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บทคัดย่อ 
 วิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ี
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ี 
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านลักษณะประชากร 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผล ต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้ อของผู้ บริ โภคในพื้ น ท่ี เขตพระโขนง 
กรงุเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน
พื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างส าเร็จรูปของ 
ทาโร ยามาเน่ (Yamane) ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือ 400 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมุติฐานด้ายสถิติการทดสอบแบบ  
t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว  (One - Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ท่ีมีปัจจัย
ประชากร ด้านเพศ ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการร้านสะดวกซื้อ ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการร้านสะดวกซื้อและด้านค่าใช้จ่ายซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้าน
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สะดวกซื้อไม่ต่างกัน ด้านอายุต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ด้านความถ่ีในการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ และช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการร้านสะดวกซื้อไม่ต่างกัน  แต่ด้านค่าใช้จ่าย
ในการใช้บริการร้านสะดวกซื้อต่างกัน ด้านสถานภาพต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 
ด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการร้านสะดวกซื้อและด้าน
ค่าใช้จ่ายซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้ อไม่ต่างกัน ด้านการศึกษา อาชีพและรายได้ต่างกัน  
ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื้อ
ต่างกั น  ปั จ จัย ด้ านส่ วนประสมทางการตลาด  (7 P’s) ด้ าน ช่องทางการจัด  ด้ านกระบวนการ  
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 

ABSTRACT 
 The objectives of this study were 1) to study Consumer behavior of 
conveniencestore service in Phra Khanong area Bangkok 2) to study Consumer behavior of 
convenience store service in Phra Khanong area Bangkok classified by population factors.  
3) to study the marketing mix factors ( 7P’s) that affect the Consumer behavior of 
convenience store service in Phra Khanong area Bangkok. 
 The samples used in this study were consumers who had bought or used 
convenience stores in Phra Khanong area Bangkok. The samples were 400 samples. I do 
not know the exact population, using the Yamane samples. The questionnaire was used as 
a tool to collect data. Statistics used in the analysis are frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. The hypotheseswere tested byIndependent Sample (t-test), One-Way 
ANOVA (F-test), in case of its had statistical significant different testing a pair of variables by 
LSD was used to test hypothesis for each pair in order to see which pair are different and 
the Multiple Regression Analysis. 
 The results of the hypothesis testing found that Consumers who have previously 
purchased goods or used convenience store services With different gender demographic 
factors, convenience store user behavior On the frequency of purchasing products or using 
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convenience store services The duration of the convenience store service and the 
expenses of purchasing products or using convenience store services are the same. 
Different age Causing convenience store service behavior On the frequency of purchasing 
products or using convenience store services And the period of use of convenience store 
services.They are not different, but the cost of using convenience store services is 
different. The status is different. Causing convenience store service behavior The frequency 
of purchasing products Or use the convenience store service There was no difference 
between the length of time that the convenience store was used, and the expenses for 
purchasing products or using the convenience store services, in terms of education, 
occupation, and income. The cost of purchasing the productAnd convenience store 
services are different Marketing Mix Factor (7P's) Organizing channels Process aspect 
Affecting convenience store usage behaviorOf consumers in the Phra Khanong  
area Bangkok The cost of purchasing products or using convenience store services  
And marketing promotion has an effect on consumer behavior in convenience store usage 
in Phra Khanong area. Bangkok The cost of purchasing products or using convenience  
store services 
Keyword: convenience stores in Phra Khanong area Bangkok 

บทน า 
 ปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่การสูงวัยของประชากร ครบครัวเป็นครอบครัวเด่ียวมากข้ึน ไลน์สไตล์  
ในการด าเนินชีวิตหรือตารางการใช้ชีวิตของแต่ละคนได้แต่งต่างกันออกไป ด้วยสภาพ เศรษกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมแบบก้าวกระโดด ท าให้พฤติกรรมการบริโภคอุปโภคของคนส่วนใหญ่
เปลี่ยนไปจากเดิม ร้านสะดวกซื้อ (Convenion Store) เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีเข้ามามีบทบาทตอบโจทย์
ผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นอย่างยิ่งโดยร้านสะดวกซื้อในประเทศไทยท่ีเป็นท่ีนิยม และมีการใช้บริการกันอย่าง
คับค่ัง เป็นท่ีรู้จักกันอย่างกว้างขวางอาทิ เช่น เซเว่นอี เลฟเว่น (7-Eleven)เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ เพรส
(TESCOLotusExpress) แฟมิลี่มาร์ท (FamilyMart) มินิ บิ๊กซีลอว์สันTopsSupermarketเมื่อผู้บริโภค 
มีความต้องการท่ีหลากหลายข้ึน 
 อย่างไรก็ตามยังผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อบางส่วนท่ีมีสาขาจ านวนมากแต่ใช้ประสบการณ์  
ในการด าเนินธุรกิจแต่ละสาขา หรือแต่ละร้าน โดยจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ หรือให้บริการท่ีแตกต่างกันซึ่งท าให้  
การด าเนินธุรกิจของร้านสะดวกซื้อมีโอกาสในการปรับปรุงเพื่อการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและ
ตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลดังน้ัน 
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 ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค ในพื้นท่ี
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย ด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ท่ีแตกต่าง ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขต
พระโขนง กรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านสะดวกซื้อท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจุบันร้านสะดวกซื้อมีสาขาจ านวนมากโดยแต่ละสาขาแต่ละ
ร้านมีการให้บริการท่ีแตกต่างกันอีกท้ังยังท าให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ี เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้  
ในการพัฒนาหรือปรับปรุงธุรกิจให้สามารถด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพราบรื่นและประสบผลส าเร็จในการ
ด าเนินธุรกิจ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค ในพื้นท่ี เขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค ในพื้นท่ี เขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามลักษณะประชากร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของ
ผู้บริโภค ในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขต
พระโขนง กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะท าการก าหนดขอบเขตการศึกษาดังน้ี 
  1. ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 
ในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนด ค่าระดับความ
เช่ือมั่นท่ี 95% และค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้คือ 5% โดยใช้กลุ่มตัวอย่างส าเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ 
(Yamane) โดยขนาดของกลุ่มประชากร คือ ประชากรในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครท้ังหมด  
ท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือ 400 ตัวอย่าง 
  2. การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคใน
พื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ซึ่งได้แก่ ความถ่ี
ในการใช้บริการ ช่วงระยะเวลาในการใช้บริการ และค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ และศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากร ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ รวมไปถึงศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับส่วน
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ประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบั 
 1.ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อหรือร้านค้าปลีกและร้านโชห่วยสามารถน าผลการวิจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนงกรุงเทพมหานคร  
ไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพื่อต่อสู้กับคู่แข่งขันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อหรือร้านค้าปลีกและร้านโชห่วยสามารถน าผลการวิจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพื่อต่อสู้กับคู่แข่ง
ขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
บททบทวนวรรณกรรม 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องหลากหลาย
แหล่งท่ีมา สามารถสรุปตามหัวข้อได้ ดังน้ี 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัธุรกิจค้าปลีก 
 ธุรกิจค้าปลีกมีหลายประเภท โดยหลักๆ สามารถแบ่งได้ ดังน้ี 

1. ห้างสรรพสินค้า (Department Store)แหล่งรวมร้านค้าปลีกแทบทุกประเภท 2. ช็อปปิ้ง
มอลล์ (Shopping Mall)ช็อปปิ้งมอลล์หรือเรียกอีก ช่ือว่า“ศูนย์การค้า” เป็นแหล่งรวมร้านค้าปลีก  
3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket)ร้านค้าปลีกท่ีเน้นสินค้าประเภทอาหารและของใช้จ าเป็นในครัวเรือน 
ส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่ 4. ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ การรวมกันของ
ซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า จึงถือได้ว่าเป็นร้านค้าปลีกแบบครบวงจร 5. ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง 
(Specialty Store) ร้านค้าปลีกที่ขายสินค้าหมวดหมู่ใดหมวดหมู่ โดยร้านค้าปลีกท่ีขายสินค้าเฉพาะอย่างมัก
มีการจัดแต่งร้านให้ทันสมัย 6. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก เน้นต้ังร้านค้า
ในบริเวณชุมชน สินค้าภายในร้านเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะมี
หลายสาขา เปิดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง ตัวอย่างร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-ELEVEN, Family Mart, Lawson 
108 7. มินิมาร์ท (Mini-mart)มินิมาร์ทมีลักษณะคล้ายร้านสะดวกซื้อ คือต้ังอยู่ในบริเวณชุมชนหรือตามชาน
เมืองท่ีชุมชนยังไม่หนาแน่นมาก หรือในปั๊มน้ ามันต่างๆ ตัวอย่างร้านมินิมาร์ท เช่น Jiffy Shop, Shell 
SELECT, Tiger Mart, Star Mart 8. ร้านขายของช า (Grocery Store) ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก หรือท่ีเรารู้จัก
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กันในช่ือ “ร้านโชห่วย” น่ันเอง เป็นร้านค้าแบบด้ังเดิมท่ีขายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน  
มีพื้นท่ีน้อยประมาณ 1-2 คูหา ส่วนใหญ่ เป็นกิจการท่ีท ากันภายในครอบครัว หรือเป็นกิจการเสริม  
จึงมักใช้พื้นท่ีจากที่พักอาศัย เช่น ห้องแถว บ้าน  

แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์  หรือ Demegraphyมีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme  = people  คือ
ประชาชน หรือประชากร Graphy  = writing up, description หรือ study คือการศึกษาหรือศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์  หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสร้าง การกระจายตัวและการ
เปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพันธ์กับ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอื่น ๆ ปัจจัยทาง
ประชากรอาจเป็นได้ท้ังสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ใช้ ข้อมูล ด้าน
ประชากรศาสตร์เพื่อเป็นการแบ่งส่วนตลาดท าให้มีประสิทธิผลในการก าหนดตลาดเป้าหมายและง่ายต่อการ
วัดมากกว่าตัวแปรอื่นประกอบด้วย (1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชาย มีแนวโน้ม ท่ีจะมีความแตกต่างกัน 
ในด้านทัศนคติและพฤติกรรม (2) อายุ (Age) กลุ่มอายุท่ีมีความแตกต่างกัน ท าให้มีความช่ืนชอบรสนิยมท่ี
แตกต่างกัน โดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย มีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของแต่ละกลุ่มอายุท่ีแตกต่างกัน (3) ระดับการศึกษา (Education) ผู้ท่ีได้รับในระดับสูงส่งผลให้มี
การบริโภคสินค้าท่ีมีคุณภาพดีกว่ารวมถึงมีราคาสูงกว่าการบริโภคสินค้าของผู้ท่ีมีการศึกษาในระดับต่ า (4) 
อาชีพ (Occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้มีความต้องการในด้านสินค้าและบริการท่ีต่างกัน 
(5) รายได้ (Income) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ า มีขนาดตลาดใหญ่กว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
สูง สินค้าและบริการต่างๆจึงมีการแบ่งส่วนตลาดตามรายได้(Schiffman and  Wisenblit (2015) ได้กล่าว
ว่าการแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เช้ือชาติ เพศ การ
ประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท และขนาดของใช้ในครัวเรือน และท่ีต้ังทางภูมิศาสตร์  
  สถานภาพการสมรสหมายถึงความผูกพันระหว่างชายกับหญิงในการเป็นสามีภรรยาแบ่ง
ได้ดังน้ี โสดได้แก่ผู้ท่ียังไม่เคยสมรส, สมรสได้แก่ผู้ท่ีอยู่ร่วมกันฉันสามีภรรยาไม่ว่าจะได้ทาการสมรสกัน
ถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่ก็ตาม, สมรสและคู่สมรสอยู่ในครัวเรือนเดียวกันหมายถึงสามีและภรรยาท่ีอาศัย
อยู่ในครัวเรือนเดียวกัน,สมรสแต่คู่สมรสไม่ได้อยู่ในครัวเรือนเดียวกันหมายถึงสามีและภรรยาท่ีอาศัยอยู่คน
ละครัวเรือนแต่ยังมีความผูกพันฉันสามีภรรยากัน, หม้ายได้แก่ผู้ท่ีคู่สมรสได้ตายไปแล้วและขณะน้ียังไม่ได้
สมรสใหม่, หย่าได้แก่สามีภรรยาท่ีจดทะเบียนหย่าต่อนายทะเบียนถือว่าถูกต้องตามกฎหมายเพื่อให้ความ
เป็นสามีภรรยาสิ้นสุดลง, แยกกันอยู่ได้แก่ผู้ ท่ีมิได้อยู่ร่วมกันฉันสามีภรรยาแล้วแต่ยังไม่ได้หย่ากันตาม
กฎหมายรวมท้ังผู้ท่ีไม่ได้สมรสอย่างถูกต้องตามกฎหมายแต่ไม่ได้อยู่ร่วมกันฉันสามีภรรยาแล้ว 
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แนวคดิและทฤษฎดี้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

Kotler & Keller (2012) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีกิจการเสนอขายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเป็นได้ ท้ังสิ่งท่ีมีตัวตนทางกายภาพและสิ่งท่ีไม่มี
ตัวตนทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์น้ันจะต้องมีประโยชน์และมูลค่าต่อผู้บริโภค, อาภัสรา โสวะภาพ (2560)  
ด้านผลิตภัณฑ์หมายถึงสิ่งท่ีธุรกิจท าเสนอขายเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 

2. ด้านราคา (Price)  
 Kotler & Keller (2012) ด้านราคาหมายถึงจ านวนเงินท่ีก าหนดข้ึนเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายใน

การแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ หรือบริการซึ่งสามารถอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ , อาภัสรา โสวะภาพ (2560) ด้านราคา
หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป ตัวเงินท่ีลูกค้าจะสามารถเปรียบเทียบความเหมาะสมระหว่างคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการกับราคาการก าหนดราคาสินค้า, นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ด้านราคา(Price) หมายถึงมูลค่า
อยู่ในรูปของคุณค่าในผลิตภัณฑ์ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับบริการและราคา (Price)  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 Kotler & Keller (2012) กระบวนการในการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายเร่ิมจาก

การค้นหาสิ่งท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสะดวกและพึงพอใจมากท่ีสุด โดยองค์กรท่ีมีความหลากหลายของ
ช่องทางจะท าให้ระดับการให้บริการของช่องทางการจัดจ าหน่ายเพิ่มข้ึนตามไปด้วย ,  อาภัสรา โสวะภาพ 
(2560) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงเป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการ
น าเสนอสินค้าหรือบริการ ให้แก่ลูกค้าซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของสินค้าหรือ
บริการท่ีน าเสนอ, นภัทร ไตรเจตน์, (2558) ด้านสถานท่ี (Place) หมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สภาพแวดล้อมในการน าเสนอบริการท าให้มีผลต่อการรับรู้ ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  Kotler(1997) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการรวมถึงข้อมูลอื่นๆไปยังลูกค้าเป้าหมายโดยมุ่งหวังให้ลูกค้าเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์เกิด
ทัศนคติท่ีดีและตัดสินใจซื้อ , อาภัสรา โสวะภาพ (2560) ด้านการส่งเสริมทางการตลาดหมายถึงเป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการโดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ 

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงานของธุรกิจหรือองค์กร 
    Kotler(1997) บุคคล (People) หมายถึงบุคลากรเจ้าหน้าท่ีพนักงานเจ้าของกิจการซึ่ง

เป็นส่วนส าคัญของการด าเนินธุรกิจบริการเพราะเป็นผู้ท่ีพบเจอลูกค้าเป็นล าดับแรก, อาภัสรา โสวะภาพ
(2560) ด้านบุคคลหมายถึงพนักงานของธุรกิจหรือองค์กรจะต้องมีความสามารถในการตอบสนองผู้ใช้บริการ
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มีความรู้ความเข้าใจในสินค้าสามารถแนะน าสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้องและชัดเจนในด้านภาพลักษณ์
ของธุรกิจพนักงานต้องมีบุคลิกดีแต่งกายสุภาพมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีให้บริการด้วยการพูดจาสุภาพอ่อนน้อม
นอกจากน้ียังต้องมีความเอาใส่ใจและมีความกระตือรือร้นในการบริการแก่ลูกค้าท่ีเข้ารับบริการ 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)  
     Kotler(1997) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงวิธีน าเสนอรูปแบบการ

ให้บริการกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ , อาภัสรา โสวะภาพ (2560)  
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพหมายถึงเป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
ให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมโดยจัดให้มีบริการอื่นๆควบคู่ไปด้วยท้ังทางด้านกายภาพโดย
การสร้างบรรยากาศหรือกลิ่นไอเพื่อดึงดูดความสนใจ, นภัทร ไตรเจตน์(2558) ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึงการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมท้ังทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 

7.ด้านกระบวนการ (Process)  
Kotler(1997) กระบวนการ (Process) หมายถึงระบบและข้ันตอนท่ีออกแบบหรือ

ปรับปรุงใหม่โดยมีระบบไหลเวียนของการให้บริการท่ีมีอุปสรรคน้อยท่ีสุดเพื่อลดข้ันตอนท่ีท าให้ลูกค้า  
ไม่พึงพอใจและเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้ ารวมท้ังเป็นการสร้างมาตรฐานการให้บริการ ,  
อาภัสรา โสวะภาพ (2560) ด้านกระบวนการหมายถึงเป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการท่ีน าเสนอ
ให้กับผู้ใช้บริการเพื่อส่งมอบสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคอย่างถูกต้องและมีความรวดเร็ว  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

Kuester, Sabine(2012)พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร 
และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่าน้ันใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผู้บริโภคและ
สังคม พฤติกรรมผู้บริโภค, ภาวิณี กาญจนาภา (2559)พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)เกี่ยวข้อง
กับความคิด ความรู้สึกประสบการณ์ และพฤติกรรมหรือการกระท า ท่ีเกิดข้ึนในระหว่างกระบวนการบริโภค
ของ บุคคล และรวมไปถึงสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกและพฤติกรรมหรือการกระท า 
 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ( Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่า
เป็นสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึง
ต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม  
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2. ปัจจัยด้านสังคม ( Social Factor) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factor)หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลมา
จากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น อายุและวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจรูปแบบการด าเนินชีวิต 
รวมถึงบุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

4.ปัจจัยทางจิตวิทยา (psychological factors)หมายถึง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 
ของบุคคล 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ชัยเมธ เสนอค่า (2560) ท าการศึกษา พฤติกรรมการซื้อรองเท้าของลูกค้าร้านขายรองเท้าในเขตสัม
พันธวงศ์  จังหวัดกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้าน J.J. To To Land ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการ
ซื้อรองเท้าของลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกร้าน  J.J. To To Land เขตสัมพันธวงศ์  จังหวัดกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่เหตุผลท่ีตัดสินใจซื้อรองเท้าร้าน J.J. To To Land เน่ืองจากความหลากหลายของสินค้า ประเภท
รองเท้าท่ีเลือกซื้อ คือรองเท้าผู้หญิง ความถ่ี ในการใช้บริการราน J.J. To To Land 1-2 ครั้ง ต่อเดือน ใช้
บริการช่วงเวลา 15.01-18.00 น. ซื้อในวันเสาร์ -วัน อาทิตย์  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อรองเท้ามากที่สุดคือเพื่อนสนิท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าร้าน J.J. To To Land มากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 นัยนันท์ ศรีสารคาม (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีท้ังหมด 4 
ปัจจัย โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ
ราคา ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะดวกและความถูกต้องในการช าระเงิน ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย กระบวนการให้บริการและการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางมาใช้
บริการและช่ือเสียงของตราสินค้า ในขณะท่ีปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในส่วนของ
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน  
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 ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้
บริการรานค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนท้ังสิ้น413 ตัวอย่าง พบว่า ปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ 
(เฉลี่ยต่อเดือน) ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
แตกต่างกัน 
 นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษา ในตลาดไท ปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามใน
การศึกษาวิจัยครั้งน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 106 คน มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญา
ตรีจานวน 122 คน และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง15,001 – 30,000 บาท ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร สถานท่ี และกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยท่ีด้านผลิตภัณฑ์มีความต้องการให้สินค้าภายใน
ร้านมีความทันสมัย ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน มีสินค้าไว้คอยให้บริการท่ีหลากหลาย ด้านราคา ต้องการให้
ราคาของสินค้าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ เมื่อเทียบกับร้านค้าอื่นๆ และราคาของสินค้าเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
หรือปริมาณท่ีได้รับ มีความเหมาะสม ในขณะท่ีด้านสถานท่ีต้อการร้านค้าต้ังอยู่ในแหล่งชุมชนเดินทาง
สะดวก และมีการจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นหมวดหมู่ท าให้หาสินค้าได้สะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต้องการให้มีการเปลี่ยนคืนสินค้าได้ และมีการลดแลกแจกแถม  ส าหรับด้านบุคคลต้องการให้มีความซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้าและมีการบริการท่ีเป็นมิตรเอาใจ ใส่ลูกค้าเป็นอย่างดีสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า  ในด้าน
กระบวนการให้บริการ ต้องการกระบวนการคิดราคาและทอนเงินมีความถูกต้องครบถ้วน และกระบวนการ
ในการช าระเงินมีความรวดเร็ว และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพต้องการความมี
เอกลักษณ์ด้ังเดิมของชุมชน และการตกแต่งร้านสวยงาม 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง  (Non- Experimental Design)เป็นการวิจัยท่ีมี

การศึกษาตามสภาพท่ีเป็นไปตามธรรมชาติโดยไม่มีการจัดกระท าหรือควบคุมตัวแปรใดๆเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงครั้งเดียว  โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แล้วท า
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ 
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ประชากรในการวิจัยครั้งน้ีคือผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระ
โขนง กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ี 95%ค่าความคลาด
เคลื่ อ น ท่ี ย อม รับ ได้  5  %โดย ใช้ ก ลุ่ ม ตั วอย่ า งส า เร็ จ รู ป ขอ ง ท า โร  ย าม า เน่  (Taro Yamane)  
โดยกลุ่มประชากรคือประชากรในพื้นท่ีเขตพระโขนงท้ังหมด ท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดังน้ันกลุ่มศึกษาคือ 
400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยมีค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบและเป็นลักษณะแบบค าถามปลายเปิด  

โดยผู้วิจัยจะเว้นช่องว่างให้ผู้ตอบแบบสอบถามเติมข้อความสั้นๆโดยแบ่งแบบสอบถามเป็น3 ส่วนดังน้ี 
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย 

ด้านเพศด้านอายุด้านสถานภาพด้านการศึกษาด้านอาชีพ ด้านรายได้ จ านวนแบบสอบถามท้ังหมด  6 ข้อ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ
มีจ านวนข้อค าถามท้ังหมด 27 ข้อซึ่งเป็นค าถามการให้ระดับความคิดเห็น 5 ระดับโดยเกณฑ์การให้คะแนน
ในการตีความหมายดังต่อไปน้ี ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด=5 คะแนน,ระดับความความคิดเห็นมาก = 4
คะแนน,ระดับความความคิดเห็นปานกลาง = 3 คะแนน,ระดับความคิดเห็นน้อย = 2 คะแนน,ระดับความ
คิดเห็นน้อยท่ีสุด = 1 คะแนน 

ผู้วิจัยได้น าคะแนนระดับความคิดเห็นของปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อใน
กรุงเทพมหานคร มาพิจารณาเกณฑ์การให้ความส าคัญ การแบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ  
เพื่อตีความหมายของค่าเฉลี่ยในการวิเคราะห์ ส าหรับข้อมูลส่วนท่ี 2 มีดังต่อไปน้ี  4.21 – 5.00 มีความ
คิดเห็นในระดับมากท่ีสุด, 3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นในระดับมาก, 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นในระดับ
ปานกลาง, 1.81– 2.60 มีความคิดเห็นในระดับน้อย, 1.00 - 1.80 มีความคิดเห็นในระดับน้อยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค ในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นค าถามเกี่ยวกับความถ่ีในการใช้บริการ ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการ และค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการ ซึ่งมีข้อค าถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นค าถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบข้อความสั้นๆ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลด้วยการวิเคราะห์

ข้อมูลดังน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statics)ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
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1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรท่ีมีระดับ
การวัดเชิงกลุ่มซึ่งได้แก่ปัจจัยด้านประชากร ท่ีประกอบด้วยด้านเพศด้านอายุด้านสถานภาพด้านการศึกษาด้าน
อาชีพและด้านรายได้ 

1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
วิเคราะห์ตัวแปรท่ีระดับการวัดเชิงประมาณซึ่งได้แก่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรด้านเพศจะใช้สถิติ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรด้านอายุด้านสถานภาพ ด้านการศึกษาด้านอาชีพและด้าน
รายได้จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว  (One - Way ANOVA) และหากการ
วิเคราะห์พบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD  

2.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคลากรด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพท่ีมีผลต่อ
ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร จะใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

อภิปรายผล 
 1. ผลการวิจัยพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในพื้นที่ เขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยท าการสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
  ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการรานสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนงกรุงเทพมหานคร 
มีความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือบริการโดยเฉลี่ยคือ 4.68 ครั้ง/สัปดาห์ ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการรานสะดวกซื้อ 
โดยเฉลี่ย 14.14 น. และค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการโดยเฉลี่ยคือ 109.14 บาท/ครั้ง ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ จิตระวี ทองเถา (2562) ได้กล่าวว่า ผู้ใช้บริการการเลือกใช้บริการรับ-ส่งพัสดุในประเทศและ
ต่างประเทศ โดยใช้บริการเดือนละครั้ง ช่วงเวลาท่ีใช้บริการเวลา 12.01 - 16.00 น.และค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการต่อครั้ง ต่ ากว่า 50 บาท  
 2.ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในพื้นที่เขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร ด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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                2.1 ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  
ท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ
ของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื้อ 
ไม่ต่างกัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนากร มาอุทธรณ์ (2557) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อร้าน Max Value พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ส่งผลต่อ
ความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อเดือน 
  2.2 ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ
ของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ไม่ต่างกัน 
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิษณุ  อิ่มวิญญาณ (2554) ศึกษาการจัดการร้ านค้าปลีกท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค : การศึกษาร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครพบว่าพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  2.3 ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีเพศ และสถานภาพต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระ
โขนง กรุ ง เทพ มหานคร  ด้ าน ค่า ใช้จ่ าย ในการซื้ อสิ น ค้ าแล ะบ ริก ารร้ านสะดวกซื้ อ  ต่ างกั น  
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนากร มาอุทธรณ์ (2557) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อร้าน Max Value พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดือนโดย
เฉลี่ย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 
  2.4 ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
ท่ีมี อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคใน
พื้ น ท่ี เขตพ ระ โขนง กรุ ง เท พ มหาน คร  ด้ าน ช่ว งระยะ เวล าในก ารใช้บ ริก ารร้ านส ะดวกซื้ อ  
ไม่ต่างกันไม่สอดคล้องกับงานวิจัย ธนากร มาอุทธรณ์ (2557) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อร้าน Max Value พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา ด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนโดยเฉลี่ย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 
 3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ
ของผู้บริโภคในพื้นที่เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษา ในตลาดไท ปทุมธานี  พบว่าปัจจัยส่วนประสม
การตลาด 7P’s ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยท่ีด้านผลิตภัณฑ์มีความต้องการให้สินค้าภายใน
ร้านมีความทันสมัย ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน มีสินค้าไว้คอยให้บริการท่ีหลากหลาย  
  3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวก
ซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ให้ความส า คัญกับปัจจัยด้านราคา  
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิพร บุญชู (2560) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของโครงการ
บ้านจัดสรร ในพื้นท่ีเขตอ าเภอเมืองจังหวัดราชบุรีพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นมากต่อราคาท่ีมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของบ้านมีราคาบ้านหลากหลายให้ เลือกซื้อและราคาสามารถแข่งขันกับคู่แข่ง 
รายอื่น ๆ ได้ 
  3.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการใช้บริการรานค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในเร่ืองของความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย 
  3.4 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของนัยนันท์  ศรีสารคาม (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุ งเทพ มหานครแล ะปริมณ ฑ ล  พ บว่ าผู้ บ ริ โภ คให้ ความส า คัญ ด้านการส่ งเส ริมก ารตล าด  
การจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าตามช่วงเทศกาลต่าง ๆการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองหรือการ
ปรับปรุงเว็ปไซต์ให้ดูน่าสนใจอยู่เสมอ 
 3.5 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านบุคลากร ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวก
ซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับปัจจัย ด้านบุคลากร  
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของนัยนันท์ ศรีสารคาม (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ปัจจัยท่ีมี
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อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านบุคลากร พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการพนักงาน  
มีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ พนักงานพูดจาสุภาพ และมีอัธยาศัยดีพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ  
และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้เป็นอย่างดีมีจ านวน
พนักงานท่ีเพียงพอต่อการให้บริการการตอบค าถามทาง Social Media น่าสนใจ สามารถช าระเงินได้อย่าง
สะดวก และรวดเร็ว และมีความถูกต้อง  
  3.6 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
สะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
กระบวนการ สอดคล้องกับงานวิจัยของนัยนันท์ ศรีสารคาม (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี  (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านกระบวนการรูปแบบของเว็บไซต์มีความ
น่าสนใจ มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ มีบริการจัดส่งสินค้าถึงท่ีบ้าน หรือท่ีท างานท่ีถูกต้อง 
รวดเร็ว จัดส่งสินค้าได้ตรงเวลา มีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย 
  3.7 ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ใน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตยา จงสถิตเสถียร (2562) ศึกษาทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและความภักดีของผู้ใช้งาน Application True ID พบว่า ผู้บริโภคมองเห็น สิ่งท่ีมีระดับ
ทัศนคติท่ีดีท่ีสุด คือ การสามารถค้นหา Application True ID เพื่อดาวน์โหลดมาใช้งานได้ง่าย ล าดับ
รองลงมาคือง่ายต่อการจดจ า และโลโก้ค่อนข้างมีความทันสมัย สวยงาม และภายใน Application True ID 
มีความสวยงามน่าใช้งาน ตามล าดับ ซึ่งจะเห็นได้ว่า รูปลักษณ์การจัดวางเน้ือหาต่างๆ ส่งผลต่อทัศนคติท่ี
ผู้บริโภคมีต่อการเข้าใช้งาน Application ต่างๆ ดังเช่น Application True ID ท่ีมีการจัดวางเน้ือหาต่างๆ 
ไว้เป็นหมวดหมู่และมีการจัดล าดับเน้ือหา ท่ีน่าสนใจไว้ให้สามารถมองเห็นได้ง่ายต่อสายตาผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์ส าหรับร้าน
สะดวกซื้อท่ีเป็นร้านค้าปลีกหรือร้านโชห่วย และสามารถน าไปใช้เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงกิจการร้าน
สะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนงกรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพ ดังต่อไปน้ี 

http://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Creator/personDc/173520
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ปัจจัยด้านประชากร 
 จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า 
  1. ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ
ของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื้อไม่
ต่างกัน 

2.ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ท่ี
มีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของ
ผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงระยะเวลาในการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ไม่ต่างกัน 

3.ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ท่ี
มีเพศ และสถานภาพต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื้อ ไม่ต่างกัน 
  4.ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนงกรุงเทพมหานคร ท่ี
มีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ี
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื้อ ต่างกัน 
 ดังน้ันผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานครไม่ต้องสนใจกับปัจจัย
ด้านเพศ และสถานภาพ แต่ควรสนใจเรื่องของอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ เพราะมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ร้านสะดวกซื้อต้อง
บริหารจัดการด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพท่ีหลากหลายเพื่อ
ตอบสนองต่อลูกค้าท่ีมีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีหลากหลาย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค
ในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร โดยมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปน้ี 
 1.ด้านส่วนช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า  ส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านสะดวก
ควรมีท าเลที่ต้ังเหมาะสม ใกล้ท่ีพักหรือท่ีท างาน สะดวกต่อการใช้บริการ มีการจัดรูปแบบร้านสวยงามน่าสิน
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ใจ จัดสินค้าเป็นหมวดหมู่หาได้ง่าย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวก
ซื้อ 
 2.ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ส่วน
ผลสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้นท่ีเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้าน
สะดวกซื้อควรมีการส่งเสริมการขาย การลดราคาสินค้า มีการส่งเสริมการขายการแลกซื้อสินค้าในราคา
พิเศษ ส่งเสริมการขายการสะสมยอดซื้อ สะสมแสดมป์เพื่อแลกของพรีเมี่ยมหรือใช้แทนเงินสด ท าให้ผู้มาซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อเกิดความสนใจและอยากใช้จ่าย 
 3.ด้านกระบวนการ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า  ส่วนประสมทางการตลาด  (7P’s) ด้าน
กระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในพื้ นท่ี เขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อและด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
หรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อควรมีความพร้อมท่ีจะให้บริการ มีระบบการ
คิดเงินท่ีถูกต้องและรวดเร็วมีกระบวนการท างานเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจอยากซื้อซ้ า 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.ควรได้มีการศึกษาปัจจัยอื่น นอกเหนือจากข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าผลท่ีได้มาใช้เป็นแนวทางเพื่อพัฒนาการให้บริการร้านสะดวกซื้อให้ดียิ่งข้ึน 
 2.การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือบริการร้านสะดวกซื้อในพื้นท่ีเขต
พระโขนง กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ควรด าเนินการศึกษา พฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อซ้ าอีกครั้ง 
โดยใช้ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเพิ่มมากข้ึนท้ังในพื้ นท่ี เขตพระโขนงและเขตกรุงเทพมหานคร  
เพื่อยืนยันผลการศึกษาวิจัยท่ีได้ด าเนินการไว้แล้ว 
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