการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ ปจัจยัทีเ่กี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปจัจยัทางสงัคมและจติวทิยา 

ซึง่ถอืเป็นปจัจยัภายใน ส่วนปจัจยัภายนอก อนัเป็นผลมาจากปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม และสงัคม 

รวมทัง้ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัเหล่าน้ีมปีระโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ือ้ทีม่ผีลต่อ

ผลติภณัฑ ์ ดงันัน้นักการตลาดจะต้องหาสิง่กระตุ้น เพื่อใหผู้้บรโิภคเกดิความต้องการซื้อสนิค้าและ

บรกิารมากทีสุ่ด เช่น การโฆษณาและประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ จากแนวคดิน้ี ผูว้จิยัสามารถนํามา

ประยุกต์ใช้กับงานวิจยัเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเซเว่นแคตตาล็อกในเขต

กรุงเทพมหานคร” เพื่อนํามาใช้เป็นแนวทางในการสรา้งกรอบความคดิในการวจิยัและแบบสอบถาม 
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เกี่ยวกบัพฤตกิรรมในการซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ เหตุผลในการ

ตดัสนิใจซือ้ เป็นตน้ 

5. ข้อมลูเก่ียวกบัเซเว่นแคตตาลอ็ก บริษทั ซีพี ออลล ์จาํกดั (มหาชน) 

 ข้อมลูบริษทั ซี.พี. ออลล ์จาํกดั (มหาชน) 

บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) เปลี่ยนชื่อจาก บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จํากัด 

(มหาชน) (เดิมชื่อบรษิัท ซ.ีพี. คอนวีเนียนสโตร์ จํากัด) ก่อตัง้ขึ้นเมื่อปี 2531 โดยบรษิัทในเครอื  

เจรญิโภคภณัฑ ์เพื่อใหเ้ป็นบรษิทัของคนไทยทีป่ระกอบธุรกจิหลกัดา้นคา้ปลกี ประเภทรา้นคา้สะดวก

ซือ้ในประเทศไทยภายใตเ้ครือ่งหมายการคา้ “7-Eleven” (เซเว่นอเีลฟเว่น) โดยบรษิทัไดร้บัสทิธกิารใช้

เครื่องหมายการค้าดงักล่าวจาก 7-Eleven, Inc. สหรฐัอเมรกิา และได้เปิดร้านสาขาแรกที่ซอย     

พฒัน์พงษ์ เมือ่ปี 2532 ณ สิน้ปี 2552 บรษิทัมรีา้นสาขา เซเว่นอเีลฟเว่น ทัว่ประเทศรวม 6,300 สาขา 

ซึง่จดัไดว้่าเป็นประเทศทีม่สีาขารา้นเซเว่นอเีลฟเว่น มากเป็นอนัดบั 4 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุ่น 

สหรฐัอเมรกิา และสาธารณรฐัไต้หวนั ทัง้น้ีแบ่งเป็นรา้นในกรุงเทพฯ  รอ้ยละ 39 เป็นรา้นในปรมิณฑล

และต่างจงัหวดั รอ้ยละ 61 เมื่อแบ่งตามประเภทของรา้นพบว่า มรีา้นสาขาบรษิทั คดิเป็นรอ้ยละ 58 

ส่วนทีเ่หลอืเป็นรา้นแฟรนไชส ์คดิเป็นรอ้ยละ 36 และรา้นคา้ทีไ่ดร้บัสทิธช่ิวงอาณาเขต คดิเป็นรอ้ยละ 

6 ปจัจบุนัมลีกูคา้เขา้รา้น เซเว่นอเีลฟเว่น เฉลีย่วนัละ 3.4 ลา้นคน 

ทัง้น้ีในปี 2554 ทางบรษิทัมแีผนทีจ่ะขยายสาขารา้น เซเว่นอเีลฟเว่น อย่างต่อเน่ืองอกี

ประมาณ 700 สาขา ทัง้ในรูปแบบของร้านในทําเลปกติ และร้านในสถานีบรกิารน้ํามนัของบรษิัท 

ปตท. จาํกดั (มหาชน) เพื่อใหค้รอบคลุมพืน้ทีข่องลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย ทัง้ในกรุงเทพฯ และต่างจงัหวดั 

นอกจากนัน้ บรษิทัไดข้ยายการลงทุนไปในธุรกจิทีช่่วยสนบัสนุนธุรกจิรา้นคา้สะดวกซือ้ในประเทศไทย

อยา่งต่อเน่ือง เช่น ในปี 2537 เริม่ลงทุนในบรษิทั เคาน์เตอร ์เซอรว์สิ จาํกดั (“CS”) เพื่อประกอบธุรกจิ

เป็นตวัแทนรบัชําระเงนิค่าสนิค้าและบรกิาร ในปี 2539 ลงทุนในบรษิัท ซ.ีพ.ี ค้าปลกีและการตลาด 

จาํกดั (“CPRAM”) เพื่อประกอบธุรกจิ ผลติและจาํหน่ายอาหารแช่แขง็และเบเกอรี ่ในปี 2542 ลงทุน  

ในบรษิัท รเีทลลิงค์ (ประเทศไทย) จํากัด (“RTL”) เพื่อประกอบธุรกิจการจําหน่ายและซ่อมแซม

อุปกรณ์ค้าปลกี บรษิัทยงัได้มกีารขยายการลงทุนในธุรกิจเสรมิอื่นๆ อีก เช่น ในปี 2544 ได้จดัตัง้

บรษิทั ไทยสมารท์คารด์ จาํกดั (“TSC”) ร่วมกบัพนัธมติรทางธุรกจิ เพื่อให้บรกิารชําระค่าสนิคา้และ

บรกิารผ่านบตัรเตมิเงนิอเิลก็ทรอนิกส์ (Smart Purse) และในปี 2546 ได้จดัตัง้ บรษิัท โกซอฟท ์

(ประเทศไทย) จาํกดั (“GOSOFT”) เพื่อใหบ้รกิารออกแบบและพฒันาระบบงานดา้นสารสนเทศ จดัตัง้

บรษิทั เอม็ เอ เอม็ ฮารท์ จาํกดั (“MAMH”) เพื่อใหบ้รกิารปรกึษาวางแผนกจิกรรมทางการตลาด และ



37 

 

บรษิทั ไดนามคิ แมนเนจเมน้ท ์จาํกดั (“DM”) เพื่อใหบ้รกิารบรหิารงานกจิการขนส่งสนิคา้และกระจาย

สนิคา้  ในปี 2547 บรษิทัไดจ้ดัตัง้บรษิทั ศกึษาภวิฒัน์ จาํกดั เพื่อใหบ้รกิารดา้นการศกึษา โดยดําเนิน

โครงการสถาบนัการศกึษาในชื่อว่า ปญัญาภวิฒัน์เทคโนธุรกจิ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 โครงสรา้งองคก์รและบรษิทัในเครอื บรษิทั ซพี ีออลล ์จาํกดั (มหาชน) 

  นอกจากการขยายการลงทุนไปยงัธุรกจิอื่นๆ บรษิทัฯ ยงัจดัตัง้บรษิทัย่อยและบรษิทั

รว่มเพิม่เตมิแลว้ บรษิทัยงัมกีารขยายช่องทางธุรกจิภายใต้การบรหิารจดัการของบรษิทัเองอกี โดยใน

ปี 2541 ไดม้กีารเปิดตวัธุรกจิ 7-Catalog เพื่อเป็นการขยายช่องทางธุรกจิ เพิม่ทางเลอืกใหก้บัลูกค้า

ในการสัง่ซื้อสนิค้ามากขึ้น โดยพฒันาจาก Mail Order จดัทําเป็นแผ่นพบัไปสู่ “นิตยสารเซเว่น

แคต็ตาลอ็ก”  

จดุเร่ิมต้นของเซเว่นแคตตาลอ็ก (7-Catalog) 

โครงการแคตตาลอ็กออรเ์ดอร ์(Catalog Order) ก่อตัง้ขึน้เมื่อเดอืนสงิหาคม พ.ศ.2544 

ด้วยเจตนารมณ์และวิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงของเซเว่นอีเลฟเว่น ที่มุ่งเน้นจะตอบสนอง     

ความต้องการของลูกค้าที่หลากหลายไปพร้อมๆ กบัตอบสนองกบัวถิชีวีติที่ต้องการความสะดวก 

สบายมากยิง่ขึ้น อีกทัง้ข้ามข้อจํากดัในเรื่องพื้นที่จําหน่ายสนิค้าที่มอียู่อย่างจํากดัภายในร้านเซเว่น

อเีลฟเว่นจงึจดัตัง้โครงการแคตตาลอ็กออรเ์ดอรภ์ายใต้ชื่อ ”เซเว่นแคตตาลอ็ก” เขา้สู่ตลาด ซึง่เสนอ
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สนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลายแก่ลกูคา้  มากกว่า 1,700 รายการ ต่อฉบบัโดยจดัส่งใหก้บัลูกคา้ พรอ้ม

กบัวางจาํหน่ายในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่นอกีทางหน่ึง 

อย่างไรก็ตาม เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในมิติที่กว้างกว่าเดิม            

เซเว่นแคตตาลอ็กจงึไดร้บัการพฒันาขึน้อกีขัน้หน่ึง ในรปูแบบของ E-commerce ซึง่จะตอบสนองวถิี

ชวีติในยุคดจิติลัได้มากขึน้และพยายามพฒันา Web Site www.7catalog.com โดยมุ่งเน้นความ

ตอ้งการของลกูคา้เป็นสาํคญัจดุแขง็ของเรานัน้ครอบคลุมทัง้ 4 ดา้น  

1. มจีาํนวนรา้นทีเ่ขา้ถงึกลุ่มลูกคา้หรอืกลุ่มผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทัว่ถงึตอนน้ี ณ ปจัจุบนั มี

รา้นอยูจ่าํนวนมากกว่า 6,300 สาขา  

2. ม ี network นัน่คอื ระบบออนไลน์แบบเครอืข่ายทีทุ่กสาขาจะส่งเขา้มาทีส่่วนกลาง    

ทําให้เรารูค้วามต้องการของลูกค้า (Demand) และสามารถจดัหาจดัส่ง (Supply) สนิคา้นัน้ไดต้รง 

ความตอ้งการและยงัแยกตามสาขาไดด้ว้ย  

3. มรีะบบขนส่งสนิคา้ตรงตามเวลานัดหมายทีไ่ดต้กลงกบัลูกคา้ไว้ โดยในกรุงเทพฯ ใช้

เวลา 3 วนั ส่วนต่างจงัหวดัใชเ้วลา 5 วนั  

4. มพีนกังานทีใ่หบ้รกิาร 7 วนั ตลอด 24 ชัว่โมง  

ทัง้หมดน้ีเป็นจุดแขง็ทีใ่ชใ้นการต่อยอดธุรกจิ ดว้ยการนําสนิคา้ผ่านสื่อสิง่พมิพต่์างๆ เช่น 

โปสเตอร ์ใบปลวิหนงัสอื หรอืแมก้ระทัง่ในสื่ออนิเตอรเ์น็ต อย่างเวป็ไซดห์รอืโซเชยีลเน็ทเวริค์ ทีก่ําลงั

อินเทรนด์อยู่ในปจัจุบนั เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคได้มากที่สุด สามารถสัง่ซื้อสินค้าที่ร้านเซเว่น  

อเีลฟเว่น หรอืโทรศพัทเ์ขา้มาทีศู่นยล์กูคา้สมัพนัธ ์โทร 0-2711-7755 ได ้7 วนั 24 ชัว่โมง 

กลุ่มลกูคา้เซเว่นแคตตาลอ็กเป็นผูห้ญงิกว่า 80% โดยสดัส่วนในกรงุเทพฯ และต่างจงัหวดั

มคีวามใกลเ้คยีงกนั คอืต่างจงัหวดั 50% และ กรงุเทพฯ 50% โดยสนิคา้ประเภทความงามขายดอีนัดบั 

1 ตามมาดว้ยของใชใ้นบา้น ของเล่นสําหรบัเดก็ หรอืแมก้ระทัง่วตัถุมงคล โดยในเซเว่นแคตตาลอ็ก

ประกอบไปดว้ย 14 กลุ่มสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลายรวมประมาณ 1,700 รายการ ต่อหน่ึงฉบบั และจะ

มสีนิคา้หมุนเวยีนกนัไป ซึง่เซเว่นแคตตาลอ็กจะออกวางจําหน่ายทุก 2 เดอืน จํานวนการพมิพ ์      

ในแต่ละครัง้จาํนวน 350,000 ฉบบั ซึง่ลูกค้าทีส่นใจก็สามารถซือ้ไดท้ี่รา้นเซเว่นอเีลฟเว่นทุกสาขา    

ในราคาเล่มละ 10 บาท หรอืถา้เป็นสมาชกิทางบรษิทัฯ จะทาํการส่งใหฟ้รถีงึบา้น 
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ขัน้ตอนการซ้ือสินค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก 

วิธีการซ้ือสินค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1. ซื้อเล่มแคตตาล็อกจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ฉบบัละ 10 บาท (เฉพาะการสัง่ซื้อ     

ครัง้แรกฉบบัต่อๆ ไปจะจดัส่งตามทีอ่ยูท่ ีร่ะบุในแบบฟอรม์การสัง่สนิคา้) 

2. ลกูคา้ทาํการซือ้สนิคา้จากแคตตาลอ็กสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 ตวัอยา่งเล่มแคตตาลอ็กฉบบัที ่53 (กนัยายน-ตุลาคม 2554) 

หมวดหมูส่นิคา้, ตวัอยา่งแสดงสนิคา้หมวดเครือ่งสาํอางค ์

 

3. กรอกแบบฟอรม์ใบสัง่ซื้อสนิค้าใหค้รบถ้วน ชื่อและนามสกุล เบอรโ์ทรศพัท์ รายการ

สนิคา้และราคา นําใบรายการสัง่ซือ้ไปทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นเพื่อสัง่ซือ้สนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แบบฟอรม์ใบสัง่ซือ้สนิคา้ 
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4. การชาํระเงนิทาํไดโ้ดย 

- การชําระเงนิสด โดยส่งแบบฟอร์มการสัง่ซื้อสนิค้าที่เคาน์เตอร์ชําระเงนิร้านเซเว่น

อเีลฟเว่นพนักงานจะทําการออกใบเสรจ็รบัเงนิให้ เก็บใบเสรจ็รบัเงนิไว้เป็นหลกัฐานในการรบัสนิค้า

ต่อไป 

- การชาํระเงนิดว้ยบตัรเครดติ ทาํไดโ้ดยการโทรสัง่สนิคา้ (แจง้รายละเอยีดตามทีร่ะบุใน

แบบฟอรม์การสัง่ซือ้สนิคา้) ผ่านศูนยล์ูกคา้สมัพนัธ ์0-2711-7755 พนักงานจะสอบถามขอ้มลูเกี่ยวกบั

บตัรเครดติและวนัหมดอาย ุ เพื่อขออนุมตัผิ่านธนาคารเจา้ของบตัรต่อไป  

- การชําระเงนิด้วยวธิอีื่นได้เพิม่เติมคอื ชําระผ่านตู้เอทเีอ็ม, โอนเงนิผ่านเคาน์เตอร์

ธนาคาร โดยสอบถามวธิกีารและหมายเลขบญัชผี่านศูนยล์กูคา้สมัพนัธ ์ 

5. การรบัสินค้า นําใบเสร็จรบัเงนิหรอืบตัรประจําตวัประชาชนยนืยนัตวัตนในการรบั

สนิค้าที่รา้นเซเว่นอเีลฟเว่นที่ได้สัง่ซื้อสนิค้า หรอืรอรบัสนิค้าตามสถานที่ที่ระบุไว้ โดยจะมพีนักงาน

โทรแจง้หรอื SMS ส่งขอ้ความก่อนการจดัส่ง 1 วนั  ลูกคา้ทีร่บัสนิคา้พืน้ทีก่รุงเทพ และปรมิณฑล จะ

ไดร้บัสนิคา้ภายใน 3-5 วนั , ลกูคา้พืน้ทีต่่างจงัหวดัจะไดร้บัสนิคา้ภายใน 5-7 วนั นบัจากวนัทีส่ ัง่สนิคา้ 

เง่ือนไขเพ่ิมเติม 

- ราคาสนิคา้ทีแ่สดงรวมภาษมีลูค่าเพิม่และค่าจดัส่งทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นเท่านัน้ 

- บรษิทั ซพี ีออลล ์จาํกดั (มหาชน) ขอสงวนสทิธิใ์นการเปลีย่นแปลงราคาและตวัสนิคา้ 

โดยมติอ้งแจง้ใหท้ราบล่วงหน้า 

ข้อมลูเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการสัง่ซ้ือสินค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก 

รายการสนิค้าเซเว่นแคตตาล็อก คอื สนิค้าที่จําหน่ายในเซเว่นแคตตาล็อกจะแสดงรูป, 

รายละเอยีดของสนิคา้ และราคา นํามาจดัพมิพ์ขนาด A4 พมิพ ์4 ส ีภายในเล่มเซเว่นแคตตาลอ็ก     

มสีนิคา้มากกว่า 1,700 รายการ จดัเรยีงเป็นหมวดหมู ่ชดัเจน ดงัน้ี  

- เครือ่งสาํอางค ์อาทเิช่น แป้งทาหน้า บาํรงุผม ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิ 

- เครือ่งนอน อาทเิช่น ผา้ปทูีน่อน หมอน ผา้ห่ม 

- ของขวญั/ของทีร่ะลกึ/เครือ่งประดบั อาทเิช่น ตุ๊กตา นาฬกิา   

- ของใชภ้ายในบา้น อาทเิช่น ภาชนะพลาสตกิ ตะกรา้ผา้  

- เครือ่งใชไ้ฟฟ้า อาทเิช่น เตารดี พดัลม เครือ่งแยกกากผลไม ้

- สุขภาพ อาทเิช่น เครือ่งวดัความดนั  เครือ่งออกกําลงักาย 

- บา้นและสวน อาทเิช่น อุปกรณ์ทาํสวน  ตะขา่ยกนัแมลง 

- สนิคา้ไอท ีอาทเิช่น  พดัลมระบายความรอ้น Note Book ลาํโพง คยีบ์อรด์ 

- ของเล่นเดก็ อาทเิช่น  รถยนตบ์งัคบัวทิย ุ หุ่นยนตแ์ปลงรา่ง 

- เฟอรนิ์เจอร ์อาทเิช่น ชัน้วางทวี ี ชัน้วางของเอนกประสงค ์
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การซือ้สนิคา้ คอื การที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากรายการสนิคา้แคตตาลอ็ก ภายใต้

วธิกีารและเงื่อนไขทีก่ําหนดในเซเว่นแคตตาลอ็กผ่านรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น และศูนยล์ูกคา้สมัพนัธ์ ทัง้

การสัง่ซือ้ ชาํระเงนิ และรบัสนิคา้ ตลอดจนการไดท้ดลองใชส้นิคา้ 

การชาํระเงนิ คอื การจ่ายเงนิชําระค่าสนิคา้ทีลู่กคา้สามารถเลอืกชําระเป็นเงนิสดหรอืบตัร

เครดติ (สัง่ซือ้ 300 บาทขึน้ไป ผ่อนชาํระ 0% เฉลีย่แลว้ชาํระขัน้ตํ่า 500 บาทต่อเดอืน) 

แบบฟอรม์การสัง่ซือ้สนิคา้ คอื เอกสารทีจ่ดัพมิพเ์ป็นแบบฟอรม์สําหรบัลูกคา้ในการสัง่ซือ้

สนิคา้โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คอื  

ส่วนที ่1  สําหรบัลูกค้าใหม่ (กรอกรายละเอยีด เบอร์โทรศพัท์, ชื่อ-สกุล, ที่อยู่, การรบั

ขา่วสาร, ขอ้มลูส่วนตวั)  

ส่วนที ่2  สาํหรบัสมาชกิ กรอกเบอรโ์ทรศพัท ์หรอื หมายเลขสมาชกิ 

ส่วนที ่3  ตารางแสดงรายละเอียดการสัง่สินค้า (กรอกรหัสสินค้า, รายการสินค้า,     

ราคา/หน่วย, จาํนวน (ชิน้) รวมเป็นเงนิ)  

ส่วนที ่4  การเลอืกชาํระเงนิเป็นเงนิสด, บตัรเครดติ, ผ่อนชาํระ 0% ผ่านบตัรเครดติ  

การรบัสนิคา้  คอื หลงัจากที่ลูกคา้สัง่ซือ้สนิคา้แล้ว ภายใน 1-3 วนั จะม ีSMS แจง้ให้

ลูกคา้ไปรบัสนิคา้ เป็นการแจง้ล่วงหน้า 1 วนั จดัส่งตามทีอ่ยู่ทีลู่กคา้กําหนดคอื รา้นเซเว่นอเีลฟเว่น 

ในการขอรบัสนิค้าที่ส ัง่ซื้อหรอืรบัสนิค้าตามที่อยู่ โดยลูกค้าใช้หลกัฐานยนืยนัการสัง่ซื้อสนิค้า เช่น 

ใบเสรจ็รบัเงนิ, SMS, บตัรประชาชน (ระบุชื่อทีแ่สดงตวัตน)  

ศูนยล์ูกคา้สมัพนัธ ์(Call Center) คอื ศูนยบ์รกิารทีใ่หข้อ้มลูเกี่ยวกบัการสัง่ซือ้สนิคา้ของ

เซเว่นแคตตาลอ็ก โทร 0-2711-7755 มบีรกิารการซื้อขายสนิค้า, เปลี่ยนคนืสนิค้า, ตอบขอ้ซกัถาม

เกีย่วกบัสนิคา้เปิดบรกิารตลอด 24 ชัว่โมง  

บรกิารจดัส่งสนิคา้ถงึบา้น คอื  บรกิารจดัส่งสนิคา้โดยคดิราคาเหมาจ่ายที ่200 บาท ต่อ 1 

รายการสัง่ซื้อ จดัส่งทัว่ประเทศ หรอืเฉพาะรายการสินค้าบางรายการที่ระบุจดัส่งฟรถีึงบ้าน เช่น       

ทีน่อน 

การเปลี่ยนคนืสนิค้า คอื การรบัประกนัความพงึพอใจลูกค้า ที่ลูกค้าสามารถเปลี่ยนคนื

สนิคา้ได ้ภายใน 7 วนั นบัจากวนัทีร่บัสนิคา้โดยสนิคา้นัน้ โดยโทรแจง้ความประสงคจ์ะขอเปลีย่นหรอื

คนืสนิค้าที่ศูนย์ลูกค้าสมัพนัธ์ นําสนิค้าไปคนืที่รา้นเซเว่นอเีลฟเว่นสาขาใกล้บ้าน โดยสนิค้าใหม่จะ

สามารถจดัส่งใหไ้ดภ้ายใน 3-7 วนั (ยกเวน้สนิคา้ประเภทใชแ้ลว้หมดไป หรอืสนิคา้ยกเวน้ เช่น แชมพ ู

สบู่ วซีดี ีดวีดี ีชุดชัน้ใน เป็นตน้) 

6. บทความสนับสนุนแนวความคิด 

“การตลาดทางตรง : เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเข้าถึงผูบ้ริโภครายบคุคล” 

(จริวรรณ ดปีระเสรฐิ.2553.:112-118) การตลาดทางตรง : เครือ่งมอืทางการตลาดทีเ่ขา้ถงึ

ผูบ้รโิภครายบุคคล การตลาดทางตรง เป็นเครือ่งมอืในการสื่อสารทีมุ่่งเน้นสื่อสารไปยงัคนแต่ละคน ซึง่
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มีความต้องการที่แตกต่างกัน บทความเรื่องน้ีต้องการที่จะสะท้อนให้เห็นว่าการตลาดทางตรง           

มคีวามสําคญั และผู้ประกอบการสามารถใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดทางตรงไดห้ลากหลาย เครื่องมอื   

ที่นิยมใช้ในการตลาดทางตรง ได้แก่ อนิเทอรเ์น็ต จดหมายตรง แคตตาลอ็ก โทรศพัท์ และการขาย

โดยใชพ้นกังานขาย ซึง่ไมจ่าํเป็นตอ้งใชง้บประมาณสงูในการทีจ่ะเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามต้องการ

ทีแ่ตกต่างกนั  

ตาราง 2 เปรยีบเทยีบวตัถุประสงค ์

แบบตลาดมวลชน แบบการตลาดทางตรง 

1.เพื่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าทัว่ไป ที่มีเป็น

จํานวนมากและตอบสนองความต้องการของ

ลกูคา้โดยรวม 

1. เพือ่สือ่สารถงึลกูคา้แต่ละคนเป็นการส่วนตวั โดย

คํานึงถึงความต้องการและความพงึพอใจทีแ่ต่ละคน

แสดงออกมา 

2.สร้ า ง ก า ร จ ด จํ า หรือ ก ร อบ คว า ม คิด

โดยรวมๆ ของผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า

เทา่นัน้  

2. สามารถทีจ่ะกระตุน้ความสนใจของลูกคา้แต่ละ

คนและสามารถปรบัปรงุการสือ่สารเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

หรอืตราสนิคา้นัน้ๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัตวับุคคล 

3. การสื่อสารทีส่่งออกไปอาจจะทําใหลู้กคา้

ตอบสนองกลบัมาหรอืไม่ตอบสนองกลบัมาก็

ได ้

3. คาดหวงัการตอบสนองจากลูกค้าที่เป็นผู้รบั

ขอ้มลูโดยตรงอยา่งมาก ไมว่่าจะเป็นการตอบโตใ้นรปู

ของการโทรศพัท์สอบถามขอ้มลู หรอืการไปซื้อ แลก

ซือ้สนิคา้และบรกิาร 

4.เป็นไปได้ยากในการทีจ่ะวดัประสทิธิภาพ 

และความถกูตอ้ง 

4. สามารถนําเสนอถงึประสทิธภิาพทีส่ามารถวดัผล

ได้และยังทําให้นักการตลาดเข้าถึงข้อมูลในด้าน 

ผลตอบแทนของการลงทนุและประสทิธภิาพของแต่ละ

ยทุธวธิทีีจ่ะนําไปใชไ้ดอ้ยา่งเฉพาะ เจาะจง อกีทัง้เป็น

การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่งระหว่างลูกค้ากบันักการ

ตลาด ซึง่สามารถวดัผลไดง้า่ยและมคีวามถกูตอ้ง 

ทีม่า : ดดัแปลงจาก Bird, D. (2007), Commonsense Direct & Digital Marketing 

ถา้มองช่องทางการตลาดทางตรงเป็นช่องทางในการจดัจาํหน่ายช่องทางน้ี จะเป็นช่องทาง

ที่ไม่มหีน้าร้าน (Non-Store) นัน่หมายความว่า ผู้บรโิภคไม่ต้องการเดนิทางไปซื้อสนิค้าที่ร้านค้า     
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แต่สามารถซือ้สนิค้าจากบ้านได ้เช่น การจาํหน่ายสนิคา้ออนไลน์การซื้อสนิคา้จากพนักงานขาย และ

การซือ้สนิคา้จากเครือ่งจาํหน่ายสนิคา้ โดยสรปุการตลาดทางตรงเป็นการส่วนตวั ระหว่างนักการตลาด 

และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยใชก้ารส่งจดหมายตรง แคตตาลอ็ก โทรศพัท ์อนิเทอรเ์น็ต และสื่อขนาด

ใหญ่ ประเภทสื่อกระจายเสยีงและสื่อสิง่พมิพ์ และวธิกีารอื่นๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหน่ึง หรอืหลาย

อย่างร่วมกัน โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้ การตลาดทางตรง         

มคีวามสําคญัต่อเจ้าของสนิค้าดงัที่ได้อธบิายในตารางข้างต้น สําหรบัผู้บรโิภค การตลาดทางตรง      

มคีวามสาํคญัดว้ยเช่นกนั ดงัน้ี 

1. ผูบ้รโิภคมขีอ้มลูประกอบการตดัสนิใจไดต้รงกบัความตอ้งการโดยเฉพาะ 

2. ผูบ้รโิภคไดร้บัความสะดวกสบายมากขึน้ ในการซือ้สนิคา้  

3. การตลาดทางตรงสามารถสรา้งความพงึพอใจให้แก่ลูกคา้เป้าหมายไดเ้น่ืองจาก สทิธิ

พเิศษทีม่อบใหเ้หนือผูอ้ื่น 

เคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารของการตลาดทางตรงแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ได้แก่ 

1. การสื่อสารโดยตรง เพื่อติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่คดัเลอืกแล้ว และว่ามแีนวโน้ม        

ทีจ่ะตอ้งการสนิคา้และบรกิาร เช่น ไปรษณยี ์โทรศพัท ์และคอมพวิเตอร ์

2. การใช้สื่อมวลชน เพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก สรา้งฐานขอ้มูลลูกค้า    

ใหม้ากขึน้ เช่น วทิยกุระจายเสยีง สื่อสิง่พมิพ ์วทิยโุทรทศัน์  

การยืน่ขอ้เสนอใหก้บักลุ่มลกูคา้เป้าหมายถอืเป็นกุญแจสําคญัทีจ่ะทําใหก้ารตลาดทางตรง

ประสบผลสาํเรจ็ ดงันัน้จงึควรพจิารณาปจัจยัต่อไปน้ี (Kotler, P.,2000: 509.) 

1. ราคา การกําหนดราคา มผีลต่อการสรา้งยอดขายและสรา้งภาพลกัษณ์ของสนิคา้และ

ธุรกิจ ในการดําเนินการตลาดทางตรงนัน้สิ่งที่ต้องคํานึงถึงคือ ราคาสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค

เป้าหมายสามารถตดัสนิใจซื้อได้อย่างรวดเรว็ เช่น อาจจะกําหนดราคาโดยการลดราคาสนิค้า ซื้อ 1 

แถม 1 หรอืซือ้ชิน้ที ่2 ไดใ้นราคาทีถู่กกว่าการแลกซือ้สนิคา้ในราคาถูกกว่า 

2. การขนส่งสนิคา้ ราคาขนส่งควรจะรวมอยู่ในราคาสนิคา้หรอืแยกออกมาจากราคาสนิคา้ 

ซึ่งจะส่งผลต่อราคาของสินค้าที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่าย อีกทัง้ควรพิจารณาด้วยว่า ถ้าส่งสินค้า          

ทางไปรษณีย์ควรจะลงทะเบยีน หรอื EMS เพราะกระทบต่อต้นทุนสนิค้า และความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภค 

3.  จาํนวนหน่วยสนิคา้ ส่วนลดปรมิาณเป็นแนวคดิหน่ึงในการใหส้่วนลดแก่ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้

สนิคา้ปรมิาณมาก ซึง่ส่งผลทําใหย้อดขายเพิม่ขึน้ อกีทัง้ผูบ้รโิภคสามารถซือ้สนิคา้ในราคาต่อหน่วยที่

ถูกลง 
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4. รปูลกัษณะต่างๆ ทีส่ามารถเลอืกได ้สนิคา้ทีม่สี ีหรอืขนาดพเิศษทีไ่ม่สามารถหาซือ้ได้

ในเวลาปกต ิผูบ้รโิภคซือ้เพื่อสะสมและนําความภาคภมูใิจมาสู่ตวัผูซ้ือ้เพราะอาจเป็นสนิคา้ทีห่าซือ้ยาก

ในยามปกต ิ

5. ข้อตกลงพเิศษ สทิธพิเิศษบางอย่างที่มอบให้แก่ผู้บรโิภค ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความ

สะดวกและความพงึพอใจได ้

6. ใหเ้ครดติการจ่ายเงนิ ผูบ้รโิภคสามารถจ่ายเงนิดว้ยบตัรเครดติ แทนเงนิสดโดยไม่คดิ

ค่าธรรมเนียมเพิม่เตมิ 

7. สิง่จงูใจพเิศษ ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้อยา่งต่อเน่ืองถอืว่าเป็นกระบอกเสยีงสําคญัในการทีจ่ะ

ทาํใหส้นิคา้เป็นทีรู่จ้กั ดงันัน้การสรา้งสิง่จงูใจพเิศษเป็นสิง่ทีค่วรทาํอยา่งยิง่ 

8. ขอ้จาํกดั ดา้นกําหนดเวลา มกีารกําหนดเวลาทีช่ดัเจน เพื่อเร่งใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้

ถ้าพ้นระยะเวลาที่กําหนดเงื่อนไขพเิศษต่างๆ ที่เสนอก็หมดไป การยดืหยุ่นเวลาจงึเป็นสิง่ที่ไม่ควร

กระทาํอยา่งยิง่ 

9. ขอ้กําหนดดา้นจาํนวนผูซ้ือ้ เช่น 100 ท่านแรก ทีซ่ือ้สนิคา้จะไดร้บัของสมนาคุณพเิศษ 

10. การรบัประกนั การตลาดทางตรงจําเป็นต้องมกีารรบัประกนัสนิค้าและบรกิาร เพื่อ

สรา้งความมัน่ใจให้กบักลุ่มเป้าหมายที่ไม่มโีอกาสได้สมัผสัสนิค้า ซึ่งส่งผลทําให้เกดิการตดัสนิใจซื้อ

งา่ยขึน้ เช่น การรบัประกนัความพงึพอใจคนืเงนิใน 30 วนั ถา้ไมพ่อใจสนิคา้ เป็นตน้ 

เคร่ืองมือการตลาดทางตรง  

การตลาดทางตรงโดยใช้แคตตาลอ็ก 

การตลาดทางตรงโดยใช้แคตตาล็อก คือ การที่ธุรกิจส่งแคคตาล็อกสินค้าให้ลูกค้า

เป้าหมายทางไปรษณยีห์รอืวางแคตตาลอ็กไวใ้นรา้นคา้เพื่อใหลู้กคา้สนใจหยบิไปเอง ขอ้ควรระวงั คอื 

ระยะเวลาในการที่จะทําให้ลูกค้าเป้าหมายมกีารตอบสนอง ไม่ว่าจะเป็นคําสัง่ซื้อหรอืการสอบถาม

ขอ้มูลเพิม่เตมิ ความน่าเชื่อถอืของธุรกจิ ฐานขอ้มูลรายชื่อลูกค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   

ที่เลอืกมาอย่างถูกต้องเป็นปจัจยัสําคญั ที่จะกระตุ้นให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดการตอบสนองผลติภณัฑ ์  

ทีจ่ะเลอืกมาใส่ไวใ้นแคตตาลอ็ก ควรมลีกัษณะดงัน้ี คอื 

1. หาซือ้ตามรา้นคา้ทัว่ไปยาก 

2. สามารถซือ้ไดโ้ดยไม่ต้องสมัผสัหรอืเหน็ของจรงิเพยีงแต่ดูรูปภาพ สามารถตดัสนิใจ

ซือ้ได ้

3. ควรมลีกัษณะเฉพาะทีโ่ดดเด่น 

4. ราคาไมแ่พงกว่าซือ้จากทีอ่ื่น 

5. มคีาํอธบิายรายละเอยีดของสนิคา้ 
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แคตตลอ็กควรมขีนาดเท่ากระดาษ A4 หรอื A5 เพื่อความสวยงามและอ่านง่าย รวมทัง้

สามารถบรรจุในซองจดหมายได ้ในการออกแบบรูปลกัษณ์ของแคตตาลอ็ก ควรคํานึงหลกั RADER 

ซึง่ประกอบดว้ย 5 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ความสมัพนัธ ์จะตอ้งมคีวามสมัพนัธก์บัผูร้บั 

2. ความเชื่อถอืได ้ลกูคา้เป้าหมายจะซือ้สนิคา้ต่อเมือ่แคตตาลอ็กนัน้ดนู่าเชื่อถอื 

3. ความโดดเด่น ภาพลกัษณ์ของธุรกจิตอ้งสามารถสื่อสารผ่านแคตตาลอ็กได ้

4. ความเพลดิเพลนิเมือ่ผูบ้รโิภคเป้าหมายเปิดแคตตาลอ็กจะรูส้กึเจรญิหเูจรญิตา 

5. ความทรงจาํ ลกูคา้เป้าหมายอาจจะยงัไมท่าํการสัง่ซือ้สนิคา้ ดงันัน้ แคตตาลอ็กควรจะ

น่าเกบ็ไว ้เมือ่ใดทีต่อ้งการสามารถหยบิขึน้มาได ้

เน่ืองจากการทําแคตตาลอ็กเป็นต้นทุนที่สูงมาก ต้นทุนที่สูงนัน้มาจากค่ากระดาษ ค่ารูป 

ค่าพมิพ์ ค่าออกแบบงานศลิป์ เป็นต้น ดงันัน้จะพบว่าปีหน่ึงจะส่งแคตตาลอ็ก 3-4 ฉบบั เท่านัน้หรอื

อาจจะน้อยกว่าน้ีขึน้อยูก่บัประเภทของสนิคา้ 

7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ธรีวฒัน์ จนัทร์วจิติรกุล (2551:บทคดัย่อ)  ศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของสื่อโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ในนิตยสารผู้หญงิทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผู้หญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุระหว่าง 21-25 ปี มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี

มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืนอยูใ่นระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท 

2. การวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมในการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารในนิตยสารผูห้ญงิทีผ่่านมา 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการอ่านนิตยสารผูห้ญงิ 1-2 ครัง้ ต่อเดอืน อ่านนิตยสาร

ผูห้ญงิ 1-2 เล่มต่อเดอืน อ่านนิตยสารผูห้ญงิเป็นรายเดอืน อ่านนิตยสารผูห้ญงิเป็นประจาํ 3 ลําดบัแรก 

คอื แพรว คู่สรา้งคู่สม และ Lisa อ่านบทความในนิตยสารผูห้ญงิเป็นประจาํ 3 ลําดบัแรก คอืสุขภาพ 

Beauty และ Fashion ส่วนใหญ่ไม่เป็นสมาชกินิตยสารผูห้ญงิ และสนิคา้ทีจ่ดจาํได้ หลงัจากอ่าน

นิตยสารผูห้ญงิ คอื เครือ่งสาํอางค ์

3. การวเิคราะห์เกี่ยวกบัการวดัระดบัอทิธพิลของสื่อโฆษณาในนิตยสารผู้หญิง ด้าน

ขอ้ความพาดหวั คาํขวญั หรอืสโลแกน ดา้นขอ้ความเน้ือหาโฆษณา ดา้นภาพประกอบในโฆษณา ดา้น

การออกแบบจดัวางหน้า พบว่ามอีทิธพิลอยู่ในระดบัมาก และดา้นรูปแบบการนําเสนออยู่ในระดบั  

ปานกลาง 
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4. การวเิคราะห์เกี่ยวกบัการวดัระดบัอทิธพิลของสื่อประชาสมัพนัธ์ ในนิตยสารผู้หญิง 

ดา้นขา่วประชาสมัพนัธ ์ดา้นเน้ือหาในการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการแทรกเน้ือหาพเิศษ ดา้นการร่วมทํา

กจิกรรมพเิศษ พบว่า มอีทิธพิลอยูใ่นระดบัมาก 

5.  การวเิคราะหเ์กี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผู้หญงิในกรุงเทพมหานคร พบว่า

ประเภทของสนิค้าทีเ่คยซื้อ หลงัจากเหน็สนิค้าในนิตยสารผูห้ญงิ และประเภทของสนิคา้ที่ซือ้ล่าสุด

หลงัจากเหน็สนิคา้ในนิตยสารผูห้ญงิ คอื เครื่องสําอางค ์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซือ้สนิคา้

หลงัจากเหน็สนิคา้ในนิตยสารผูห้ญงิ หลงัจากเหน็มากกว่า 7 วนัขึน้ไป ส่วนสําคญัทีสุ่ดในการซือ้สนิคา้

ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ตวัสนิคา้ สดัส่วนของทีม่า/มูลเหตุในการซือ้สนิค้าของผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื จากการเหน็ทางนิตยสาร 

ดารนิ ตณิชาตอิารกัษ์ (2547:บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเกี่ยวกบัทศันคตแิละแนวโน้มพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค ในการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร : กรณศีกึษาเซเว่นแคตตาลอ็ก  

ผลการวจิยัพบว่า 

1. กลุ่มผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ  

มอีายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด ศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน ส่วน

ใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ที ่25,001-40,000 บาท และแหล่งที่ผูบ้รโิภคนิยมในการซือ้สนิค้าเป็น

ประจาํส่วนใหญ่เป็นทีซุ่ปเปอรเ์ซน็เตอร ์เช่น บิก๊ซ ีคารฟู์ร ์เทสโกโ้ลตสั 

2. ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 

2.1 เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า   

แคตตาลอ็ก ประเภทสนิค้าของใช้ส่วนตวั ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช้โดยทัว่ไป ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อ

เดอืนทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติตทิีร่ะดบั 0.01 และ ประเภทอุปโภคบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิที่ระดบั 0.05 แต่ไม่แตกต่างกนัในสนิคา้ประเภทเบด็เตลด็และความถี่โดย

เฉลีย่ต่อครัง้ 

2.2 อายุและรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บรโิภค 

ในการซือ้สนิคา้ทุกประเภท ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดอืน ความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

2.3 สถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้

สนิคา้แคตตาลอ็กประเภทของใชส้่วนตวั ประเภทอุปโภคบรโิภค ความถี่โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีแ่ตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แต่ไม่มคีวามต่างกนัในประเภทอุปกรณ์เครื่องใช้โดยทัว่ไป 

ประเภทสนิคา้เบด็เตลด็ ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

2.4 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ในการซือ้

สนิคา้แคตตาลอ็กประเภทของใชส้่วนตวั ประเภทอุปกรณ์เครือ่งใชโ้ดยทัว่ไป สนิคา้เบด็เตลด็ ค่าใชจ้่าย

โดยเฉลีย่ต่อเดอืนอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภคทีแ่ตกต่าง 
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กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ไม่มคีวามแตกต่างกนัดา้นความถี่โดยเฉลีย่ต่อครัง้ใน

การซือ้สนิคา้ 

2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการซื้อสินค้า   

แคตตาลอ็กประเภทของใชส้่วนตวั ประเภทอุปกรณ์เครื่องใชโ้ดยทัว่ไป สนิคา้เบด็เตลด็ ค่าใชจ้่ายโดย

เฉลีย่ต่อเดอืนความถีโ่ดยเฉลีย่ต่อครัง้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

2.6 ความนิยมในการซือ้สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ในการซื้อสนิค้าแคตตาล็อกประภทของใช้ส่วนตวั ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช้โดยทัว่ไป และความถี ่  

โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แต่ไม่แตกต่างกบัการซือ้สนิค้า

ประเภทอุปโภคบรโิภค สนิคา้เบด็เตลด็ ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อเดอืน 

3. ทศันคตโิดยรวมในการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็กพบว่า 

3.1 ด้านแคตตาล็อกคู่มอืรายการสินค้ามีความสัมพนัธ์กับโน้มพฤติกรรมการซื้อ

สนิคา้แคตตาลอ็กประเภทของใชส้่วนตวัประเภทอุปโภคบรโิภค อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.01 แต่ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัสนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครือ่งใช ้โดยทัว่ไปและประเภทสนิคา้เบด็เตลด็ 

3.2 ดา้นการให้บรกิารของศูนยบ์รกิารและดา้นคุณค่าตราสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก มี

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแตตาล็อกสินค้าประเภทของใช้ส่วนตัว สินค้าประเภทอุปกรณ์

เครือ่งใชโ้ดยทัว่ไปสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภคสนิคา้เบด็เตด็ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

3.3 ดา้นบรกิารสัง่ซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้แคตตาลอ็กสนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใชไ้ฟฟ้าโดยทัว่ไป และสนิคา้ประเภทเบด็เตลด็

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิที่ระดบั 0.01 แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์ในสนิค้า ประเภทของใช้ส่วนตวั สนิค้า

ประเภทอุปโภคบรโิภค 

3.4 ด้านความสะดวกของวธิกีารชําระเงนิและด้านการส่งเสรมิการตลาดเซเว่นแคต

ตาลอ็กมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็กประเภทของใชส้่วนตวั ประเภท

อุปโภคบรโิภคสนิคา้เบด็เตลด็ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์ในสนิค้า

ประเภทอุปโภคบรโิภค 

3.5 ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้พบว่าการใหบ้รกิารของศูนยบ์รกิาร ดา้นคุณค่าตรา

สนิคา้ ดา้นบรกิารสัง่ซือ้สนิคา้ ดา้นความสะดวกของวธิกีารชําระเงนิ ดา้นการส่งเสรมิการตลาดเซเว่น

แคตตาลอ็กมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แต่ในด้านแคตตาล็อกคู่มอื

รายการสนิคา้ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

3.6 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่พบว่าดา้นแคตตาลอ็กคู่มอืรายการสนิคา้ดา้นการใหบ้รกิาร

ของศูนยบ์รกิารดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการส่งเรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็กมคีวามสมัพนัธ์

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แต่ในดา้นบรกิารสัง่ซือ้สนิคา้ และดา้นความสะดวกของวธิกีาร

ชาํระเงนิเซเว่นแคตตาลอ็กไมม่คีวามสมัพนัธ ์
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4. การศกึษารปูแบบพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธพ์บว่า 

รปูแบบพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็ก ประเภทของใชส้่วนตวั สนิคา้เบด็เตลด็อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ความถี่โดยเฉลีย่ต่อครัง้ สนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภคอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 แต่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นักบัสนิคา้ประเภทอุปโภค เครือ่งใชโ้ดยทัว่ไป และดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ 
 

สรปุแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องท่ีได้นํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ีได้ดงัน้ี 

แนวคดิปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาล็อกได้ใช้แนวคดิของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2541: 35) ในการตัง้แบบสอบถามเพื่อประเมนิปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ ์กลุ่มเครื่องสําอางค ์กลุ่ม

ผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น ทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 แนวคดิทางการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก อ้างอิงแนวคดิของ Philip Kolter ศิรวิรรณ      

เสรรีตัน์ (2541: 35) และ ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2548: 293:296) ในการตัง้แบบสอบถามเพื่อ

ประเมนิปจัจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านสื่อสาร

การตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 แนวคดิด้านพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อ้างทฤษฎขีอง Philip Kolter อ้างแนวคดิของศริวิรรณ เสรี

รตัน์ (2546:19) ในการตัง้แบบสอบถาม พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก ไดแ้ก่ ช่องทางการ

สัง่ซื้อสนิค้า ความถี่ในการสัง่ซื้อสนิค้า จํานวนเงนิในการซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก เหตุผลในการ

เลอืกสัง่ซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก ชนิดของสนิคา้ทีส่ ัง่ซือ้ บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้สนิคา้ของเซเว่น

แคตตาลอ็ก และแนวโน้มการซือ้ในอนาคต 



 
 

บทท่ี  3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยเรื่อง “ปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเซเว่นแคตตาล็อก ในเขต 

กรงุเทพมหานคร” ไดศ้กึษาคน้ควา้เพื่อนําขอ้มลู ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น

แนวทางในการศกึษาวจิยั ดงัน้ี 

1. แหล่งขอ้มลูทีจ่ะศกึษา 

2. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

3. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

5. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

6. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

7. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

1. แหล่งข้อมลูท่ีจะศึกษา 

ผูว้จิยัดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 

1.1 แหล่งข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าจาก

เอกสาร และขอ้มลูจากเวป็ไซด ์ตํารา ทฤษฎ ีสื่อสิง่พมิพ ์และงานวจิยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 

1.2 แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้มาจากการใช้แบบสอบถามกบักลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 440 คน 

2. การกาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มผูบ้รโิภคที่เขา้มาซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาล็

อกบรเิวณหน้ารา้นเซเว่นอเีลฟเว่น โดยเน้นสอบถามไปทีก่ลุ่มทีม่พีฤตกิรรมเลอืกสนิคา้และซื้อ

เล่มเซเว่นแคตตาลอ็ก เฉพาะในเขตกรงุเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มลูกคา้ที่ซือ้สนิค้าหรอืซือ้เล่มเซเว่นแคต

ตาลอ็กทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

โดยใชส้ตูรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง แบบทราบจาํนวนประชากรโดยกําหนดความเชื่อมัน่ที ่

95% ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ดงัสูตรของ Taro Yamane (1967) ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบั

ไดไ้มเ่กนิรอ้ยละ 5 หรอื ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
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แทนค่าสตูรการคาํนวณหา n (จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง) 

n  =    
 

             

   เมือ่    n   แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

                      N    แทน    ขนาดของประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั 

                      e     แทน    ค่าเปอรเ์ซน็ตค์วามคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอยา่ง 

โดยประชากรที่ใช้ในการวจิยัมจีํานวน 350,000 คน (ลูกค้าที่เป็นสมาชกิเซเว่นแคตตาลอ็ก) 

แทนเปอรเ์ซน็ตค์วามคลาดเคลื่อน 5% จะมคี่า   e = 0.05 ไดผ้ล ดงัน้ี 

n  =    
 

                              

      =       399.54 หรอื 400 

 

ผูว้จิยัได้เพิม่กลุ่มตวัอย่างอกี 10% ซึ่งเท่ากบั 39.9 หรอืประมาณ 40 ตวัอย่าง Aaker, 

Kumar & Day (1998 : 392-393) ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี จงึมี

จาํนวน 440 คน 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

การสุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Non–Probability Sampling) โดยแบ่งการสุ่มตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

ขัน้ตอนที ่1  ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ใน

เขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 6 สาขา โดยเลอืกเป็นสาขาทีม่ยีอดการขายเล่มแคตตาลอ็กสูงสุด 

6 ลําดบัแรก (สรุปยอดขายสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก: 2554) เพื่อแจกแบบสอบถามใหไ้ด้กลุ่ม

ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ สาขาบู๊ทโรงพยาบาลธนบุร,ี สาขาตลาดนิคมบางป,ู สาขาโชคชยั 4 ซอย 54, 

สาขาเมอืงทองคอนโด 1, สาขาเฟ่ืองฟ้าวลิล่า, สาขาหมูบ่า้นมงคลคลอง 6 

ขัน้ตอนที ่2 ทําการสุ่มตวัอย่างโดยกําหนดโควต้า (Quota Sampling) ตามสดัส่วน

ของประชากรในแต่ละสาขาทัง้ 6 สาขา โดยแบ่งเกบ็กลุ่มรายสาขา สาขาละ 73 คน จํานวน 4 

สาขา และสาขาละ 74 คน จาํนวน 2 สาขา ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

สาขาที ่1 สาขาบู๊ทโรงพยาบาลธนบุร ี จาํนวน 73 คน 

สาขาที ่2 สาขาตลาดนิคมบางป ู จาํนวน   73 คน 

สาขาที ่3 สาขาโชคชยั 4 ซอย 54  จาํนวน   73 คน 

สาขาที ่4 สาขาเมอืงทองคอนโด 1  จาํนวน   73 คน 
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สาขาที ่5 สาขาเฟ่ืองฟ้าวลิล่า (เพชรเกษม) จาํนวน  74 คน 

สาขาที ่6 สาขาหมูบ่า้นมงคลคลอง 6  จาํนวน  74 คน 

      รวม         

ขัน้ตอนที ่3 ทําการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

พจิารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามเฉพาะผู้บรโิภค ที่ใช้บรกิารซื้อเล่มแคตตาลอ็กสนิค้า 

และสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นในสาขานัน้ๆ จนครบตามทีก่ําหนด 

440 คน 

3. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพื่อใช้เป็นแนวทาง    

ในการสรา้งแบบสอบถาม  

3.2 สรา้งแบบสอบถามโดยใช้ขอบเขตของแบบสอบถามเกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนตวั 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก ปจัจยัทางการตลาด

ของเซเว่นแคตตาลอ็ก และพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผู้บรโิภค  

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.3 นําแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามความเหมาะสมของเน้ือหา 

จากนัน้ปรกึษากบัคณะกรรมการผูค้วบคุมสารนิพนธ ์ก่อนนําไปทดลองใช ้

3.4 นําแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ไปทดลองใช้กบักลุ่ม

ตวัอยา่ง (Try out) จาํนวน 40 ชุด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; 2541 : 215)  เพื่อนําไปทดสอบหาค่า

ความเชื่อมัน่ (Reliability) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า หรือเท่ากับ 0.7 ขึ้นไป โดยใช้วิธีหาค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α - Coefficient) โดยวธิคีํานวณของครอนบคั (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2540: 125-126) และปรบัปรุงแบบสอบถามเพื่อนําไปใช ้     

ในงานวจิยั ดงัสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) ไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม

ดงัต่อไปน้ี 

3.5 คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางค ์  = .8519 

3.6 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นกลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็     = .9111 

3.7 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ = .7678 

3.8 คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น = .7098 

3.9 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นผลติภณัฑ ์        = .7076 

3.10  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นราคา = .7021 

3.11 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย       = .8190 

3.12 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด     = .7320 
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ลกัษณะเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วยคําถาม

ปลายเปิด (Open-Ended) และคําถามปลายปิด (Close-Ended) โดยแบ่งโครงสร้างของ

แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended response question) 

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ไดแ้ก่ 

เพศชาย เพศหญงิ 

ขอ้ที ่2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question) 

โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมเีกณฑใ์นการคํานวณอายุ

ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2548: 195) 

ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ =         

ช่วงอาย ุ      =   =       = 10                

                  

1. ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

2. 21 – 30 ปี 

3. 31 - 40 ปี 

4. 41 - 50 ปี 

5. 51 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 

question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที ่4 อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question) 

โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) ได้แก่ นักศึกษา/นักเรยีน 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ พนกังานบรษิทัเอกชน ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ/คา้ขายรบัจา้งทัว่ไป/

เกษยีณ/แมบ่า้น/ว่างงานและอื่นๆ 

ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended 

response question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
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ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับปจัจยักลุ่มผลิตภณัฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก โดย

แบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ ได้แก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางค์ กลุ่มผลิตภัณฑ์สําหรบัเด็ก กลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพ และกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ภายในบ้าน ซึ่งข้อคําถามทัง้หมด         

ใชค้ําถามปลายปิด แบบ Numerical Rating Scale ลกัษณะตวัวดัแบบ Likert Scale โดย

พจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) วดัระดบัความต้องการผลติภณัฑแ์ต่ละกลุ่ม การให้

คะแนนมเีกณฑ ์ดงัน้ี 

 คะแนน ระดบัค่าคะแนน 

 5 มากทีสุ่ด  

 4 มาก 

 3 ปานกลาง  

 2 น้อย 

 1 น้อยทีสุ่ด 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว ใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมา

พจิารณาระดบัความถี่ ซึ่งมหีลกัเกณฑก์ารพจิารณาดงัน้ี สูตรการคํานวณระดบัการใช้คะแนน

เฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงความกว้างของชัน้ (มลัลกิา บุนนาค.2537 : 

29) ดงัน้ี 

  ความกวา้งของชัน้ =   

   =     = 0.8 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ    กลยทุธผ์ลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัดมีาก 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ    กลยทุธผ์ลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัด ี

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ    กลยทุธผ์ลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ    กลยทุธผ์ลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัไมด่ ี

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ    กลยทุธผ์ลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 

ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาด โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ได้แก่ 

ด้านส่วนประสมผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านราคา และด้านด้านการสื่อสาร

การตลาด ซึง่ขอ้คําถามทัง้หมดใชค้ําถามปลายปิด แบบ Numerical Rating Scale ลกัษณะตวั

วดัแบบ Likert Scale โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) การใหค้ะแนนมเีกณฑ ์ดงัน้ี 
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 คะแนน ระดบัค่าคะแนน 

     5  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  

     4  เหน็ดว้ย 

     3  เฉย ๆ  

  2  ไมเ่หน็ดว้ย 

  1  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว ใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง         

มาพิจารณาระดับความถี่ ซึ่งมหีลกัเกณฑ์การพิจารณา ดงัน้ี สูตรการคํานวณระดบัการใช้

คะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ โดยใชสู้ตรการคํานวณช่วงความกวา้งของชัน้ (มลัลกิา บุนนาค.

2537 : 29) ดงัน้ี 

  ความกวา้งของชัน้ =   

   =     = 0.8 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ    กลยทุธท์างการตลาดอยูใ่นระดบัดมีาก 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ    กลยทุธท์างการตลาดอยูใ่นระดบัด ี

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ    กลยทุธท์างการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ    กลยทุธท์างการตลาดอยูใ่นระดบัไมด่ ี

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ    กลยทุธท์างการตลาดอยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 

ส่วนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนที่เป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response 

question) ม ี2 ประเภทคอื  

ประเภทที ่1 คาํถามปลายปิดแบบตวัเลอืก ม ี2 แบบคอื  

แบบที ่1 คาํถามแบบ 2 ตวัเลอืก (Two-Way question) เป็นคําถามสําหรบัช่องทางการ

สัง่ซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก  

แบบที ่2 คําถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices question) ไดแ้ก่ ซือ้เมื่อไหร ่

เหตุผลในการสัง่ซื้อ ชนิดของสนิค้าที่ซื้อบ่อย และบุคคลที่มอีทิธพลต่อการซื้อสนิค้าในเซเว่น

แคตตาลอ็ก 

ประเภทที ่2 คําถามปลายปิดแบบใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale method) 

ลกัษณะคาํตอบเป็นแบบ (Sementic Differential Scale) (William G Zikmund,1997,350) 

สําหรบัอนาคตแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็กต่อไปอกีหรอืไม่จํานวน 1 ขอ้ 
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โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มกีาร

กําหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 

 

 คะแนน ระดบัค่าคะแนน 

  5 กลบัมาซือ้แน่นอน 

  4 กลบัมาซือ้ 

  3 ไมแ่น่ใจ 

  2 เฉยๆ  

  1 ไมก่ลบัมาซือ้แน่นอน 

 

 เมื่อรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถี่แลว้ ใชค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง         มา

พจิารณาระดบัความถี่ ซึง่มหีลกัเกณฑก์ารพจิารณา ดงัน้ี สูตรการคํานวณระดบัการใช้คะแนน

เฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงความกว้างของชัน้ (มลัลกิา บุนนาค.2537 : 

29) ดงัน้ี 

  ความกวา้งของชัน้ =   

   =     = 0.8 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 

คะแนนเฉลีย่ 4.21  – 5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มจะกลบัมาซือ้สนิคา้แน่นอน 

คะแนนเฉลีย่ 3.41  – 4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มจะกลบัมาซือ้สนิคา้ 

คะแนนเฉลีย่ 2.61  – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมแีนวโน้มอาจจะกลบัมาซื้อสินค้า 

คะแนนเฉลีย่ 1.81  – 2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มจะไมก่ลบัมาซือ้สนิคา้ 

คะแนนเฉลีย่ 1.00  – 1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มจะไมก่ลบัมาซือ้สนิคา้ 

     อยา่งแน่นอน 

ส่วนทีเ่ป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended question) ได้แก่ ในด้านความถี่ในการซื้อ

สนิค้าจากเซเว่นแคตตาลอ็ก และมูลค่าในการซือ้สนิค้าจากเซเว่นแคตตาลอ็ก ใช้ระดบัการวดั

ขอ้มลูประเภทมาตรอตัราส่วน (Ratio Scale) 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวจิยัในครัง้น้ีการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบังานวจิยั เพื่อนํามาวเิคราะห์

ตามขอ้มลู ดงัน้ี 



56 

 

แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุ่ง

ศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร รวบรวม

ขอ้มลูจาก 2 แหล่ง เพื่อนํามาวเิคราะห ์ดงัน้ี  

4.1 แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถาม

เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 440 คน โดยมขีัน้ตอนการดาํเนินงานดงัน้ี 

4.1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อขอความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม 

4.1.2 หลังจากได้ร ับการอนุมัติ ผู้วิจ ัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับ

จาํนวนผูบ้รโิภคทีจ่ะตอบแบบสอบถาม 

4.1.3 นําแบบสอบถามและเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยเกบ็จากสาขารา้นเซเว่นอเีลฟ

เว่นทีก่ําหนด ใหลู้กคา้ทีม่าใชบ้รกิารตอบแบบสอบถาม โดยผูว้จิยัประสานงานรา้นสาขาภายใน 

4 สปัดาห ์

4.1.4 ผูว้จิยัคดัเลอืกเฉพาะแบบสอบถามทีต่อบครบทุกขอ้ 

4.1.5 ผูว้จิยันําแบบสอบถามมาตรวจใหค้ะแนน แล้วนําขอ้มูลมาวเิคราะห์ทาง

สถติ ิ

4.2 แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีู้

รวบรวมไว ้ดงัน้ี 

4.2.1 หนงัสอืวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

4.2.2 เล่มนิตยสารเซเว่นแคตตาลอ็ก และขอ้มลูการสัง่ซือ้สนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้ง   

4.2.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต  

5. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

5.1 การจดักระทาํขอ้มลู 

การศึกษาครัง้น้ี ผู้วิจ ัยได้จัดทําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สาํเรจ็รปูทางสถติ ิโดยมขีัน้ตอน ดงัน้ี 

5.1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วจิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ

ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออกเพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามทีไ่ดร้บัคําตอบ

ทีส่มบรูณ์ครบตามจาํนวนทีร่ะบุไว ้

5.1.2 การบนัทกึข้อมูลลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อย

แลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดไวส้ําหรบัแบบสอบถามทีเ่ป็นแบบปลายปิด (Close-ended) ส่วน

แบบสอบถามที่เป็นปลายเปิด (Open-ended) ผู้วจิยัไดจ้ดักลุ่มคําตอบแล้วจงึนับคะแนนใส่รหสั 

โดยลงในแบบบนัทกึขอ้มลูดว้ยเครือ่งคอมพวิเตอรต์ามลาํดบั 

5.1.3 ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอร ์
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5.1.4 การประมวลผลข้อมูลที่ลงรหสัแล้ว โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเรจ็รูปเพื่อ

การวจิยัทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  

5.2 การวเิคราะหข์อ้มลู 

 ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิาน ดงัน้ี 

5.2.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

5.2.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมาวเิคราะห์และอธบิายขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเป็น ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลีย่ 

5.2.1.2 ข้อมูลปจัจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก โดย

แบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ ได้แก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางค์ กลุ่มผลิตภัณฑ์สําหรบัเด็ก กลุ่ม

ผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน มาวเิคราะห์โดยการหา

ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5.2.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจยัทางการตลาด โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ 

ได้แก่ ด้านส่วนประสมผลติภณัฑ ์ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านราคา และด้านการสื่อสาร

การตลาด มาวเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  

5.2.1.4 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาล็อก มา

หาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

5.2.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน 

5.2.2.1 สมมตฐิานขอ้ 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น   

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สถติ ิIndependent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศ 

สถติ ิOne-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของ

ค่าเฉลีย่ของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ดา้น อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจงึทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่

ของกลุ่มประชากร 

5.2.2.2 สมมตฐิานขอ้ 2 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก 

ประกอบด้วย กลุ่มเครื่องสําอางค์ กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็  กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ  

และกลุ่มผลติภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น 

แคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสถติทิี่ใช้ทดสอบ คอื Pearson Product 
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Moment Correlation Coefficient สําหรบัหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อ

กนั 

5.2.2.3 สมมตฐิานขอ้ 3 ปจัจยัทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นส่วน

ประสมผลติภณัฑ ์ ด้านราคา/ความคุ้มค่า ด้านช่องทางการจําหน่าย  ด้านสื่อสารการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ค่าสถติทิีใ่ชท้ดสอบ คอื Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

สาํหรบัหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 

6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

6.1 การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช้สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มา

วเิคราะห ์ 

6.1.1 ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) (เตอืนจติต ์ จติตอ์าร.ี 2542:236)  

สตูร P  =        

เมือ่ P แทน ค่าสถติริอ้ยละ 

 ƒ แทน ค่าความถีใ่นการปรากฎของขอ้มลู 

  แทน ค่าของขอ้มลู หรอืคะแนน 

  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

6.1.2 ค่าเฉลีย่เลขาคณิต (Mean) (Arithmetic mean หรอืใชส้ญัลกัษณ์   ) 

(ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541: 66)    

สตูร     =           

เมือ่     แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 

              แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

6.1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) โดยใช้

สตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 65) 

สตูร S.D. =  
   

             

เมือ่ S.D. = ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
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  = ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

  = ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

  = จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

6.2 สถติทิีใ่ชใ้นการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืแบบสอบถาม 

 การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามมาคํานวณหาค่าความเชื่อมัน่ โดยใช้

สตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2546: 449 – 450) 

 ใชสู้ตรสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha เป็นค่าความเชื่อถอืได ้หรอืเป็นค่าทีใ่ชว้ดั

ความสอดคล้องภายในของคําตอบสมัประสทิธิ ์Alpha ไดร้บัความนิยมมาก เพราะไม่ต้องวดั 2 

ครัง้ หรอืไม่ต้องมกีารแบ่งครึ่ง โดย ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าที่เกิดจากค่าเฉลี่ยของ

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องคาํถามทุกคาํถาม โดยที ่

สตูร     Cronbach’s Alpha =        

เมือ่        =  จาํนวนคาํถาม  

   = ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถามต่าง ๆ 

  = ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

ในกรณทีีม่กีาร Standardized แต่ละคาํถาม ค่า Cronbach’s Alpha จะกลายเป็น 

 Cronbach’s Alpha  =            k r 

     1 + (k-1) r  

 r =    ค่าเฉลีย่ของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างคาํถามต่างๆ 

7. สถิติสาํหรบัการทดสอบสมติฐาน 

 7.1 เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศ โดยการทดสอบค่า t-test เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากร

กลุ่มที1่ และกลุ่มที ่2 ใช ้t-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 165) 

กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั (S2
1
 = S2

2
) ใชส้ตูร 

      =  

        เมือ่     แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบค่าวกิฤตจากการแจกแจงแบบ t –Test 

   เพื่อทราบการมนียัสาํคญั 
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     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

      แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

     แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

     แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไมเ่ท่ากนั (S1
2
 ≠ S2

2
) ใชส้ตูร 

 

  

  

เมือ่   แทน  ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม 

  แทน ค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  แทน ค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งที ่2 

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

  แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

     แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom) 

 7.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อใช้

ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 (อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน) โดยใชสู้ตร F – test  

(ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2541: 249) ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 

กลุ่ม  โดยใชส้ตูร ดงัน้ี 

สตูร F =   

เมือ่ F แทน ค่าแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

 = 

โดยที ่  = 
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 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 

between Groups) 

  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within Groups) 

  แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1), ภายในกลุ่ม (n-k) 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธ ี

Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2544: 333) 

สตูร           LSD =  

โดยที ่  

    

เมือ่  LSD แทน    ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 

    แทน    ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

   แทน   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

   แทน    จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

  แทน    ค่าความเชื่อมัน่ 

7.3 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 

 

เมือ่  β  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

MSB แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

  (Mean Square between group) 

MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

  (Mean Square within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 

 K แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

 ni แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 

 N แทน  ขนาดของประชากร 
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 S1
2
 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติจะทําการทดสอบเป็น  

รายคู่ เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีูตร

ดงัน้ี 

                

เมือ่   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   (Mean Square within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 

   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

 แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 

  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

7.4 สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 

coefficient) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 ใชห้าค่าความสมัพนัธต์วัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระ

ต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด เพื่อใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 และขอ้ที่ 3 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 311-312) ดงัน้ี  

 

เมือ่  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

  แทน ผลรวมของคะแนน X 

  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 
 

แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู ่

   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยที่ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์จะมคี่าระหว่าง -1< r < 1 ความหมายของ (กลัยา      

วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 
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1) ถา้ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถ้า X 

เพิม่ Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2) ถ้าค่า r เป็นบวก แสดงว่า  X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X 

เพิม่ Y จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

3) ถา้ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

4) ถ้าค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 แสดงว่า X และ  Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

5) ถา้ค่า r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และY ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6) ถ้าค่า r เขา้ใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กนัน้อย และมคี่าระดบั

ความสมัพนัธข์องสหสมัพนัธ ์(Salkind. 2000: 208) ดงัน้ี 

ค่าระดบัความสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์

 0.81 – 1.00  สงูมาก 

 0.61  – 0.80  ค่อนขา้งสงู 

 0.41  – 0.60  ปานกลาง 

 0.21  – 0.40  ค่อนขา้งตํ่า 

 0.01  – 0.20  ตํ่ามาก 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 

การวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS (The Statistical Package for the 

Social Sciences) for Windows Version 11.5 ประมวลผลวเิคราะหข์อ้มลูและได้กําหนด

สญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนความหมายของขอ้มลูและการแปลผล ดงัน้ี 

 n  แทน  จาํนวนเกษตรกรทีใ่ชผ้ลติภณัฑไ์คโตซานทีเ่ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

 S.D. แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 

 F แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 

df แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 

 SS แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

 M.S. แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 Prob. แทน  ค่าความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

 r แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 Sig.2 tailed แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

 H0 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน  ค่าความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ** แทน  ค่าความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลูเป็นขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ได้แก่ กลุ่มเครื่องสําอางค์ที่ขายผ่านเซเว่นแคตตาล็อก กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเด็กที่ขายผ่าน

เซเว่นแคตตาล็อก กลุ่มผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพที่ขายผ่านเซเว่นแคตตาล็อก และกลุ่ม

ผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้นทีข่ายผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

  ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก ไดแ้ก่ 

ด้านผลติภณัฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก ด้านราคา/ความคุ้มค่าของสนิค้าในเซเว่นแคตตาล็อก 
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ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก และด้านการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่น

แคตตาลอ็ก 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจกแจงจาํนวน ค่ารอ้ยละ ดงัน้ี 

ตาราง 3 จาํนวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ   

                  ชาย 112 25.5 

                  หญงิ 328 74.5 

รวม 440 100 

อาย ุ   

          ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี 47 10.7 

           21 - 30 ปี  136 30.9 

           31 – 40 ปี 140 31.8 

           41 – 50 ปี 85 19.3 

          51 ปีขึน้ไป 32 7.3 

  รวม 440 100.0 

ระดบัการศึกษา 

            ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 132 30.0 

            ปรญิญาตร ี 271 61.6 

            สงูกว่าปรญิญาตร ี 37 8.4 

รวม 440 100.0 

อาชีพ 

            นกัเรยีน/นกัศกึษา 43 9.8 

            ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 50 11.4 

            พนกังานบรษิทัเอกชน 284 64.5 

            ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ/คา้ขาย 30 6.8 

            รบัจา้ง/เกษยีณ/แมบ่า้น/ว่างงาน 33 7.5 

รวม 440 100.0 
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ตาราง 3 ต่อ   

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

            ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท 83 18.9 

           10,000 – 20,000 บาท 185 42.0 

            20,001 – 30,000 บาท 100 22.7 

            30,001 – 40,000 บาท 50 11.4 

            40,001 บาทขึน้ไป 22 5.0 

รวม 440 100.0 

 ผลจากตารางที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 440 

คน จาํแนกตวัแปรได ้ดงัน้ี 

• ด้านเพศ แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 328 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.5 และเป็นเพศชาย จาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 

• ด้านอายุ แสดงให้เหน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 

140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมาคอื อาย ุ21 – 30 ปี จาํนวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.9 

อายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 อายุตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี จาํนวน 47 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 10.7 และ อาย ุ51 ปีขึน้ไป จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 ตามลาํดบั 

• ระดบัการศึกษา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาใน

ระดบัปรญิญาตร ี จาํนวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.6 รองลงมา คอืระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

จาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.0 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

8.4 ตามลาํดบั  

• อาชีพ แสดงให้เห็นว่ าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงาน

บรษิทัเอกชน จาํนวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.5 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 

50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 อาชพีรบัจา้ง/

เกษียณ/แม่บ้าน/ว่างงาน จํานวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 และอาชพี ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของ

กจิการ/คา้ขาย จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามลาํดบั   

• รายได้เฉล่ียต่อเดือน แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.0 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.7 รายได้ตํ่ากว่า/เท่ากบั 

10,000 บาท จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 
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จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 22 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 

 จากผลลพัธข์องขอ้มลูขา้งตน้พบว่า อนัตรภาคชัน้ของขอ้มลูดา้น อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม มคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า ดงันัน้ ผูว้จิยัไดท้ําการ

รวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 

ตาราง 4 จาํนวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูทัว่ไปทีจ่ดักลุ่มใหมข่องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   

          ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี 47 10.7 

          21 – 30 ปี 136 30.9 

          31 – 40 ปี 140 31.8 

          41 ปีขึน้ไป 117 26.6 

รวม 440 100.0 

ระดบัการศึกษา   

          ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 132 30.0 

          ปรญิญาตร/ีสงูกว่าปรญิญาตร ี 308 70.0 

รวม 440 100.0 

อาชีพ   

          นกัเรยีน/นกัศกึษา/รบัจา้ง/เกษยีณ/แมบ่า้น/ว่างงาน 76 17.3 

          ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 50 11.3 

          พนกังานบรษิทัเอกชน/ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 314 71.4 

รวม 440 100.0 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

          ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท 83 18.9 

          10,001 – 20,000 บาท 185 42.0 

          20,001 – 30,000 บาท 100 22.7 

          30,001 บาทขึน้ไป 72 16.4 

รวม 440 100.0 

 ผลจากตารางที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลกรณียุบชัน้ของผูต้อบแบบสอบถาม

จาํนวน 440 คน จาํแนกตวัแปรได ้ดงัน้ี 
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 อายุ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จํานวน 140 คน คดิเป็น 

รอ้ยละ 31.8 รองลงมามอีายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.9 อายุ 41 ปีขึน้ไป 

จํานวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.6 และอายุ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี จํานวน 47 คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 10.7 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศึกษา ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษา ปรญิญาตร /ี   

สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 308 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.0 และตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 132 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 30.0 

 อาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ธุรกิจ

ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จํานวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 รองลงมามีอาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา/รบัจ้าง/เกษียณ/แม่บ้าน/ว่างงาน จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 17.3 และมอีาชีพ

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 ตามลาํดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 342.0 รองลงมาคอื มรีายได ้20,001 – 

30,000 บาท จาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.7 รายไดต้ํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 

83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 และรายได ้30,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.4 

ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจยัด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ที่มีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ กลุ่ม

เครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑ์

ของใชภ้ายในบา้น  

ตาราง 5 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ที ่

มต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ ์รวมรายด้าน 

ปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ ์                

เซเว่นแคตตาลอ็ก 
 S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

กลุ่มเครือ่งสาํอาง 3.83 1.129 ด ี

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 3.44 1.413 ด ี

กลุ่มผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วกบัสุขภาพ 4.35 0.560 ดมีาก 

กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 3.86 1.174 ด ี

รวม 3.87 0.870 ดี 
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 ผลจากตาราง 5 การวิเคราะห์ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล๊อก ที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาล๊อกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมี

ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.87 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น ผูต้อบแปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบั

สุขภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัทีด่มีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 

รองลงมาคอืผลติภณัฑเ์กี่ยวกบั ของใชภ้ายในบา้น ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่

ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ด้านกลุ่มเครื่องสําอาง มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และดา้นกลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามลาํดบั 

ตาราง 6 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ทีม่ ี

ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์

ด้านกลุ่มเคร่ืองสาํอางค ์  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามผวิหน้า 3.90 1.178 ด ี

ผลติภณัฑบ์าํรงุเสน้ผม 3.81 1.223 ด ี

ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิกาย 3.78 1.122 ด ี

รวม 3.83 1.128 ดี 

ผลจากตารางที ่6 การวเิคราะห์ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกลุ่ม

เครื่องสําอางคโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูท้ีต่อบ

แบบสอบถามมคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื ผลติภณัฑ์เสรมิความงามผวิหน้า มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และ 

ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิกาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 ตามลาํดบั  

ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ทีม่ ี

ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

กลุ่มผลิตภณัฑส์าํหรบัเดก็  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ของใชเ้ดก็อ่อน 3.35 1.516 ปานกลาง 

ของเล่นเสรมิทกัษะ 3.45 1.467 ด ี

ของเล่นเพื่อการเรยีนรู ้ 3.53 1.361 ด ี

รวม 3.45 1.413 ดี 
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 ผลจากตารางที ่7 การวเิคราะห์ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกลุ่ม

ผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 

ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นในระดบัดี โดยของเล่นเพื่อการเรยีนรู้ มี

ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ดเท่ากบั 3.45 รองลงมาคอืของเล่นเพื่อเสรมิทกัษะ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 และ

ผูท้ีต่อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง คอื ของใชเ้ดก็อ่อน มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.35 ตามลาํดบั 

ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก  ที่

มต่ีอพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ 

กลุ่มผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสุขภาพ  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

อาหารเสรมิ 
4.42 .663 ดมีาก 

เครือ่งออกกําลงักาย 
4.36 .663 ดมีาก 

เครือ่งมอืแพทยส์าํหรบัตรวเชค็สุขภาพ 
4.28 .706 ดมีาก 

รวม 4.35 .560 ดีมาก 

 ผลจากตารางที ่8 การวเิคราะห์ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกลุ่ม

ผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 เมื่อพจิารณาราย

ขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยของผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดโีดย อาหารเสรมิ มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.75 รองลงมาคือ เครื่องออกกําลงักาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ 

เครือ่งมอืแพทยส์าํหรบัตรวจเชค็สุขภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 ตามลาํดบั  

ตาราง 9 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ทีม่ ี

ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 

ผลิตภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

เครือ่งใชใ้นครวัเรอืน 3.87 1.165 ด ี

เครือ่งใชไ้ฟฟ้าในบา้น 3.84 1.317 ด ี

เฟอรนิ์เจอร ์ 3.86 1.216 ด ี

รวม 3.86 1.174 ดี 
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 ผลจากตารางที ่9 การวเิคราะห์ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกลุ่ม

ผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 เมื่อพจิารณาราย

ขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดโีดย เครื่องใช้ในครวั มี

ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื 3.87 รองลงมาคอืเฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 และเครื่องใชไ้ฟฟ้า

ในบา้นมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั  

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาด ที่มต่ีอพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา/

ความคุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ตาราง 10 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาด ที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัทางการตลาด รวมรายด้าน 

ปัจจยัทางการตลาด  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.12 .572 ด ี

ดา้นราคา/ความคุม้ค่า 4.02 .696 ด ี

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.21 .705 ดมีาก 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 4.01 .621 ด ี

รวม 4.09 .545 ดี 

ผลจากตารางที ่10 การวเิคราะหป์จัจยัทางการตลาด ทีม่ต่ีอปจัจยัทางการตลาด ทีม่ต่ีอ

พฤตกิรรมกา รซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม

มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า 

 จากข้อมูลข้างต้นในด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความ

คดิเหน็ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัด ีมากที่สุดคอืด้านผลติภณัฑ ์โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 รองลงมาคอื ด้านราคา/ความ

คุม้ค่า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

จาํนวนกลุ่มของผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกมาก 4.23 .752 ดมีาก 

จาํนวน/รายการสนิคา้ในแต่ละกลุ่ม 

มคีวามหลากหลาย 
4.11 .654 ด ี

ตราสนิคา้/ผูผ้ลติ ทีจ่าํหน่ายในเซเว่นแคตตาลอ็ก 

มคีวามน่าเชื่อถอื 
4.01 .584 ด ี

รวม 4.12 .572 ดี 

ผลจากตารางที ่11 การวเิคราะห์ขอ้มูลทางการตลาด ที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบั

ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ค่าเฉลีย่ผูท้ ี่ตอบแบบสอบถามมรีะดบั

ความคดิเห็นในระดบัด ีโดยจํานวนกลุ่มของผลติภณัฑ์มใีห้เลอืกมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 

รองลงมาคอื จาํนวน/รายการสนิคา้ ในแต่ละกลุ่มมคีวามหลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และ 

ตราสินค้า/ผู้ผลิต ที่จําหน่ายในเซเว่นแคตตาล็อกมคีวามน่าเชื่อถือ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

ตามลาํดบั 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นราคา/ความคุม้ค่า 

ด้านราคา/ความคุ้มค่า  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ราคาสนิคา้ถูกกว่าทอ้งตลาด 3.88 .751 ด ี

มคีวามคุม้ค่าของราคาเมือ่เทยีบกบัประโยชน์  

และสรรพคุณของสนิคา้ 
3.72 .733 ด ี

ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.83 .664 ด ี

รวม 3.81 .568 ดี 

 ผลจากตาราง 12 การวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อ

สินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล๊อกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านราคา/ความคุ้มค่า 

โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นในระดบัดีโดย ราคาสินค้าถูกว่าท้องตลาด มรีะดบัความ

คดิเหน็เท่ากบั 3.88 รองลงมาคอื ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และ
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มคีวามคุ้มค่าของราคาเมื่อเที่ยบกบัประโยชน์ และสรรพคุณของสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 

ตามลาํดบั 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

มคีวามสะดวกรวดเรว็มากกว่าการซือ้ผ่านวธิอีื่น 4.17 .922 ด ี

มคีวามสะดวกเพราะรบัสนิคา้ทีเ่ซเว่นซึง่มสีาขามาก 4.22 .712 ดมีาก 

สามารถซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 4.24 .770 ดมีาก 

รวม 4.21 .705 ดีมาก 

 ผลจากตารางที ่13 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ดา้นช่องทางการจดั

จําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ค่าเฉลีย่ผูท้ ีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีากโดย สามารถซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 รองลงมาคอื มคีวามสะดวกเพราะรบัสนิคา้ทีร่า้นเซ่เว่นซึ่งมี

สาขามาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และค่าเฉลีย่ผู้ทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น

ระดับดี คือ มีความสะดวกรวดเร็วมากกว่าการซื้อผ่านวิธีอื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 

ตามลาํดบั  

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

สนิคา้มภีาพประกอบพรอ้มระบุราคาชดัเจน 4.18 .782 ด ี

สามารถเปรยีบเทยีบดา้นราคา และสนิคา้ได ้

อยา่งชดัเจนในเซเว่นแคตตาลอ็ก 
4.08 .689 ด ี

มกีารส่งเสรมิการขายทีด่งึดดูใจ 4.06 .775 ด ี

มกีารส่งเล่มเซเว่นแคตตาลอ็กฉบบัใหม ่

ถงึมอืลกูคา้ทุก 2 เดอืน 
4.14 .802 ด ี

มกีารโฆษณาเซเว่นแคตตาลอ็กผ่านสื่อ 

ภายในรา้นอยา่งชดัเจน 
3.61 1.132 ด ี

รวม 4.01 .621 ดี 

 ผลจากตารางที ่14  การวเิคราะหป์จัจยัทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านการส่งเสริมการตลาด
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โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ด ีโดยสนิคา้มภีาพประกอบพรอ้มระบุราคาชดัเจน มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 รองลงมาคือ มีการส่งเล่มเซ่เว่นแคตตาล็อกฉบบัใหม่ทุก 2 เดือน มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 สามารถเปรยีบเทยีบดา้นราคา และสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.08 มีการส่ ง เสริมการขายที่ดึงดูด ใจ  มีค่ า เฉลี่ย เ ท่ากับ  4.06 และมีการโฆษณา              

เซเว่นแคตตาลอ็กผ่านสื่อภายในรา้นอยา่งชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

ตาราง15 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ต่อ 2 เดอืน 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ค่าสงูสุด ค่าตํ่าสุด Mean SD. 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/

2เดอืน 

4 1 1.61 0.767 

จากตารางที่ 15 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ต่อ 2เดอืน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ต่อ 2 เดอืนโดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ ต่อ 2 เดอืน 

ตํ่าสุดที ่1 ครัง้ต่อ 2 เดอืน และสงูสุดที ่4 ครัง้ ต่อ 2 เดอืน 

ตาราง 16 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของมลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ค่าสงูสุด ค่าตํ่าสุด Mean SD. 

มูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก

ต่อครัง้ 

3,500 100 984.88 618.009 

 จากตารางที ่16 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของมลูค่า

ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มมีลูค่าในการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ โดยเฉลีย่ประมาณ 985 บาท ต่อครัง้ ตํ่าสุดที ่100 บาท

ต่อครัง้ และสงูสุดที ่3,500 บาท ต่อครัง้ 
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ตาราง 17 แสดงจาํนวน และ ค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก จาํนวนคน ร้อยละ 

3. ปกติซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นด้วยช่องทาง   

รา้นเซเว่นแคตตาลอ็ก (7-Eleven) 297 67.5 

โทรสัง่ซือ้ผ่านศูนยล์กูคา้สมัพนัธ ์(Call Center) 143 32.5 

รวม 440 100.00 

4. เหตผุลท่ีเลือกซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก   

มวีธิกีารสัง่ซือ้ทีส่ะดวกตลอด 24 ชัว่โมง 138 31.4 

สนิคา้มคีวามหลากหลายตรงกบัความตอ้งการ 63 14.3 

สนิคา้มคีุณภาพ 28 6.4 

สนิคา้บางประเภทหายาก 83 18.9 

ราคาสนิคา้เหมาะกบัคุณภาพ 27 6.1 

เป็นบรกิารทีท่นัสมยั 9 2.0 

มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 25 5.7 

มกีารรบัประกนัสนิคา้ 30 วนั 27 6.1 

ดาราทีข่ ึน้ปกดงึดดูใจใหซ้ือ้สนิคา้ 22 5.0 

การนําเสนอสนิคา้ในเล่มดงึดดูใหส้นใจซือ้ 18 4.1 

รวม 440 100.00 

5. สินค้าท่ีซ้ือผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กบ่อยท่ีสดุ 

เครือ่งสาํอาง 146 33.1 

ของใชใ้นบา้น 95 21.6 

เครือ่งใชไ้ฟฟ้า 30 6.8 

สนิคา้ไอท ี 46 10.5 

บา้นและสวน 18 4.1 

เฟอรนิ์เจอร ์ 25 5.7 

เครือ่งออกกําลงักาย/สุขภาพ 25 5.7 

เครือ่งนอน 2 0.5 

ของเดก็เล่น 26 5.9 

ของขวญั/ของทีร่ะลกึ/เครือ่งประดบั 27 6.1 

รวม 440 100.00 



76 
 

ตาราง 17 (ต่อ)   

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก จาํนวนคน ร้อยละ 

6. โอกาสในการซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ซือ้เมือ่ไดร้บัคําแนะนําจากคนรูจ้กั/เหน็จากโฆษณา 149 34.0 

ซือ้เมือ่มปีญัหา/จาํเป็นตอ้งใช ้ 53 12.0 

ซือ้เพราะเคยซือ้มาก่อน 66 15.0 

ซือ้เพราะอยากทดลองใช ้ 163 37.0 

อื่นๆ เช่น สนิคา้ตามเทศกาล 9 2.0 

รวม 440 100.00 

7. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

เพื่อน/คนรูจ้กั 108 24.5 

สมาชกิในครอบครวั/ญาต ิ 43 9.8 

ตวัเอง 208 47.3 

พนกังานในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น 23 5.2 

สื่อโฆษณา/ป้ายโฆษณา 58 13.2 

รวม 440 100.00 

จากตารางที ่17 แสดงพฤตกิรรมการการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของ

ผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ีจํานวน 440 คน จาํแนกตวัแปรได้

ดงัน้ี 

ปกติท่านสัง่ ซ้ือสินค้าของเซเว่นแคตตาล็อกโดยช่องทางใด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยผ่านทางรา้น 

7-Eleven มจีํานวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.5 รองลงมา คอื ซือ้ผ่านโดยโทรสัง่ศูนยล์ูกค้า

สมัพนัธ ์(Call Center) จาํนวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 

เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มเีหตุผลในการเลอืกซือ้สนิคา้คา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก เพราะ มวีธิกีารสัง่ซือ้ทีส่ะดวก 

24 ชัว่โมง จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาคอื สนิค้าบางประเภทหายาก มี

จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 สนิคา้มคีวามหลากหลายตรงกบัความต้องการ มจีาํนวน 63 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 สินค้ามคีุณภาพ มจีํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 สินค้ามกีาร

รบัประกนั 30 วนั และราคาสนิคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ มจีาํนวนเท่ากนั คอื 27 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.1 สนิคา้มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ มจีาํนวน 25 คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 ดาราทีข่ ึน้ปกดงึดูดใจใหซ้ือ้
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สนิคา้ มจีาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 การนําเสนอสนิคา้ในเล่มดงึดูดใหส้นใจซือ้ มจีาํนวน 

18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และ เป็นบริการที่ทันสมยั มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ตามลาํดบั 

ท่านซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกชนิดไหนบ่อยท่ีสุด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารซื้อสนิค้าชนิด เครื่องสําอางค์บ่อยที่สุด จํานวน 146 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 33.1 รองลงมาคอืของใชใ้นบา้น จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.6 สนิคา้ไอท ีจาํนวน 

46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 เครื่องใช้ไฟฟ้า จํานวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ของขวญั/ของ   

ทีร่ะลกึ/เครื่องประดบั มจีาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.1 ของเดก็เล่น จาํนวน 26 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 5.9 เฟอรนิ์เจอร ์และเครื่องออกกําลงักาย/สุขภาพม ีจาํนวนเท่ากนั คอื 25 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 5.7 บ้านและสวน มจีํานวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 และเครื่องนอน มจีํานวน 0.5 

ตามลาํดบั 

การซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกส่วนใหญ่ท่านจะซ้ือในโอกาสใด พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเพราะอยากทดลองใช ้จาํนวน 

163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคอื ไดร้บัคําแนะนําจากคนรูจ้กั/เหน็จากโฆษณา จาํนวน 

149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 ซือ้เพราะเคยซื้อมาก่อน มจีํานวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 ซื้อ

เมื่อมปีญัหา / จาํเป็นต้องใช ้จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 และ อื่น ๆ จาํนวน 9 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 

บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่า บุคคลที่มี

อิทธพิลในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกมากที่สุดคอื ตัวเอง จํานวน 208 คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 47.3 รองลงมาคอื เพื่อน/คนรูจ้กั จาํนวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.5 สื่อโฆษณา/ป้าย

โฆษณา จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 สมาชกิในครอบครวั/ญาต ิมจีาํนวน 43 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 9.8 และพนกังานในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.2 ตามลาํดบั 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มในอนาคตที่จะซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน 

เซเว่นแคตตาลอ็ก 
 S.D ระดบัความตัง้ใจ 

แนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ในอนาคต 

3.53 0.975 ซือ้ 

จากตารางที ่18 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของแนวโน้มที่จะซือ้สนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่าแนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มรีะดบัในการซื้อ 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53  
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ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานจาํนวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 

สมมตฐิานที ่1 ลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ที่

แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่ม

เป็นอสิระกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็ก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึง่

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตารางที ่19 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2 เดอืน และดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ จาํแนกตามเพศ 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก/2เดอืน มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 0.997 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ  

เพศ ชาย และเพศหญงิ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่าง

แบบ t-test กรณ ีEqual variance assumed 

ในด้าน มูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ มคี่า Probability (prob.) 

เท่ากบั 0.001ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศ ชาย และหญงิ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัที่

ระดบั 0.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variance not assumed 

พฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

   t-test for Equality of Means 

F Sig. เพศ N     S.D. T df P 

ความถีใ่น

การซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่น

แคตตลอ็ก 

/2 เดอืน 

Equal 

variances 

assumed 

.000 .997 ชาย 

หญงิ 

112 

328 

1.58 

1.63 

.743 

.779 

.531 

 

438 

 

 

.595 

  Equal 

variances 

not 

assumed 

         

มลูค่าในการ

ซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก

ต่อครัง้ 

Equal 

variances 

assumed 

         

Equal 

variances 

not 

assumed 

10.284** .001 ชาย 

หญงิ 

112 

328 

1011.16 

975.91 

772.973 

578.797 

.467 162.264 .641 
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ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างด้านเพศของผู้บรโิภค กบัพฤตกิรรมการ

ซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยใช้

สถติกิารทดสอบ Independent t – test เมื่อพจิารณาค่า Probability (p) เท่ากบั 0.595 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกในเขต

กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ในด้านมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก โดยใช้สถิติการทดสอบ 

Independent t – test เมื่อพจิารณาค่า Probability (p) เท่ากบั 0.641 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ

แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกในเขตกรุงเทพฯ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

 อายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก แตกต่างกัน ได้แก่ 

ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน และในดา้นมูลค่าในการซื้อสนิค้าเซเว่น

แคตตาลอ็กต่อครัง้ สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก  แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวน     

แต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test 

ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตารางที ่20 
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ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาย ุโดยใช ้Levene test 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก Levene 

Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน 10.996** 3 436 .000 

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 11.905** 3 436 .000 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ พบว่าดา้นความถี่

ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2 เดอืนมคี่า Prob.เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอายุแต่ละ

กลุ่มมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้สถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ มคี่า Prob.เท่ากบั 0.000 

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบั สมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า กลุ่มอายแุต่ละกลุ่มมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-

Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน และดา้น มลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ จาํแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน 

เซเว่นแคตตาลอ็ก 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ความถี่ ในการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก 

Brown-

Forsythe 

18.176** 3 404.775 0.000 

มูลค่ า ใ นการซื้ อ สินค้ าผ่ าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก 

Brown-

Forsythe 

30.747** 3 402.388 0.000 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก จาํแนกตามอายุ โดยการใช้สถติ ิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเวน่แคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน มคีวามน่าจะเป็น (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
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(Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามน่าจะเป็น (Prob.) เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผลการวเิคราะห์

ไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่า

ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ตาราง 22 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก  ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 

อายุ 

 

ตํา่กว่า/

เท่ากบั 20 ปี 
21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

1.26 1.36 1.81 1.81 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี 1.26 
 -.10 

(0.745) 

-.56** 

(0.000) 

-.56** 

(0.000) 

21 – 30 ปี 1.36 
 

 

-.45** 

(0.000) 

-.45** 

(0.000) 

31 – 40 ปี 1.81 
 

  

.00 

(1.000) 

41 ปีขึน้ไป 1.81     

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที่ 22 ผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี กบัอายุ 31 – 40 ปี จากการ

วเิคราะห์พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคแตกต่าง 

เป็นรายคู่ โดยผู้ที่มอีายุตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 31 - 40 ปี อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

0.56 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี กบัอายุ 41 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า 

Prob. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ีม่อีายุ

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี มคีวามถี่ในการซือ้สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 41 ปี

ขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.56 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 – 30 ปี กบัอายุ 31 – 40 ปี จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า Prob. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ีม่อีายุ 21 – 

30 ปี มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 31 - 40 ปี อย่าง       

มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.45 
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 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 – 30 ปี กบัอายุ 41 ปีขึ้นไป จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า Prob. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ีม่อีายุ 21 – 

30 ปี มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 41 ปีขึน้ไป อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการ

ซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล๊อก  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาล๊อก/2เดอืน โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 

อายุ 

 

ตํา่กว่า/

เท่ากบั 20 ปี 
21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

667.02 732.35 1096.41 1272.65 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี 667.02  
-65.33 

(0.805) 

-.429.39** 

(0.000) 

-605.63** 

(0.000) 

21 – 30 ปี 732.35   
-364.05** 

(0.000) 

-540.30** 

(0.000) 

31 – 40 ปี 1096.41    
-176.24 

(0.163) 

41 ปีขึน้ไป 1272.65     

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 23 ผู้บรโิภคที่มอีายุตํ่ากว่า /เท่ากบั 20 ปี กบัอายุ 31 – 40 ปี จากการวเิคราะห์

พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่

โดยผูท้ีม่อีายตุํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี มมีลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาล๊อก น้อยกว่าผูท้ีม่ ี

อาย ุ31 - 40 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 429.39 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากว่า /เท่ากบั 20 ปี กบัอายุ 41 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า 

Prob. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ีม่อีายุ

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี มมีลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาล๊อก น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 41 ปีขึน้

ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 605.63 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 – 30 ปี กบัอายุ 31 – 40 ปี จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า Prob. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ี่มอีายุ 21 – 

30 ปี มมีูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล๊อก น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 31 - 40 ปี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 364.05 
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 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 – 30 ปี กบัอายุ 41 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า Prob. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ี่มอีายุ 21 – 

30 ปี มมีูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล๊อก น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 41 ปีขึน้ไป อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 540.30 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมตฐิานที่ 1.3  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่ม

เป็นอสิระกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภคที่ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2 เดอืน และดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที ่24 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก/2เดอืน มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธ 

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีและปรญิญาตรี/สูงกว่าปรญิญาตรี แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัที่ระดบั 0.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not 

assumed 

 ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ มคี่า Probability (prob.) 

เท่ากบั 0.002ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษา ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีและปรญิญาตร/ี

สูงกว่าปรญิญาตร ีแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-

test กรณ ีEqual variance not assumed 

พฤตกิรรม

การซือ้

สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคต

ตาลอ็ก 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

   t-test for Equality of Means 

F Sig. 
ระดบั

การศกึษา 
n   S.D. t df P 

ความถีใ่น

การซือ้

สนิคา้ผ่าน

เซเว่น

แคตตลอ็ก 

/2 เดอืน 

  

Equal 

variances 

assumed 

         

Equal 

variances 

not 

assumed 

8.195** .004 ตํ่ากว่า  

ป.ตร ี

ป.ตร/ีสงู

กว่าป.ตร ี

132 

308 

1.56 

1.64 

.645 

.814 

1.040 

 

309.217 

 

.299 

มลูค่าใน

การซือ้

สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคต

ตาลอ็กต่อ

ครัง้ 

  

Equal 

variances 

assumed 

         

Equal 

variances 

not 

assumed 

9.690** .002 ตํ่ากว่า 

ป.ตร ี

ป.ตร/ีสงู

กว่าป.ตร ี

132 

308 

831.82 

1050.48 

497.523 

652.794 

3.830** 321.045 .000 
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ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่างด้านระดบัการศึกษาของผู้บรโิภค กับ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t – test เมื่อพจิารณาค่า Probability (p) เท่ากบั 

0.299 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น 

แคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ในด้านมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก โดยใช้สถิติการทดสอบ 

Independent t – test เมื่อพจิารณาค่า Probability (p) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยระดับการศึกษาปริญาตรี/สูงกว่า

ปรญิญาตรมีมีลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กมากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ี

 สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

 อาชีพต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก แตกต่างกนั ได้แก่ 

ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก/2เดอืน และในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละ

กลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test 

ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตารางที ่25 

ตาราง 25 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้Levene test 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก Levene 

Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน 7.625** 2 437 .001 

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 0.835 2 437 .434 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที่ 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพี พบว่า ด้าน

ความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคี่า Prob.เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอาชพีแต่ละ

กลุ่มมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้สถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก มคี่า Prob.เท่ากบั 0.434 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

กลุ่มอาชพีแต่ละกลุ่มมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้สถติ ิ F-test ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน จาํแนกตามอาชพี 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 Statistic df1 df2 Prob. 

คว ามถี่ ใ น ก า รซื้ อ สิน ค้ า

เซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน 

Brown-

Forsythe 

5.070** 2 141.297 .007 

    ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก จําแนกตามอาชพี โดยการใช้สถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามน่าจะเป็น (Prob.) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้ 

ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ จาํแนกตามอาชพี 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

มูลค่าในการซื้อสินค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาล็อก

ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 2 1504766.9 752383.435 

1.979 .139 ภายในกลุ่ม 437 1.6608 380239.221 

 จากตารางที ่27 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตตาลอ็ก จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยการใช้สถติ ิF-test ในการทดสอบ 

พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าใน

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ มคีวามน่าจะเป็น (Prob.) เท่ากบั 0.139 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่า) ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กไมแ่ตกต่างกนั  

ตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ซือ้สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซือ้สนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอีกต่อครัง้ โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 

อาชพี 

 

นักเรยีน/นักศกึษา/

รับจ้ า ง / เกษียณ /

แม่บา้น/ว่างงาน 

ข้าราชการ /

รฐัวสิาหกจิ 

พนักงานบริษัทเอกชน /

ธุ รกิ จ ส่ วนตั ว / เ จ้ า ขอ ง

กจิการ 

1.38 1.66 1.66 

นกัเรยีน/นกัศกึษา/

รบัจา้ง/เกษยีณ/แมบ่า้น/

ว่างงาน 

1.38  -.28 

(.090) 

-.28** 

(.001) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 1.66   .00 

(1.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน/

ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของ

กจิการ 

1.66    

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่28 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นักเรยีน/นักศกึษา/รบัจา้ง/เกษยีณ/แม่บา้น/ว่างงาน 

กบัอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า Prob. 
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เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มอีาชีพ

นักเรยีน/นักศกึษา/รบัจ้าง/เกษียณ/แม่บ้าน/ว่างงาน มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.28  

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมตฐิานที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

 รายได้ต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก แตกต่างกัน ได้แก่ 

ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก/2เดอืน และในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : รายไดท้ีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : รายไดท้ีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละ

กลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test 

ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดงัตารางที ่29 

ตาราง 29 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้Levene test 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก Levene 

Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน 5.287** 3 436 .001 

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 7.073** 3 436 .000 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตารางที ่29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืน พบว่า

ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคี่า Prob.เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มรายไดแ้ต่

ละกลุ่มมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคี่า Prob.เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่ม

รายไดแ้ต่ละกลุ่มมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก ในด้านความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน และมลูค่าในการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 Statistic df1 df2 Prob. 

คว ามถี่ ใ นก า รซื้ อ สิน ค้ า

เซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน 

Brown-Forsythe 9.726** 3 318.122 .000 

มูลค่าในการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กต่อเดอืน 

Brown-Forsythe 16.012** 3 330.326 .000 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่30 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยการใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่ใน

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามน่าจะเป็น (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ    

ทีร่ะดบั 0.01  

 ด้านความมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ มีความน่าจะเป็น 

(Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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ตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 

รายไดต่้อเดอืน 

 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

1.34 1.56 1.71 1.94 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท 1.34 
 -.22* 

(.044) 

-.37** 

(.001) 

-.61** 

(.000) 

10,001 – 20,000 บาท 1.56 
 

 

-.15 

(.506) 

-.39** 

(0.05) 

20,001 – 30,000 บาท 1.71 
 

  

-.23 

(.320) 

30,001 บาทขึน้ไป 1.94  
  

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที่ 31 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ ตํ่ ากว่า/เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ที่มรีายได ้

10,001 – 20,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มี

ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.22  

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 20,001 – 30,000 

บาท จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผู้ที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มคีวามถี่ในการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก น้อยกว่าผูท้ีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.37 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป 

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภค

แตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มรีายได้ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.01 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.61 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป จาก

การวิเคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค
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แตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.01 โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.39 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตาราง 32 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูค่าในการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 

รายไดต่้อเดอืน 

 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

716.87 920.27 1077.97 1330.56 

ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท 716.87 
 -203.40* 

(.024) 

-361.10** 

(.000) 

-613.69** 

(.000) 

10,001 – 20,000 บาท 920.27 
 

 

-157.70 

(.165) 

-410.29** 

(.000) 

20,001 – 30,000 บาท 1077.97 
 

  

-252.59 

(.052) 

30,001 บาทขึน้ไป 1330.56  
  

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ;   *มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที่ 32 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ ตํ่ ากว่า/เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ที่มรีายได ้

10,001 – 20,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ีม่รีายได ้ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มมีลูค่า

ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 203.40   

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 20,001 – 30,000 

บาท จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มมีูลค่าในการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก น้อยกว่าผูท้ีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 361.10 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป 

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภค

แตกต่างเป็นรายคู่โดยผูท้ีม่รีายได ้ตํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท มมีลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาล็อก น้อยกว่าผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.01 โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 613.69 
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 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้ที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป จาก

การวเิคราะหพ์บว่า ค่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคแตกต่าง

เป็นรายคู่โดยผูท้ีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มมีลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

น้อยกว่าผูท้ีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่

เท่ากบั 410.29 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ประกอบดว้ย กลุ่มเครื่องสําอางค ์

กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายใน

บ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี 

 สมมตฐิานที่ 2.1 กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน

ทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย ของเพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวั 

ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน

ของ (H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ดงั

ตารางที ่33 

ตาราง 33 แสดงความทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น        

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

กลุ่มผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอาง 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

ความถี่ ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก/ 2 เดอืน 

-.010 .836 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ต่อครัง้ 

.103* .030 ตํ่า 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่33 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

กลุ่มผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางค ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซ่เว่นแคตตาลอ็ก/

2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.030 ซึง่

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า กลุ่มผลติภณัฑ์เครื่องสําอางค์ กบั พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเวนแคตตาลอ็ก ในเขต

กรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากับ 0.103 นัน่คือ ตัวแปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางค์เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

เน่ืองจาก ถา้กลุ่มผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางคม์ใีหเ้ลอืกมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าในการซือ้สูงตาม

ไปดว้ย 

 สมมตฐิานที ่2.2 กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง

สถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์อย่างง่ายของ เพียร์สัน(Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานของ 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงความทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตา 

ลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น         

แคตตาลอ็ก/2เดอืน 

-.018 .699 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ต่อครัง้ 

.122* .010 ตํ่า 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที ่34 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.699 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า กลุ่มผลติภณัฑ์สําหรบัเด็ก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซ่เว่นแคตตาลอ็ก/

2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.010 ซึง่

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมาย   

ความว่า กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กบั พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขต

กรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากับ 0.122 นัน่คือ ตัวแปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็เพิม่มากขึน้ จะส่งผลต่อพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า เน่ืองจาก 

ถา้กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็มใีหเ้ลอืกมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าในการซือ้สงูตามไปดว้ย 

สมมตฐิานขอ้ 2.3 กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน

ทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
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 H0 : กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ เพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานของ 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 35 

ตาราง 35 แสดงความทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ กบั

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็ก/2เดอืน 

.001 .983 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็กต่อครัง้ 

.120* .012 ตํ่า 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที่ 35 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธิอ์ย่างง่าย ของ    

เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างกลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.983 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคต

ตาลอ็ก/2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.012 ซึง่

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ กบั พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเวนแคตตาลอ็ก ในเขต

กรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
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สหสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากับ 0.120 นัน่คือ ตัวแปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

เน่ืองจาก ถา้กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพราคาต่อชิน้สงูกว่ากลุ่มผลติภณัฑอ์ื่น ส่งผลต่อระดบั

พฤตกิรรมดา้นมลูค่าโดยตรงหากมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าซือ้สงูตามไปดว้ย 

 สมมตฐิานขอ้ 2.4 กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น

สมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ เพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานของ 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 แสดงความทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มผลติภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน กบั

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น     

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภค                   

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น     

แคตตาลอ็ก/2เดอืน 

-.032 .507 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น       

แคตตาลอ็กต่อครัง้ 

.124** .009 ตํ่า 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่36 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ภายในบ้าน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
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0.507 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาล็อกในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น     

แคตตาลอ็ก/2เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น กบั พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเวนแคตตาลอ็ก ในเขต

กรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั 0.124 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สอง ข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดียวกันในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลุ่มผลิตภณัฑ์ของใช้ภายในบ้านเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

เน่ืองจากกลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายในบา้นราคาไม่สูงมากนักไม่มขีอ้จาํกดัดา้นเพศ และอายุ มี

ทัง้ของใชจ้าํเป็นของสะดวกใชม้ใีหเ้ลอืกมากขึน้จาํนวนขาย(ชิน้)จะมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าใน

การซือ้สงูตามไปดว้ย 

สมมตฐิานที ่3 ปจัจยัทางการตลาด ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา/ความคุม้ค่า ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานย่อยได้

ดงัน้ี 

 สมมติฐานที่ 3.1  ปจัจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ เพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงความทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก กบั

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น   

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็ก/2 เดอืน 

-.042 .382 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น      

แคตตาลอ็กต่อครัง้ 

.056 .244 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

 จากตารางที ่37 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.382 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก/ 2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.244 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซ่เว่นแคตตาลอ็ก อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานข้อ 3.2  ปจัจยัทางการตลาด ด้านราคา/ความคุ้มค่าของสนิค้าเซเว่นแคต

ตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : ดา้นราคา/ความคุม้ค่าของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : ดา้นราคา/ความคุม้ค่าของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ เพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน

ของ (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัน้ี 

ตาราง 38 แสดงความทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างราคา/ความคุ้มค่าของสนิค้าเซเว่นแคต

ตาล็อก  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่ านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น   

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ราคา/ความคุม้ค่าของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็ก/2 เดอืน 

.016 .743 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น      

แคตตาลอ็กต่อครัง้ 

.149** .002 ตํ่า 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่38 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

ราคา/ความคุม้ค่า ของเซเว่นแคตตาลอ็ก กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี 

 ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2 เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.743 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ราคา/ความคุม้ค่า ของเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซ่เว่น

แคตตาลอ็ก/ 2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า ราคา/ความคุม้ค่าของเซเว่นแคตตาลอ็ก กบั พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั .149 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สอง ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าราคาของสนิค้า/ความคุ้มค่าเพิม่มากขึ้น จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 
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เน่ืองจาก ถา้ราคา/ความคุม้ค่าของเซเว่นแคตตาลอ็กเพิม่สูงขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าในการซือ้สูง

ตามไปดว้ย อาจเป็นเพราะว่าลกูคา้เหน็ว่าราคาคุม้ค่ากบัสนิคา้ทีจ่ะซือ้ 

สมมติฐานข้อ 3.3  ปจัจยัทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของเซเว่นแคต

ตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 

 H0 : ช่องทางการจดัจําหน่ายของสินค้าเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : ช่องทางการจดัจาํหน่ายของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย ของ เพยีร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานของ 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 39 

ตาราง 39 แสดงความทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางการจดัจําหน่ายของเซเว่นแคต

ตาล็อก  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่ านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก 

Pearson 

Correlation 

(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก/2เดอืน 

.005 .924 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็กต่อครัง้ 

.112* .018 ตํ่า 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที ่39 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย ของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

ช่องทางการจัดจําหน่ายของเซเว่นแคตตาล็อก กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น         

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.924 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ช่องทางการจดัจาํหน่าย ของเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
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การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซ่เว่นแคตตาลอ็ก/ 2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.18 ซึง่

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า ช่องทางการจดัจําหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก กบั พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านเซเวนแคต

ตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั 0.112 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ ์  

ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าช่องทางการจดัจําหน่ายเพิม่มากขึ้น จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

เน่ืองจาก ช่องทางการจดัจาํหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็กเพิม่สงูขึน้ ผูบ้รโิภคจะมมีลูค่าในการซือ้

สงูตามไปดว้ย  

 สมมติฐานท่ี 3.4  ปัจจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ของเซเว่นแคต

ตาลอ็ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดงัน้ี 

 H0 : การส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1 : การส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย ของ เพยีร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถ้า

มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตาราง 40 

ตาราง 40 แสดงความทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น     

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

การส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้เซเว่นแคตาลอ็ก 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น     

แคตตาลอ็ก/2เดอืน 

-.026 .590 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น         

แคตตาลอ็กต่อครัง้ 

.147** .002 ตํ่า 



103 
 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที ่40 ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย ของ เพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

การส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี 

 ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/ 2 เดอืน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.590 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า การส่งเสรมิการตลาด ของเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซ่เว่นแคตตาลอ็ก/ 2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซ่เว่นแคตตาล็อก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า การส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาล็อก กบั พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเวนแคต

ตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 0.147 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สอง ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้การส่งเสรมิการตลาดเพิม่มากขึน้ จะส่งผลต่อพฤตกิรรม

การซือ้สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า เน่ืองจาก 

การส่งเสริมการตลาดของเซเว่นแคตตาล็อกเพิ่มสูงขึ้น ผู้บรโิภคจะมมีูลค่าในการซื้อสูงตาม    

ไปดว้ย  
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 41 สรปุสมมตฐิาน 

                      สมมติฐาน สถิติท่ีใช้         ผลการทดสอบ 

1. ลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.1 เพศที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

- ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/

2เดอืน 

- มูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก

ต่อครัง้ 

 

 

 

 

 

 

t-test 

 

t-test 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

1.2 อายทุีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

- ความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่น         แคต

ตาลอ็ก/2เดอืน 

- มูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก

ต่อครัง้ 

 

 

Brown - Forsythe 

 

Brown - Forsythe 

 

 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

1.3 การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

 

t-test 

 

t-test 

 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

 

Brown – Forsythe 

 

F-test 

 

 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 41 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

1.5 รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนั 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ

ครัง้ 

 

 

Brown - Forsythe 

 

Brown - Forsythe 

 

 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

2.  ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก 

ไดแ้ก่ กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑ์

ของใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

2.1 กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

  2.2 กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

-  ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

2.3 กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสุขภาพ 

-  ความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

2.4 กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 41 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

3.  ปจัจยัทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา/คุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.1 ดา้นผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

 

 

 

 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

3.2 ดา้นราคา/ความคุม้ค่าของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

3.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายของเซเว่นแคต

ตาลอ็ก 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

 

Pearson  

Correlation 

Pearson 

Correlation 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

3.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

-  ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2

เดอืน 

- มลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ 

 

Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation 

ไมส่อดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

 การศกึษาค้นคว้าวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาถงึ ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศกึษาวจิยัครัง้น้ีไปเป็น

สามารถนําไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงความต้องการของ

ผูบ้รโิภคได ้

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ปจัจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก

ประกอบด้วย กลุ่มเครื่องสําอางค์ กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็  กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ  

กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ภายในบ้าน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ปจัจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านส่วนประสม

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา/ความคุ้มค่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  ด้านสื่อสารการตลาดกับ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจยั 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่

แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ประกอบดว้ย กลุ่มเครือ่งสาํอางค ์กลุ่ม

ผลติภณัฑ์สําหรบัเด็ก  กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ  กลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

3. ปจัจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านส่วนประสมผลติภณัฑ ์ ด้านราคา/ความ

คุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นสื่อสารการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มผู้บรโิภคที่เข้ามาซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาล็อก

บรเิวณหน้ารา้นเซเว่นอเีลฟเว่น โดยเน้นสอบถามไปทีก่ลุ่มทีม่พีฤตกิรรมเลอืกซือ้สนิค้าและซื้อ

เล่มเซเว่นแคตตาลอ็ก เฉพาะในเขตกรงุเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื กลุ่มลูกคา้ทีซ่ือ้สนิคา้หรอืซือ้เล่มเซเว่นแคตตาลอ็กที่

รา้นเซเว่นอเีลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้

สูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดความเชื่อมัน่ที ่95% 

ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ดงัสูตรของ Taro Yamane (1967) ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้ม่

เกินร้อยละ 5 หรอื ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยประชากรที่ใช้ในการวจิยัมจีํานวน 

350,000 คน (ลูกค้าที่เป็นสมาชกิเซเว่นแคตตาลอ็ก) กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า    

ในครัง้น้ี จงึมจีาํนวน 440 คน 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

การสุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัในครัง้น้ี ผู้วจิยัใช้วธิกีารเลอืกสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Non–Probability Sampling) โดยแบ่งการสุ่มตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

ขัน้ตอนที ่1  ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 6 สาขา โดยเลอืกเป็นสาขาที่มยีอดการขายเล่มแคตตาลอ็กสูงสุด 6 

ลําดบัแรก (สรุปยอดขายสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก: 2554) เพื่อแจกแบบสอบถามให้ได้กลุ่ม

ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ สาขาบู๊ทโรงพยาบาลธนบุร,ี สาขาตลาดนิคมบางป,ู สาขาโชคชยั 4 ซอย 54, 

สาขาเมอืงทองคอนโด 1, สาขาเฟ่ืองฟ้าวลิล่า, สาขาหมูบ่า้นมงคลคลอง 6 

ขัน้ตอนที ่2 ทาํการสุ่มตวัอยา่งโดยกําหนดโควตา้ (Quota Sampling) ตามสดัส่วนของ

ประชากรในแต่ละสาขาทัง้ 6 สาขา โดยแบ่งเกบ็กลุ่มรายสาขา สาขาละ 73 คน จาํนวน 4 สาขา 

และสาขาละ 74 คน จาํนวน 2 สาขา ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

สาขาที ่1 สาขาบู๊ทโรงพยาบาลธนบุร ี จาํนวน 73 คน 

สาขาที ่2 สาขาตลาดนิคมบางป ู จาํนวน   73 คน 

สาขาที ่3 สาขาโชคชยั 4 ซอย 54  จาํนวน   73 คน 

สาขาที ่4 สาขาเมอืงทองคอนโด 1  จาํนวน   73 คน 

สาขาที ่5 สาขาเฟ่ืองฟ้าวลิล่า (เพชรเกษม) จาํนวน   74 คน 

สาขาที ่6 สาขาหมูบ่า้นมงคลคลอง 6  จาํนวน   74 คน 

      รวม            440 คน 
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ขัน้ตอนที่ 3 ทําการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

พจิารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามเฉพาะผู้บรโิภค ที่ใช้บรกิารซื้อเล่มแคตตาลอ็กสนิค้า 

และสนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กทีร่า้นเซเว่นอเีลฟเว่นในสาขานัน้ๆ จนครบตามทีก่ําหนด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ลกัษณะเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วยคําถาม

ปลายเปิด (Open-Ended) และคําถามปลายปิด (Close-Ended) โดยแบ่งโครงสร้างของ

แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 

response question) 

ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ไดแ้ก่ เพศ

ชาย เพศหญงิ 

ขอ้ที ่2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question) โดย

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที่ 3 ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 

question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที่ 4 อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question) 

โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) ได้แก่ นักศึกษา/นักเรยีน 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ พนักงานบรษิทัเอกชน ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ/ค้าขาย รบัจา้ง

ทัว่ไป/เกษยีณ/แมบ่า้น/ว่างงานและอื่นๆ 

ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 

question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยักลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยแบ่งเป็น

กลุ่มต่างๆ ได้แก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางค์ กลุ่มผลิตภณัฑ์สําหรบัเด็ก กลุ่มผลิตภณัฑ์

เกีย่วกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น ซึง่ขอ้คําถามทัง้หมดใชค้ําถามปลายปิด 

แบบ Numerical Rating Scale ลกัษณะตวัวดัแบบ Likert Scale 

ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาด โดยแบ่งเป็นดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ดา้น

ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้านด้านการสื่อสาร

การตลาด ซึง่ขอ้คําถามทัง้หมดใชค้ําถามปลายปิด แบบ Numerical Rating Scale ลกัษณะ   

ตวัวดัแบบ Likert Scale โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) 
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ส่วนท่ี 4 คาํถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนที่เป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) ม ี2 

ประเภท คอื  

ประเภทที ่1 คาํถามปลายปิดแบบตวัเลอืก ม ี2 แบบ คอื  

แบบที ่1 คาํถามแบบ 2 ตวัเลอืก (Two-Way question) เป็นคําถามสําหรบัช่องทางการ

สัง่ซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก  

แบบที ่2 คําถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices question) ไดแ้ก่ ซือ้เมื่อไหร ่

เหตุผลในการสัง่ซื้อ ชนิดของสนิค้าที่ซื้อบ่อย และบุคคลที่มอีิทธพิลต่อการซื้อสนิค้าในเซเว่น

แคตตาลอ็ก 

ประเภทที่ 2 คําถามปลายปิดแบบใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale method) 

ลกัษณะคําตอบเป็นแบบ (Sementic Differential Scale) (William G Zikmund, 1997, 350) 

สําหรบัอนาคตแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กต่อไปอกีหรอืไม่ จํานวน 1 ขอ้ 

โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale)  

การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

การศึกษาครัง้น้ี ผู้วิจยัได้จดัทําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป    

ทางสถติ ิโดยมขีัน้ตอน ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจ ัยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก เพื่อใหไ้ด้แบบสอบถามที่ได้รบัคําตอบที่

สมบรูณ์ครบตามจาํนวนทีร่ะบุไว ้

2. การบนัทกึขอ้มลูลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กต้องเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสั

ตามทีไ่ดก้ําหนดไวส้ําหรบัแบบสอบถามทีเ่ป็นแบบปลายปิด (Close-ended) ส่วนแบบสอบถาม

ทีเ่ป็นปลายเปิด (Open-ended) ผูว้จิยัไดจ้ดักลุ่มคําตอบแลว้จงึนับคะแนนใส่รหสั โดยลงในแบบ

บนัทกึขอ้มลูดว้ยเครือ่งคอมพวิเตอรต์ามลาํดบั 

3. ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอร ์

4. การประมวลผลข้อมูลที่ลงรหสัแล้ว โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อการวิจยั   

ทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  

การวิเคราะหข้์อมลู 

ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิาน ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

1.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมาวเิคราะหแ์ละอธบิายขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งเป็น ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
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1.2 ขอ้มลูปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยแบ่งเป็นกลุ่ม

ต่างๆ ไดแ้ก่ กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบั

สุขภาพ กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มาวเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 ขอ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาด โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ได้แก่ ด้าน

ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้านด้านการสื่อสาร

การตลาด มาวเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  

1.4 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก มาหาค่าเฉลี่ย 

(Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหโ์ดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

2.1 สมมติฐานข้อ 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก   

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สถติิ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ประชากร 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศ 

สถติ ิOne-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่

ของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจงึทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มประชากร  

2.2 สมมตฐิานขอ้ 2 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ประกอบดว้ย 

กลุ่มเครื่องสําอางค์ กลุ่มผลิตภณัฑ์สําหรบัเด็ก  กลุ่มผลติภณัฑ์เกี่ยวกับสุขภาพ  และกลุ่ม

ผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสถติทิี่ใช้ทดสอบ คอื Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient สาํหรบัหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 

2.3 สมมติฐานข้อ 3 ปจัจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านส่วนประสม

ผลิตภณัฑ์  ด้านราคา/ความคุ้มค่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  ด้านสื่อสารการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ค่าสถติทิีใ่ชท้ดสอบ คอื Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

สาํหรบัหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
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สรปุผลการวิจยั 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหล์กัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ด้านเพศ  

แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 328 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 74.5 และเป็นเพศชาย จาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 

ด้านอาย ุ 

แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จํานวน 140 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมาคอื อายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.9 อายุ 41 – 

50 ปี จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 อายุตํ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี จาํนวน 47 คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 10.7 และ อาย ุ51 ปีขึน้ไป จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา  

แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบั ปรญิญาตร ี จาํนวน 

271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.6 รองลงมา คอืระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 132 คน คดิเป็น 

รอ้ยละ 30.0 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.4 ตามลาํดบั  

อาชีพ 

แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 

284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.5 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

11.4 นักเรยีน/นักศึกษา จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 อาชีพรบัจ้าง/เกษียณ/แม่บ้าน/

ว่างงาน จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 7.5 และอาชพีธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 

จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามลาํดบั   

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 

บาท จาํนวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.0 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 

บาท จาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.7 รายไดต้ํ่ากว่า/เท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 83 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

11.4 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

ตามลาํดบั 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์เซเว่นแคต

ตาล็อก ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ได้แก่ กลุ่มเคร่ืองสาํอางค์ กลุ่มผลิตภณัฑ์สาํหรบัเดก็ กลุ่มผลิตภณัฑ์

เก่ียวกบัสขุภาพ และกลุ่มผลิตภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน  
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การวเิคราะหป์จัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ปจัจยัด้านกลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็

อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 รองลงมาคอื ด้านกลุ่มเครื่องสําอางค์ มรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ด้านกลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ มรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 ด้านกลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามลําดบั และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ มี

รายละเอยีด ดงัน้ี 

ด้านกลุ่มเคร่ืองสาํอางค ์

พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 

เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นในระดบัด ีคอื 

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามผวิหน้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 รองลงมาคอื ผลติภณัฑบ์ํารุงเส้นผม  

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 และ ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิกาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 ตามลาํดบั  

ด้านกลุ่มผลิตภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.45 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี

โดยของเล่นเพื่อการเรยีนรู้ มคี่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากบั 3.45 รองลงมา คอื ของเล่นเพื่อเสรมิ

ทกัษะ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 และผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทีม่รีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปาน

กลางคอื ของใชเ้ดก็อ่อน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35 ตามลาํดบั 

ด้านกลุ่มผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสขุภาพ 

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.63 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า ค่าเฉลีย่ของผูท้ีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็

ในระดบัดโีดย อาหารเสรมิ มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 3.75 รองลงมาคอื เครื่องออกกําลงักาย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ เครื่องมอืแพทย์สําหรบัตรวจเช็คสุขภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 

ตามลาํดบั  

ด้านกลุ่มผลิตภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน 

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.86 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ใน

ระดบัด ีโดยเครื่องใชใ้นครวั มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 3.87 รองลงมาคอื เฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.86 และเครือ่งใชไ้ฟฟ้าในบา้นมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั  
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัปัจจยัปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 4 ด้าน ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา/ความคุ้มค่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

การวเิคราะหป์จัจยัทางการตลาด ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย

รวมเท่ากบั 4.09 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั      ดี

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีมากทีสุ่ด

คอืด้านผลติภณัฑ์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 รองลงมาคอื ด้านราคา/ความคุ้มค่า มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.02 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ตามลําดบั และเมื่อพจิารณาเป็น

รายขอ้ มรีายละเอยีดดงัน้ี 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 

พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.12 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดี

โดยจํานวนกลุ่มของผลิตภณัฑ์มใีห้เลือกมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ จํานวน/

รายการสนิค้าในแต่ละกลุ่มมคีวามหลากหลาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 และ ตราสนิคา้/ผู้ผลติ ที่

จาํหน่ายในเซเว่นแคตตาลอ็กมคีวามน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ตามลาํดบั 

ด้านราคา/ความคุ้มค่า  

พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.02 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดี

โดยราคาสนิค้าถูกกว่าทอ้งตลาด มรีะดบัความคดิเหน็เท่ากบั 3.90 รองลงมาคอื มคีวามคุม้ค่า

ของราคาเมื่อเที่ยบกบัประโยชน์ และสรรพคุณของสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 ราคามคีวาม

เหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ตามลาํดบั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  

พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.21 เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็น   

ในระดบัดมีาก โดยสามารถซื้อสนิค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 รองลงมาคอื   

มคีวามสะดวกเพราะรบัสนิคา้ทีร่า้นเซเว่นซึง่มสีาขามาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 และค่าเฉลีย่ผูท้ ี่

ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีคอื มคีวามสะดวกรวดเรว็มากกว่าการซื้อ

ผ่านวธิอีื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 ตามลาํดบั  
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.01 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค่าเฉลี่ยผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็น    

ในระดบัดโีดย สนิคา้มภีาพประกอบพรอ้มระบุราคาชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 รองลงมาคอื 

มีการส่งเล่มเซเว่นแคตตาล็อกฉบับใหม่ทุก 2 เดือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 สามารถ

เปรยีบเทยีบดา้นราคา และสนิคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 มกีารส่งเสรมิการขายที่

ดงึดูดใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และมกีารโฆษณาเซเว่นแคตตาล็อกผ่านสื่อภายในรา้นอย่าง

ชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยเฉลีย่

ประมาณ 2 ครัง้ ต่อ 2 เดอืน ตํ่าสุดที ่1 ครัง้ต่อ 2 เดอืน และสงูสุดที ่4 ครัง้ ต่อ 2 เดอืน 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มมีลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ โดย

เฉลีย่ประมาณ 985 บาท ต่อครัง้ ตํ่าสุดที ่100 บาทต่อครัง้ และสงูสุดที ่3,500 บาทต่อครัง้ 

ปกติท่านสัง่ซ้ือสินค้าของเซเว่นแคตตาลอ็กโดยช่องทางใด  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของเซเว่น        

แคตตาลอ็ก โดยผ่านทางรา้น 7-Eleven มจีาํนวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.5 รองลงมาคอืโทร

สัง่ซือ้ผ่านศูนยล์กูคา้สมัพนัธ ์(Call Center) จาํนวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 

เหตผุลในการเลือกซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าค้าผ่านเซเว่น     

แคตตาล็อก เพราะ มวีธิกีารสัง่ซื้อที่สะดวก 24 ชัว่โมง จํานวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 31.4 

รองลงมาคอื สนิค้าบางประเภทหายาก มจีํานวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 18.9 สนิค้ามคีวาม

หลากหลายตรงกับความต้องการ มจีํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 สนิค้ามคีุณภาพ มี

จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4 สนิค้ามกีารรบัประกนั 30 วนั และราคาสนิค้าเหมาะสมกบั

คุณภาพ มจีํานวนเท่ากนัคอื 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.1 สนิค้ามโีปรโมชัน่ที่น่าสนใจ มจีํานวน 

25 คน คดิเป็นร้อยละ 5.7 ดาราที่ขึน้ปกดงึดูดใจให้ซื้อสนิค้า มจีํานวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

5.0 การนําเสนอสนิค้าในเล่มดงึดูดให้สนใจซื้อ มจีํานวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 และ เป็น

บรกิารทีท่นัสมยั มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 

ท่านซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กชนิดไหนบ่อยท่ีสดุ  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าชนิด เครื่องสําอางค์บ่อยที่สุด 

จาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.1 รองลงมาคอืของใชใ้นบา้น จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

21.6 สนิคา้ไอท ีจาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 เครื่องใชไ้ฟฟ้า จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.8 ของขวญั/ของที่ระลกึ/เครื่องประดบั มจีํานวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.1 ของเดก็เล่น 
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จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องออกกําลงักาย/สุขภาพมจีํานวน

เท่ากนั คอื 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 บา้นและสวน มจีํานวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 และ

เครือ่งนอน มจีาํนวน 0.5 ตามลาํดบั 

การซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กส่วนใหญ่ท่านจะซ้ือในโอกาสใด  

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กเพราะอยากทดลอง

ใช้ จํานวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคอื ได้รบัคําแนะนําจากคนรู้จกั/เห็นจาก

โฆษณา จาํนวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 ซือ้เพราะเคยซือ้มาก่อน มจีาํนวน 66 คน คดิเป็น

ร้อยละ 15 ซื้อเมื่อมีปญัหา/จําเป็นต้องใช้ จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และ อื่น ๆ 

จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 

บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก  

พบว่า บุคคลที่มอีิทธิพลในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกมากที่สุดคอื ตัวเอง 

จาํนวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.3 รองลงมาคอื เพื่อน/คนรูจ้กั จํานวน 108 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 24.5 สื่อโฆษณา/ป้ายโฆษณา จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 สมาชกิในครอบครวั/ญาต ิ

มจีาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 และพนกังานในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น จาํนวน 23 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 5.2 ตามลาํดบั 

แนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก  

พบว่าแนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก มรีะดบัในการซื้อ โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.53  

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานจาํนวน 3 ข้อ ดงัน้ี 

การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้  

ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

เมื่อพจิารณาพบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศต่างกนัมพีฤตกิรรมในการซื้อสนิค้าค้าผ่านเซเว่น

แคตตาล็อก ในด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศต่างกัน     

มพีฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้คา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

เมื่อพจิารณา พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ 2

เดอืน แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ แตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

เมื่อพจิารณา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก      ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ พบว่า ผู้บริโภคที่มรีะดับ

การศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

เมือ่พจิารณาพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็ก ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพ 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ในเขตกรุงเทพมหานคร            

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกต่างกนั 

เมือ่พจิารณา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น    

แคตตาลอ็กแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้

ดา้นมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ พบว่าผูบ้รโิภคที่ม ีรายได้ต่อ

เดอืน แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ประกอบด้วย กลุ่ม

เคร่ืองสําอางค์ กลุ่มผลิตภณัฑ์สําหรบัเด็ก กลุ่มผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสุขภาพ และกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่น  

แคตตาลอ็กของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 เมื่อพจิารณา พบว่า กลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ดงัน้ี 

 ด้านกลุ่มเคร่ืองสาํอางค ์

 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก ดา้นกลุ่มเครื่องสําอางค ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ 2 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ด้านกลุ่มเครื่องสําอางค์ มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

มลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

ด้านกลุ่มผลิตภณัฑส์าํหรบัเดก็ 

 ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์เซเว่นแคตตาล็อก ด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์สําหรับเด็ก ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2 เดอืน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็กดา้นกลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้น

มลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

ด้านกลุ่มผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสขุภาพ 

 ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์เซเว่นแคตตาล็อกด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก  ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2 เดอืน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์เซเว่นแคตตาล็อกด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก  ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  
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ด้านกลุ่มผลิตภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน 

ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์เซเว่นแคตตาล็อกด้านกลุ่มผลิตภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์เซเว่นแคตตาล็อกด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ภายในบ้าน มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา/ความคุ้มค่า 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

เมื่อพจิารณา พบว่า ปจัจยัทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 

ด้านผลิตภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก  

ปจัจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

มลูค่าการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านราคา/ความคุ้มค่าของสินค้าในเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ปจัจัยทางการตลาดด้านราคา/ความคุ้มค่าของสินค้าในเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2 เดือน อย่าง           

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจัยทางการตลาด ด้านราคา /ความคุ้มค่าของสินค้าในเซเว่นแคตตาล็อก มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายของสินค้าในเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ปจัจยัทางการตลาด ด้านช่องการจดัจําหน่ายของสินค้าในเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2 เดอืน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของสินค้าในเซเว่นแคตตาล็อก มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาดของสินค้าในเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ปจัจยัทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดของสนิค้าในเซเว่นแคตตาล็อก ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้ในเซเว่น        แคตตาลอ็ก มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อก ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

อภิปรายผล 

 ผลจากการวจิยัเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็สาํคญัทีส่ามารถนํามาอธบิายไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อ 1 ผลจากการศกึษาเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อาจเป็น

เพราะว่าสนิคา้ของเซเว่นแคตตาลอ็ก ซือ้ไดท้ัง้ชายและหญงิ ราคาอยูใ่นช่วงทีย่อมรบัไดท้ําใหไ้ม่

มคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งมลูค่าในการซือ้ และความถีใ่นการซือ้แต่ละครัง้  

 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เน่ืองจาก

บุคคลที่มอีายุมากอาจจะมคีวามถี่ และมูลค่าในการซือ้ หรอืมสีิง่กระตุ้นให้เกดิการซื้อมากกว่า  

ผู้ที่มอีายุน้อยกว่า อนัเน่ืองมาจากความต้องการ หรอืความจําเป็นที่จะต้องใช้ สอดคล้องกับ
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งานวจิยัของ ศริณิา ชูสอนสาย (2553.) ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าจากร้าน  

คา้ปลกีแบบดัง้เดมิ (โชวห่วย) ของผูบ้รโิภคพืน้ทีก่รงุเทพใต ้พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้น อาย ุ

มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าจากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ (โชวห่วย) ของผู้บรโิภคในพื้นที่

กรุงเทพใต้ ในด้านช่วงเวลาในการซื้อสนิค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ ที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถิติ 0.05 และสอดคล้องกบัแนวคดิพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคของ Kotler 

(2000: 160 – 161) การตดัสนิใจเลอืกสนิค้า เลอืกตรา เลอืกรา้นคา้ เวลาทีจ่ะซื้อ เลอืกการ

บริการ และจํานวนที่จะซื้อ โดยลักษณะของผู้ซื้อจะมีองค์ประกอบหลาย ๆ ด้าน ได้แก่ 

วฒันธรรม สงัคม ลกัษณะเฉพาะบุคคล และลกัษณะทางจติวทิยา 

 ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อ 2

เดอืน ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แต่มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่าง 

มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 อาจเป็นเพราะว่า ระดบัการศกึษานัน้ไม่มคีวามแตกต่างใน

เรื่องของความถี่ในการซื้อสินค้าต่อครัง้ แต่จะมผีลต่อมูลค่าในการซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้ที่มี

การศกึษาสูงจะสามารถพจิารณาถงึความคุม้ค่าผลติภณัฑก์บัราคา หรอือรรถประโยชน์ทีไ่ดร้บั

มากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาน้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ดารนิ ตณิชาตดิารกัษ์ (2547: 

บทคดัย่อ) ศกึษาเกี่ยกบัทศันคตแิละแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ในการซื้อสนิค้าแคตตาล็

อกในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาเซเว่นแคตตาลอ็ก กล่าวว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่าง

กนัมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้าแคตตาล็อก รวมถึงค่าใช้จ่ายโดย

เฉลี่ยต่อเดือนอย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่ไม่มีความแตกต่างกันในด้านของ

ความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อสนิค้า ทัง้น้ี ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2541: 135) ได้อธบิายไว้ว่าผู้ที่มกีารศกึษาสูง มแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดี

มากกว่าคุณภาพตํ่า สะทอ้นใหเ้หน็ถงึรสนิยมทีส่งูขึน้ และมรีะดบัราคาสงูขึน้ไดด้ว้ยเช่นกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2

เดอืน แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในกลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกจิการที่มจีํานวนมากที่สุด แต่มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาล็อก ในด้านมูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ ไม่แตกต่างกันอย่าง มี

นัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 อาจเป็นเพราะว่า อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั 

หรอืเจา้ของกจิการ และข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารดูสนิค้าผ่านทางแคตตาลอ็กเป็นจํานวน

มากเน่ืองจากงานประจํา หรอืธุรกิจที่ประกอบอาชีพ สงัคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงสื่อจาก

ภายนอกที่ได้รบัอยู่นัน้ ส่งผลให้มกีารสัง่ซื้อสนิค้าผ่านทางแคตตาล็อกมากกว่าอาชพีอื่น แต่

มูลค่าในการซื้อแต่ละครัง้นัน้อาจจะไม่มคีวามแตกต่างกบัอาชพีอื่น ซึ่ง สอดคล้องกบังานวจิยั



122 
 

ของ ดารนิ ตณิชาตดิารกัษ์ (2547: บทคดัยอ่) ศกึษาเกี่ยกบัทศันคตแิละแนวโน้มพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค ในการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็กในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาเซเว่นแคตตาลอ็ก 

กล่าวว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้แคตตาลอ็ก 

ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ต่อเดอืนโดยเฉลีย่ต่อครัง้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ผูใ้ช้บริการท่ีมีรายได้ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน  

และในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 อาจเป็นเพราะว่าผู้ที่มรีายได้ที่สูง 20,001 – 30,000 บาท และ 30,001 

บาทขึน้ไป มคีวามถี่ในการใชบ้รกิาร และจาํนวนเงนิในการซือ้สนิคา้แต่ละครัง้สูงตามรายได ้ซึง่

สอดคล้องกบังานวจิยัของ ดารนิ ตณิชาตดิารกัษ์ (2547: บทคดัย่อ) ศกึษาเกี่ยกบัทศันคตแิละ

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บรโิภค ในการซื้อสินค้าแคตตาล็อกในเขตกรุงเทพมหานคร : 

กรณีศกึษาเซเว่นแคตตาลอ็ก พบว่า รายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค ในการซือ้สนิคา้ทุกประเภท ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อเดอืน ความถี่โดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่

แตกต่างกันอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และอาจเป็นเพราะเน่ืองมากจากรายได้

อาจจะเป็นตวักําหนดความตอ้งการในการการซือ้ของมากขึน้ รวมถงึรายไดเ้ป็นตวักําหนดความ

มหีรอืไมม่คีวามสามารถในการใชจ้า่ยสนิคา้ และส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่

สอดคลอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์(พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. 2529: 312 – 315 ) รายไดเ้ป็น

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคต ิและพฤตกิรรมของบุคคล 

สมมติฐานข้อ 2 ผลจากการศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑเ์ซเว่นแคตตาลอ็ก 

ไดแ้ก่ กลุ่มเครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่ม

ผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 

ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ กลุ่มเครื่องสําอางค์ กลุ่มผลติภณัฑ์สําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑ์

เกีย่วกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อ

สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก/2เดอืน อาจเป็นเพราะว่าสนิค้ามรีะยะเวลาการขายสนิค้าสนิค้ามี

จาํกดัที ่2 เดอืนต่อเล่ม หลงัจากนัน้จะมแีคตตาลอ็กเล่มใหม่ออกมาช่วงเวลาการซือ้ครัง้ต่อไปก็

จะตรงกับการขายสินค้าเล่มต่อๆ ไปด้วย ดังนั ้นจึงเป็นเหตุให้ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในดา้นความถี ่ 

ปจัจยัด้านผลติภณัฑ ์กลุ่มเครื่องสําอางค ์กลุ่มผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ กลุ่มผลติภณัฑ์

เกี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑ์ของใช้ภายในบ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า และมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
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เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ว่า ปจัจยัผลติภณัฑเ์ปลี่ยนแปลงไป จะมผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กในเรื่องมลูค่าในการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาล็

อกมากขึ้น อาจเป็นเพราะว่าผลติภณัฑ์ของเซเว่นแคตตาล็อกราคาไม่สูงมานัก คุณสมบัติ

เหมาะสมกบัราคา หรอือาจเป็นสนิคา้ทีห่ายาก ขายในโอกาสพเิศษต่างๆ ไม่สามารถเดนิซือ้หา

ตามหา้งสรรพสนิคา้ทัว่ไปได ้รวมถงึมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑน์ัน้ๆ ทําให้มพีฤตกิรรมทีจ่ะ

ทําใหซ้ือ้สนิคา้ในมลูค่าที่สูงขึน้ตามไปดว้ย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรวรรณ เจรญิจติรกรรม 

(2549). การสื่อสารการตลาด (IMC) การรบัรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ และปจัจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคของห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของ

ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนเงนิที่ใช้ซื้อสนิค้า ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่น ๆ (2541: 44 – 

48) กล่าวว่าความพงึพอใจของลูกคา้ เป็นระดบัความรูส้กึของลูกคา้ทีม่ผีลจากการเปรยีบเทยีบ

ระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์หรอืการทํางานของผลติภณัฑ ์กบัความคาดหวงั

ของลูกค้า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จาก

ผลติภณัฑ์ และความคาดหวงัของบุคคล การคาดหวงัของบุคคลเกิดจากประสบการณ์ และ

ความรูใ้นอดตีของผูซ้ือ้ 

 สมมติฐานท่ี 3 ปจัจยัทางการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา/ความ

คุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 

ด้านผลิตภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ด้านผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 อาจเป็นเพราะว่า ผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็กเป็นการขายสนิค้าทีต่้องควบคู่ไปกบั

การบรกิารดงัน้ี การซื้อสนิค้าของลูกค้านอกจากจะให้ความสําคญักับผลิตภณัฑ์แล้ว ยงัให้

ความสําคญักบัการบรกิารในแต่ละครัง้ รวมถงึอรรถประโยชน์ของสนิค้า แต่ละชนิดว่าสามารถ

ตอบสนองความต้องการได้หรอืไม่ และใช้องค์ประกอบหลายส่วนมาช่วยในการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ และเลอืกจากการนําประสบการณ์มาเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ ์ 

ด้านราคา/ความคุ้มค่าของสินค้าในเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ด้านราคา/ความคุ้มค่า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาล็อกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาลอ็ก/2เดอืน อาจเป็นเพราะว่า ผูบ้รโิภคจะมกีารเปรยีบเทบีบราคา และความคุม้ค่าในการซือ้

สนิค้ามากขึน้ รวมถงึสนิคา้ของเซเว่นแคตตาลอ็ก อาจจะมขีายตามทอ้งตลาดในราคาทีเ่ท่ากนั 
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หรอืใกลเ้คยีงกนั ทําใหด้า้นราคา/ความคุม้ค่าไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้สนิคา้ในแต่

ละครัง้  

ด้านราคา/ความคุ้มค่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่น        

แคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคต

ตาล็อกต่อครัง้ โดยมีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ า และมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าราคา/คุม้ค่าของสนิคา้ในเซเว่นแคตตาลอ็ก เพิม่ขึน้ จะมี

ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกในเรื่องมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาลอ็กมากขึน้ในระดบัตํ่า เพราะปกตเิมื่อราคาสนิคา้เพิม่สูงขึน้ ผู้ซือ้จะมกีารเปรยีบเทยีบ

ราคา กบัคุณภาพสนิค้า โดยจะเลอืกสนิค้าที่มคีุณภาพที่ดเีหมาะสมกบัราคา แสดงให้เห็นว่า

สนิคา้ทีข่ายผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีุณสมบตั ิคุณภาพทีเ่หมาะสมกบัราคาทําใหผู้บ้รโิภคเหน็

ว่าราคาทีข่ายเหมาะสมกบัคุณภาพที่ลูกคา้ไดร้บั และมกีารซื้ออย่างต่อเน่ือง ถงึแมร้าคาจะเพิม่

สงูขึน้ สอดคลอ้งกบั คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; Armstrong. 1999: G7) ราคาหมายถงึ 

จาํนวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพื่อซื้อสนิคา้และบรกิาร แสดงเป็นมลูค่าที่ผูบ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่น

กบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้และบรกิาร 

ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ

ผลติภณัฑก์บัราคา ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคกต็ดัสนิใจซือ้ ราคาจงึสรา้งใหเ้กดิรายไดจ้าก

การขายและนําไปสู่การสรา้งกําไรในทีสุ่ด และศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) กล่าวว่า ราคา หมายถงึ

สิง่ทีบุ่คคลจา่ยเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์และบรกิาร ลกัษณะความแตกต่างของผลติภณัฑ ์และ

ความสามารถในการตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทําใหเ้กดิมลูค่าในตวัสนิค้า มลูค่าที่

ส่งมอบให้ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุน หรอืราคาของสนิค้านัน้ ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อก็ต่อเมื่อ

มลูค่ามากเกนิกว่าราคาสนิคา้ 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านเซเว่น

แคตตาล็อกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่น  

แคตตาลอ็กต่อ 2 เดอืน อาจเป็นเพราะว่า ในการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต้องใชเ้วลา

ในการสัง่ซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตอ้งการทีจ่ะซือ้สนิคา้และรบัสนิคา้ทนัทมีากกว่า  

1.1 ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

มูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพันธ์ในระดบัตํ่ า และมี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าช่องทางการ        

จดัจําหน่ายของสินค้าในเซเว่นแคตตาล็อก เพิ่มขึ้น จะมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กในเรื่องมูลค่าในการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กมากขึน้ในระดบัตํ่า อาจ

เป็นเพราะว่าสนิคา้ของเซเว่นแคตตาลอ็กสามารถไปรบัสนิคา้ได้ทีเ่ซเว่นอเีลฟเว่นทุกสาขา ซึ่ง
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ในปจัจุบนัมเีป็นจาํนวนสาขามาก ทําใหผู้บ้รโิภคมมีลูค่าในการซือ้เพิม่สูงขึน้เน่ืองจากสะดวกใน

การซือ้ ซึง่บรษิทัจะตอ้งสนบัสนุนการกระจายสนิคา้สู่ตลาดเพิม่ขึน้ รวมถงึการบรหิารสนิคา้ใหม้ี

เพยีงพอต่อความตอ้งการลูกคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2541: 32 – 33) 

การสนับสนุนการกระจายสนิคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

การเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวั

สนิค้าจงึประกอบด้วยงานที่สําคญัต่อไปน้ี 1) การขนส่ง (Transportation) 2) การเก็บรกัษา

สนิค้า (Storage) และการคลงัสนิค้า (Warehouse) 3) การบรหิารสนิค้าคงเหลอื (Inventory 

Management) และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศริณิา ชูสอนสาย (2553). ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ (โชวห่วย) ของผูบ้รโิภคในพีน้ทีก่รุงเทพใต ้

พบว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้านสถานที่ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าจากรา้นค้าปลกีแบบ

ดัง้เดมิ (โชวห่วย) ของผูบ้รโิภคในพีน้ทีก่รงุเทพใต ้ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  

ด้านการส่งเสริมการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อ

สนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกต่อ 2 เดอืน เน่ืองจากปจัจุบนัห้างสรรพสนิค้า มกีารจดักิจกรรม

พเิศษเพื่อกระตุ้นการซื้อสนิค้ามากขึ้น ทําให้ความถี่ในการซื้อสนิค้ามาจากความจําเป็น และ

รายไดข้องผูบ้รโิภค เป็นหลกั  

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้

ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า และมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าการส่งเสรมิการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็กใน

เซเว่นแคตตาล็อก เพิม่ขึ้น จะมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกในเรื่อง

มูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาล็อกมากขึ้นในระดับตํ่ า  สอดคล้องกับ ดร.เสร ี       

วงษ์มณฑา (2540: 248) กล่าวถงึการส่งเรมิการตลาดเป็นกจิกรรมทีก่ระตุ้นใหต้วัแทนจาํหน่าย

สามารถจาํหน่ายผลติภณัฑไ์ดม้ากขึน้ และในขณะเดยีวกนักท็ําใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจเรว็

ขึน้ ผลติภณัฑท์ี่มแีรงดงึดูดใจมากขึน้ในสายตาผูบ้รโิภค โดยไม่เกี่ยวขอ้งกบัการจา้งพนักงาน

ขาย การโฆษณา หรอืการเผยแพร่ใด ๆ ทัง้สิ้น และสอดคล้องกบังานวจิยัของ จุฬาลกัษณ์ ตัง้

รดัคณะ (2546:75) เรื่องปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

สนิค้าของผูบ้รโิภคที่ห้างสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการวเิคราะห์ด้านการ

ส่งเสริมการตลาดของห้างฯ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค คือการโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาล็

อกของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 

1. ด้านลกัษณะส่วนบคุคล 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็กมากทีสุ่ด ดงันัน้ ทางเซเว่นแคตตาลอ็ก ควรศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของลูกคา้

ทีม่กีําลงัซือ้กลุ่มน้ีใหม้ากขึน้เพื่อทีจ่ะตอบสนองกบัความต้องการไดต้รงประเดน็ อาจจะเป็นการ

วจิยักลุ่มผู้บรโิภคอย่างน้อยปีละ 1-2 ครัง้ พรอ้มทัง้พฒันาคุณภาพการให้บรกิารในการสัง่ซื้อ

สนิคา้โดยอาศยัเทคโนโลยใีนปจัจบุนัทีจ่ะช่วยใหเ้ขา้ถงึกลุ่มลกูคา้นําเสนอบรกิารและการส่งเสรมิ

การขายในรปูแบบต่างๆ และบรกิารหลงัการขาย และคุณภาพสนิคา้ใหลู้กคา้มกีารกลบัมาซือ้ซํ้า

อกีต่อๆ ไป 

 กลุ่มผูบ้รโิภค ทีม่ช่ีวงอายุ 31- 40 ปี และ 41 ปี ขึน้ไปควรเพิม่กลุ่มสนิคา้เฉพาะบาง

ประเภทเช่น โทรศพัทส์าํหรบัผูสู้งอายุเน้นการใชง้านทีเ่หมาะสม กลุ่มอาหารเสรมิ เครื่องสําอาง

ปกปิดริ้วรอย เจลปิดผมขาว เป็นต้น อาจจะให้มกีารแนะนําและทดลองใช้สนิค้าเพิม่มากขึ้น 

ผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ีจะมกีารเลอืกใชส้นิคา้ทีม่คีุณภาพเหมาะสมกบัราคามากกว่ากลุ่มอื่น 

ผูบ้รโิภค มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรขีึน้ไป ควรมกีารระบุถงึสรรพคุณสนิคา้ รวมถงึ

อ้างอิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อประกอบการตดัสนิใจในการซื้อเพิม่มากขึ้น กลุ่มสนิค้าไอทแีละ

เทคโนโลยใีหม่ เพราะผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่สูงจะสนใจด้านเทคโนโลยแีละแฟชัน่หรอื

สนิคา้ทีม่กีารรบัรองหรอืรบัประกนัสนิคา้ในการประกอบการตดัสนิใจซือ้ 

 ผูบ้รโิภคมอีาชพีพนักงานบรษิทั เจา้ของกจิการ ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ ควรเพิม่จุด

วางหรอืกระจายเล่ม  แคตตาลอ็กตามอาคารสํานักงานต่างๆ เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากกลุ่มอาชพี

เหล่าน้ีจะมเีวลาส่วนใหญ่อยู่ทีท่ํางาน ส่วนตวัสนิค้าควรเพิม่กลุ่มสนิค้าใหม่นําเทรนตามแฟชัน่

และกระแสนิยม และใชก้ารส่งเสรมิการขายเขา้ไปช่วยกระตุน้การซือ้เป็นตน้ 

 ผู้บรโิภคมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้ที่มอีํานาจในการซื้อ

สนิคา้ทีสู่ง ดงันัน้ บรษิทั ควรมกีารคดัเลอืกสนิคา้ช่วงราคาที่เหมาะสม หรอืว่าเป็นผลติภณัฑท์ี่

อยูใ่นความสนใจในปจัจบุนั แทรกการส่งเสรมิการขายเพื่อเพิม่มลูค่าในการซือ้ต่อครัง้ใหม้ากขึน้ 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์

 จากปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ประเภท กลุ่ม

เครื่องสําอางค ์ผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ ผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสุขภาพ และผลติภณัฑข์องใช้ภายใจ

บ้านอยู่ในระดบัที่ด ีดงันัน้ ควรรกัษาระดบัคุณภาพสนิค้าให้ไดม้าตรฐานสมํ่าเสมอเพิม่ความ

หลากหลายแตกลายผลติภณัฑก์ลุ่มขายดมีาขึน้ หรอือาจเป็นสนิคา้ทีนํ่าเขา้มาจากต่างประเทศ 

เพิม่พืน้ทีส่าํหรบักลุ่มสนิคา้ใหม่ๆ  เป็นตน้ 
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 ปจัจัยผลิตภัณฑ์ประเภท กลุ่มเครื่องสําอางค์ ผลิตภัณฑ์สําหรับเด็ก ผลิตภัณฑ์

เกี่ยวกบัสุขภาพ และกลุ่มผลติภณัฑข์องใช้ภายในบ้าน ผู้บรโิภคให้ความสนใจเป็นพเิศษเจาะ

กลุ่มผลติภณัฑต์ามเทศกาลและการส่งเสรมิการขายตวัสนิคา้ขายดเีป็นพเิศษช่วยเพิม่จํานวนยู

นิตการขายเพิ่มมูลค่าในการซื้อ โดยเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการหลังการขายเพื่อให้ผู้บริโภคได้มีช่องทางในการติดต่อกับบริษัท

นอกเหนือจากตดิต่อทีร่า้นค้าเซเว่นอเีลฟเว่นหรอืมกีลุ่มสนิคา้เฉพาะที่เป็นของเซเว่นแคตตาล็

อกเอง โดยใหม้เีอกลกัษณ์เป็นของตนเองไมเ่หมอืนใคร และไม่มจีาํหน่ายทีไ่หน นอกจากเซเว่น

แคตตาลอ็ก อาจจะเลอืกเป็นสนิคา้ประเภทกลุ่มเครื่องสําอางและขอขวญัของตกแต่งบ้าน และ

อกีหลายๆ กลุ่มผลติภณัฑเ์ป็นตน้ 

3. ปัจจยัทางการตลาด 

ปจัจยัทางการตลาด ประชากรมรีะดบัความคดิเหน็ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายอยู่ใน

ระดบัที่ดีมาก โดยมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา/ความคุ้มค่า และการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดบัที่ด ีดงันัน้ เซเว่นฯควรมกีารรกัษาระดบัมาตรฐานของปจัจยัการตลาดใน

ทุกด้านเพื่อใหเ้ป็นมาตรฐานเดยีวกนั ควรมกีารอบรมใหค้วามรูก้บัพนักงานในรา้นเซเว่นอเีลฟ

เว่นเพิม่มากขึ้นเน่ืองจากเป็นบุคคลที่ผู้บรโิภคจะต้องติดต่อเป็นอันดบัแรก ดงันัน้ต้องมกีาร

พฒันาศกัยภาพในเรือ่งความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการตลาดในช่วงเวลานัน้เพื่อเป็น

การกระตุน้ยอดขายเพิม่ขึน้  

จากการศึกษาพบว่าในด้านราคา/ความคุ้มค่า ช่องทางการจดัจําหน่าย และการ

ส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อสนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก ดงันัน้เซเว่น

ควรมกีารให้ความสําคญักบัเรื่องความคุ้มค่าของสนิค้ากบัราคาที่จําหน่าย เพราะเมื่อสนิค้ามี

ราคาเพิม่สูงขึน้ ผู้บรโิภคก็จะมกีารซื้อสนิค้าในมูลค่าที่สูงขึน้ตามไปด้วย ซึ่งจากการวจิยัทําให้

เหน็ว่าผู้บรโิภคมคีวามยนิดทีี่จะจ่ายเงนิเป็นจํานวนมาก ถ้าไดส้นิค้าที่คดิว่าคุ้มค่า รวมถงึช่อง

การจดัจาํหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็กบรษิทัอาจจะเพิม่เตมิในดา้นการส่งสนิคา้เพิม่มากขึน้ เช่น

อาจจะมกีารจดัส่งสนิค้าถงึที่บ้าน เป็นต้น ด้านการส่งเสรมิการตลาด บรษิัทควรมกีารส่งเสรมิ

การขาย ลด แลก แจก แถม อย่างต่อเน่ืองเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามกีารซื้อสนิค้าเพิม่เตมิมากขึ้น 

และทีส่าํคญับรษิทัควรมกีารปรบัปรงุการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หเ้ป็นทีรู่จ้กัเพิม่มากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ทําการศึกษา ภาพลักษณ์ และความภกัดีที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. ควรทําการศึกษาในเรื่องความคาดหวงั และการรบัรู้การให้บรกิารหลงัการซื้อ

สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็กในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. ควรทําการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด (IMC) การรบัรูส้ ื่อโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านเซเว่นแคตตาลอ็ก 

4. ควรทาํการศกึษาความคู่กบัเทคโนโลยเีพื่อเอามาปรบัใชแ้ละรองรบัความต้องการ

ของผูบ้รโิภคยคุใหม ่และรปูแบบการนําเสนอเป็นแคตตาลอ็กออนไลน์เป็นตน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เร่ือง : ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง : แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ ศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมผลติภฑัณ์ทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้

เซเว่นแคตตาลอ็ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และนําผลการวจิยัทีไ่ด้เป็นแนวทางในการวางแผน

การตลาด ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอความรว่มมอืจากทา่นชว่ยตอบแบบสอบถามดงัต่อไปนี้ 

 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 สว่นที ่2 ปจัจยัดา้นกลุ่มผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 สว่นที ่3 ปจัจยัทางการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

 สว่นที ่4 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้เซเว่นแคตตาลอ็ก 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย / ลงในชอ่ง  [  ] หน้าขอ้ทีต่รงความเป็นจรงิของทา่น 

1. เพศ 

[  ] 1.ชาย     [  ] 2.หญงิ 

2. อาย ุ

[  ] 1.   ตํ่ากว่าหรอืเทา่กบั 20 ปี  [  ] 2.   21 – 30 ปี 

[  ] 3.   31 - 40 ปี    [  ] 4.   41 - 50 ปี 

[  ] 5.   51 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา 

[  ] 1.   ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี  [  ] 2.   ปรญิญาตร ี

[  ] 3.   สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. อาชีพ 

[  ] 1.   นกัเรยีน / นกัศกึษา   [  ] 2.   ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

[  ] 3.   พนกังานบรษิทัเอกชน  [  ] 4.   ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/คา้ขาย 

[  ] 5.   รบัจา้งป/เกษยีณ/แมบ่า้น/ว่างงาน [  ] 6.  อืน่ๆ โปรดระบ.ุ................. 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

[  ] 1.   ตํ่ากว่าหรอืเทา่กบั 10,000 บาท  [  ] 2.   10,001 – 20,000 บาท 

[  ] 3.   20,001 – 30,000 บาท   [  ] 4.   30,001 – 40,000 บาท 

[  ] 5.   40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก 

คาํช้ีแจง โปรดประเมณิระดบัความตอ้งการของทา่นในสนิคา้ต่างต่อไปนี้ ว่ามมีากน้อยเพยีงใด 

ปัจจยัด้านกลุ่มผลิตภณัฑ ์

ระดบัความต้องการ 

น้อย

ท่ีสดุ 

(1) 

น้อย 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสดุ 

(5) 

กลุ่มเครือ่งสาํอางทีข่ายผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

1. ผลติภณัฑเ์สรมิความงามผวิหน้า      

2. ผลติภณัฑบ์าํรงุเสน้ผม      

3. ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิกาย      

กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

4. ของใชเ้ดก็ออ่น      

5. ของเล่นเสรมิทกัษะ      

6. ของเล่นเพือ่การเรยีนรู ้      

กลุ่มผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสขุภาพผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

7. อาหารเสรมิ      

8. เครือ่งออกกาํลงักาย      

9. เครือ่งมอืแพทย ์ตรวจเชค็สขุภาพ      

กลุ่มผลติภณัฑข์องใชภ้ายในบา้น 

10. เครือ่งใชใ้นครวัเรอืน      

11. เครือ่งใชไ้ฟฟ้าในบา้น      

12. เฟอรน์ิเจอร ์      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



137 
 

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก 

คาํช้ีแจง โปรดประเมณิระดบัความตอ้งการของทา่นในสนิคา้ต่างต่อไปนี้ ว่ามมีากน้อยเพยีงใด 

ปัจจยัทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ย่ิง         

(1) 

ไม่เหน็

ด้วย    

 

(2) 

เฉยๆ   

 

 

(3) 

เหน็ด้วย 

 

 

(4) 

เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 

 

(5) 

  ดา้นสว่นประสมผลติภณัฑข์องเซเว่นแคตตาลอ็ก      

1. จาํนวนสายผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกมาก      

2. จาํนวน/รายการในแต่ละสายผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกมาก      

3. จาํนวนตราสนิคา้/ผูผ้ลติใหเ้ลอืกมาก      

   ดา้นราคา/ความคุม้คา่ของเซเว่นแคตตาลอ็ก      

4. ราคาสนิคา้ถกูว่าทอ้งตลาด      

5. มคีวามคุม้คา่ของราคา      

6. ราคามคีวามเหมาะสม      

   ดา้นชอ่งทางการจาํหน่ายของเซเว่นแคตตาลอ็ก      

7. มคีวามสะดวกรวดเรว็มากกว่าซือ้ผา่นวธิอีืน่      

8. ซื้อสนิค้าผ่านร้านเซเว่นอเีลฟเว่น สะดวกกว่าที่อื่น

เพราะมจีาํนวนสาขาทัว่ถงึทกุแหง่ 

     

9. สามารถซื้อสนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ทัง้รา้นเซเว่น

อเีลฟเว่นและ Call Center 

     

   ดา้นการสือ่สารการตลาดของเซเว่นแคตตาลอ็ก      

10. สนิคา้มภีาพประกอบพรอ้มระบุราคาชดัเจน      

11. ในแคตตาล็อกสามารถเปรยีบเทยีบดา้นราคาและ

สนิคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

12. มกีารส่งเสรมิการขายมากมายเช่น ของแถม ขาย

ควบ ลดราคาพเิศษ 

     

13. สง่แคตตาลอ็กสนิคา้ใหถ้งึมอืลกูคา้ทกุ 2 เดอืน      
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเซเว่นแคตตาลอ็กของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง โปรดเตมิคาํ/ขอ้ความ ลงในช่องว่างหรอืใสเ่ครื่องหมาย / ลงใน [  ] หน้าขอ้ทีต่รงความเป็นจรงิ 

1.  ทา่นสัง่ซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยเฉลีย่ประมาณ.....................................ครัง้/ 2 เดอืน 

2.  คา่ใชจ้่ายทีท่า่นซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กโดยเฉลีย่.....................................  บาท/ครัง้ 

3. ปกตทิา่นสัง่ซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก โดยชอ่งทางใด 

[  ]1.    รา้น 7-Eleven [  ]2.   โทรสัง่ซือ้ผา่นศนูยล์กูคา้สมัพนัธ ์

4. เพราะเหตุใด คณุจงึเลอืกสัง่ซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

[  ]1. มวีธิกีารสัง่ซือ้ทีส่ะดวกตลอด 24 ชัว่โมง [  ]2. สนิคา้มคีวามหลากหลายตรงความตอ้งการ 

[  ]3. สนิคา้มคีณุภาพ [  ]4. สนิคา้บางประเภทหายาก 

[  ]5. ราคาสนิคา้เหมาะสมกบัคณุภาพ  [  ]6. เป็นบรกิารทีท่นัสมยั 

[  ]7. มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ [  ]8.  มกีารรบัประกนัสนิคา้ 30 วนั  

[  ]9. ดาราทีข่ ึน้ปกดงึดดูใจใหซ้ือ้สนิคา้ [  ]10.การนําเสนอสนิคา้ในเล่มดงึดดูใหส้นใจซือ้ 

[  ]11. อืน่ ๆ (ระบุ).................................................................. 

5. ทา่นซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กชนิดไหนบ่อยทีส่ดุ 

[  ] 1. เครือ่งสาํอางค ์   [  ] 2. ของใชใ้นบา้น         [  ] 3. เครือ่งใชไ้ฟฟ้า              

[  ] 4. สนิคา้ไอท ี          [  ] 5. บา้นและสวน           [  ] 6. เฟอรน์ิเจอร ์

[  ] 7. เครือ่งออกกาํลงักาย/สขุภาพ [  ] 8. เครือ่งนอน   [  ] 9.ของเล่นเดก็ 

[  ] 10. ของขวญั/ของทีร่ะลกึ/เครือ่งประดบั 

6. การซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็กสว่นใหญ่ทา่นจะซือ้ในโอกาสใด 

[  ]  1. ซือ้เมือ่ไดร้บัคาํแนะนําจากคนรูจ้กั/หรอืเหน็จากโฆษณา  

[  ]  2. ซือ้เมือ่มปีญัหา/จาํเป็นตอ้งใช ้

[  ]  3. ซือ้เพราะเคยซือ้มากอ่น       

[  ]  4. ซือ้เพราะอยากทดลองใช ้

[  ]  5. อืน่ๆ โปรดระบุ.................................................... 

7. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อทา่นต่อการซือ้สนิคา้ผา่นเซเว่นแคตตาลอ็ก 

     [  ] 1. เพือ่น/คนรูจ้กั    [  ] 2. สมาชกิในครอบครวั / ญาต ิ   

[  ] 3. ตวัเอง                                  [  ] 4. พนกังานขายในรา้นเซเว่นอเีลฟเว่น    

[  ] 5. สือ่โฆษณาหรอืป้ายโฆษณา   [  ] 6. อืน่ ๆ โปรดระบ.ุ.................... 

8. ในอนาคตคณุมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้จากเซเว่นแคตตาลอ็ก ต่อไปหรอืไม ่  

ซือ้แน่นอน .........../…........./............/……....../……......ไมซ่ือ้แน่นอน 

 5 4      3      2      1 

 

ขอบคณุท่ีท่านกรณุาตอบแบบสอบถาม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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ชื่อสกุล นางสาวชนิกานต ์ทศันกุลวงศ ์

วนัเดอืนปีเกดิ 29 มถุินายน 2523 

สถานทีเ่กดิ จงัหวดัสระบุร ี

สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 33/16 ซอยทองหล่อ 2 แขวงจอมพล เขตจตุจกัร  

 จงัหวดั กรงุเทพมหานคร 10900 

สถานทีท่ํางานปจัจบุนั บรษิทั พ.ีพ.ีดบับลวิ. อนิเตอรแ์อค็ทฟี จาํกดั 

 89/2 ซอยสุขุมวทิ 54 แขวงบางจาก เขตพระโขนง 

 จงัหวดั กรงุเทพมหานคร 10260 
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