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บทคัดย่อ 

 
งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟ
เว่น ของผูบ้ริโภคจงัหวดัอุบลราชธานี 2)เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ  แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคจงัหวดัอุบลราชธานี 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากร คือ ประชากรในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีเคยใช้
บริการแอปพลิเคชันของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของคอแครน ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400คน ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง เก็บขอ้มูล
โดยใชแ้บบสอบถาม สถิติท่ีใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบไคสแควร์ 
 ผลการวิจยัพบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง 21 - 30 ปี มี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และรายไดต้่อเดือนอยูใ่นระหวา่ง 15,001 – 25,000 บาท ดา้น
ลกัษณะประชากรศาสตร์พบว่า เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้ต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นท่ีต่างกนั (2)ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6Ps) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกดา้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ  แอปพลิเค
ชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคญั : พฤติกรรมการใชบ้ริการ, แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น, ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ 
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ท่ีมาและความส าคัญ 
ในยุคปัจจุบนัเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทในการเปล่ียนวิถีการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภคประกอบกับ

พฤติกรรมของคนไทยท่ีมีภาวะเร่งรีบในแต่ละกิจกรรมและขอ้จ ากดัดา้นเวลาในแต่ละวนัท าใหพ้ฤติกรรมในการ
บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปไม่ว่าจะเป็นการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์และบริการจดัส่งสินคา้และอาหาร
ผา่นการสั่งซ้ือทางออนไลน์ ซ่ึงตอ้งการตอ้งการความสะดวกและความสบาย จากเดิมท่ีตอ้งออกเดินทางจากบา้น
เพื่อไปซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเองท่ีร้านสะดวกซ้ือ หรือหา้งสรรพสินคา้ ก็ปรับตวัเขา้สั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
ซ่ึงท าให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดีสอดคล้องกับวิถีชีวิตท่ี
เปล่ียนไปของคนในยุคปัจจุบนัและแพลตฟอร์ดิจิทลัจึงไดก้ลายเป็นพื้นท่ีในการสร้างความสัมพนัธ์และจบัจ่าย
ใช้สอย การล็อคดาวน์ในช่วง Covid-19 ไดเ้ร่งการเปล่ียนแปลงไปสู่อีคอมเมิร์ซ น าไปสู่การช้อปป้ิงออนไลน์ 
และแมก้ระทัง่บริการช าระเงินออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั (Digimusketeers, 2022) 

จากผลจากการเติบโตของเทคโนโลยี และส่ือดิจิทลั ท่ีเขา้มาเปล่ียนโครงสร้างเดิม ๆ ของธุรกิจคา้ปลีก
และก าลงัถูกดิจิทลัดิสรัปชั่น (digital disruption) ไม่ต่างจากธุรกิจอ่ืนๆ ท าให้ร้านสะดวกซ้ือรายใหญ่อย่าง 
“เซเวน่ อีเลฟเวน่” ก็ไม่อยูน่ิ่ง พยายามพลิกตวัต่อเน่ืองในทุก ๆ มิติ ทั้งการเดินหนา้ขยายสาขาเพิ่ม เฉล่ียปีละ 700-
800 สาขา เพื่อเจาะเขา้หาผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น ขณะเดียวกนัก็เพิ่มบริการใหม่ ๆ เขา้มารองรับ ทั้งการเปิดใหบ้ริการ
แบงก้ิงเอเยน่ตใ์หธ้นาคารหลาย ๆ รายการเปิดมุมกาแฟ ออลคาเฟ่ บริการรับ-ส่งพสัดุทัว่ไทยในช่ือสปีดดี รวมถึง
การขยายจดัจ าหน่ายสินคา้อตัโนมติัตามชุมชนต่าง ๆ เพื่อตอบทุกไลฟ์สไตล ์และดึงคนเขา้มาใชบ้ริการให้มาก
ท่ีสุด เพื่อตอบโจทยธุ์รกิจท่ีเปล่ียนไป ผูค้นท่ีเจอปัญหาลว้นหันเขา้มาใชเ้ทคโนโลยีทั้งส้ิน จากส่ิงท่ีเกิดขึ้นน้ีเอง 
เซเว่น อีเลฟเว่น จึงตอ้งปรับการให้บริการในรูปแบบใหม่ ท่ีเรียกว่า “ออลล์ ออนไลน์” (ALL Online) โดยมี
สโลแกน “สะดวกครบจบท่ีเดียว” พร้อมทั้งเสริมการบริการ 7-Eleven Delivery จดัส่งสินคา้ถึงมือลูกคา้ถึงบา้น 
ผา่นแอปพลิเคชนั 7-Eleven Delivery เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บประสบการณ์ใหม่และสะดวกทุกการซ้ือสินคา้, สะดวก
ทุกบริการ, สะดวกทุกท่ี และ สะดวกทุกเวลา เพื่อรองรับความตอ้งการของลูกคา้ในทุกชุมชน (We are cp, 2563) 
หลงัจาก 7-Eleven เดินหนา้เตม็ก าลงัในการเขา้สู่ตลาดE - Commerce ความส าเร็จท่ีเกิดขึ้นขยายผลต่อเน่ืองอย่าง
รวดเร็วจนท าให ้แอปพลิเคชนัของ 7-Eleven เป็นช่องทางผ่านของการซ้ือสินคา้ เล่นเกมส์ และท าธุรกรรมอ่ืน ๆ 
อีกมากมาย ความนิยมท่ีเกิดขึ้นสะทอ้นว่า 7-Eleven มาถูกทางในแผน All Solutions for All Daily Life ซ่ึงก็คือ
การวางธุรกิจใหเ้ป็นผูส้ร้างความสะดวกส าหรับการใชชี้วิตของลูกคา้ตั้งแต่เร่ิมตน้จนจบวนั (Jenosize, 2567) 

จากขอ้มูลดงักล่าว ผูว้ิจยั จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยใชส่้วนประสมทาง
การตลาด (6P's) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัมาเป็นแนวทาง
ในการวางแผน ปรับปรุงและพฒันา ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 



 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภค
จงัหวดัอุบลราชธานี 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ  
แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคจงัหวดัอุบลราชธานี 
สมมุติฐานของการวิจัย 

1.  ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเว่น ท่ีแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้าน
สะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ 
ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ 
อีเลฟเวน่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี มีขอบเขตการวิจยั ดงัน้ี 
1.ดา้นประชากร คือ ประชากรท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ จ านวน 400 คน 
2.ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลอยูใ่นช่วงเดือนกนัยายน - เดือนธนัวาคม 2567 
3. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั แบ่งเป็น 2 ประเภท 
 3.1 ตวัแประอิสระ 
  - ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายได ้
  - ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
 3.2 ตวัแปรตาม 
  - พฤติกรรมการใชบ้ริการ แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเวน่ 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

 แอปพลิ เคชันหมายถึงโปรแกรมหรือชุดค าสั่ ง ท่ี ใช้ควบคุมการท า งานของคอมพิว เตอ ร์  
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและอุปกรณ์ต่อพ่วงต่าง ๆ ใหท้ างานไดต้ามท่ีสั่ง โดยเช่ือมต่อกบัผูใ้ชด้ว้ย User Interface หรือ 
UI เพื่อเป็นตวักลางในการใชง้าน 

ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น หมายถึง ร้านคา้สะดวกซ้ือท่ีท าการขาย สินคา้อุปโภคและบริโภค 
รวมทั้งการใหบ้ริการต่างๆ ภายในร้านคา้ ซ่ึงมีบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) เป็นผูบ้ริหารและจดัการ 



ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้บริการแอปพลิเคชันของร้าน
สะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ไดแ้ก่ 1. ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  4. ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5. ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 6. ปัจจยัดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 พฤติกรรมการใชบ้ริการ หมายถึง พฤติกรรมในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น
อีเลฟเว่น ในแต่ละคร้ัง มีความบ่อยเพียงใดในแต่ละเดือน ผูซ้ื้อเลือกระดับราคาท่ีเท่าไหร่ ส่ิงใดท่ีท าให้ผูซ้ื้อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากทาง แอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด (6P's) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการสามารถควบคุมได้

และน ามาใชใ้นการวางกลยทุธ์เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในสินคา้ท่ีตนเองขาย โดยการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการน าขอ้มูลจากส่วนประสมทางการตลาดมาวิเคราะห์ลูกคา้บนออนไลน์
ปัจจุบนั ท าใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละกิจกรรมไดอ้ยา่งแม่นย  ามากขึ้น 
(มณีรัตน์ รัตนพนัธ์, 2558)  

Chang and Meyerhoefer (2020) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 6Ps ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
โดยทุกปัจจยัมีความเก่ียวขอ้งกนัและมีความส าคญัในการด าเนินกิจกรรมการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ เป็นส่ิงท่ีน าเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ดิจิทลั (Digital Product)  

2. ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าท่ียอมรับในการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอ ซ่ึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงปัจจยัในการตั้งราคาของผลิตภณัฑ ์

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) คือ กระบวนการเคล่ือนยา้ย ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่
ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย เป็นวิธีการน าสินคา้หรือบริการออกสู่ตลาด  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง พอใจต่อตราสินคา้ 
บริการ ความคิด หรือบุคคลโดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ เตือนความทรงจ า (Remind) แจง้
ข่าวสารหรือแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีตรงกบัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ  



5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือ ลักษณะการบริการแบบโต้ตอบกันระหว่าง
ผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบรายบุคคล เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกคา้ อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ และสร้าง
ความเป็นกนัเอง และความประทบัใจให้กบัลูกคา้ควรมีการเก็บขอ้มูลลูกคา้และอาจมีการสร้างความประทบัใจ
ในรูปแบบต่าง ๆ  

6. การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) คือ นโยบายท่ีผูป้ระกอบการไดป้ระกาศ ให้สาธารณชนได้
ทราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว ้ไปในทางใดบา้ง ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบาย 
เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือผูข้าย จะตอ้งรักษาความลบัของลูกคา้ ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนได้รับ
อนุญาต  

วริศรา สู้สกุลสิงห์ (2563) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก 
โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบวา่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแทบทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก มีเพียงปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั
เท่านั้นท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง และเม่ือเรียงล าดบัตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นราคา รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการ
ให้บริการเฉพาะบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวตามล าดับ ผลการ
เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นอายุ
และอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ธิคณา ศรีบุญนาคและอุมาพร พงษส์ัตยา (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ านวน 400 คนผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย 
คือ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั ด้านการจดั
จ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 



วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากร คือ ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือ ประชากรในในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีใชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเวน่ เน่ืองจากไม่ทราบจ านวน 
ประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดใ้ชวิ้ธีการก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยสูตรของ W.G Cochran (1977)  
ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

การสุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screen Question) ก่อนท่ีจะท า
แบบสอบถาม เพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีตอ้งการ และส าหรับการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างในคร้ังน้ีไดมี้การใช้วิธีในการเลือกตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling)
โดยการเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีใชบ้ริการแอป-
พลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ 

เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บขอ้มูล เพื่อการศึกษาในคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม(Questionnaire) ซ่ึงเป็นค าถามชนิด
ปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 400 ชุด โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยจะ
ครอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคัดกรองและข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยค าถามคัดกรองผู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านอาศยั/ท างานอยู่ในจงัหวดัอุบลราชธานีเคยใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของ
ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นโดยมีลกัษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple 
Choices) และขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและค าถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีตอบแบบสอบถามจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีลกัษณะ
เป็นขอ้ค าถามแบบเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 

ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกับระดับความมีอิทธิพลของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์(6Ps) ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) มีจ านวน 24 ขอ้ โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิ
เคิร์ท สเกล (Likert Scale) จดัเป็นการวดัขอ้มูลประเภทสเกลอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  

ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น จ านวน   
31 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ จ านวน 12 ขอ้ มีลกัษณะ
เป็นขอ้ค าถามแบบเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) และประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ ช่องทางใน
การช าระเงินและเหตุผลส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ใชเ้กณฑ์



การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จดัเป็นการวดั
ขอ้มูลประเภทสเกลอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 4 ขอ้ ใช้
เกณฑก์ารให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของ    ลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จดัเป็น
การวดัขอ้มูลประเภทสเกลอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 
ผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของใชบ้ริการ แอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น   อีเลฟเว่น 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 291 
คน คิดเป็น ร้อยละ 72.8 มีอายุอยู่ระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 อาชีพพนักงาน 
บริษทัเอกชน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.30 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.0 รายไดอ้ยูใ่นระหวา่ง 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการ แอปพลิเคชัน 
ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีระดบัความมีอิทธิพลต่อ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (�̅� = 4.33, S.D. = 0.453) รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ       
(�̅�= 4.31, S.D. = 0.507) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (�̅�= 4.31, S.D. = 0.496) ดา้นการส่งเสริมการตลาด      
(�̅� = 4.294, S.D. = 0.488) ดา้นราคา (�̅� = 4.28, S.D. = 0.5) และดา้นการจดัจ าหน่าย (�̅� = 4.25, S.D. = 0.494) 
ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ดงัน้ี 

1) ดา้นการใช้บริการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน
เซเว่น อีเลฟเว่น อยู่ในช่วงระหว่าง 1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.30 มีความถ่ีในการใช้บริการ อยู่ในระหว่าง 1 - 5 
คร้ัง/วนั คิดเป็นร้อยละ 62.30 และมีความถ่ีในการใชบ้ริการเพื่อซ้ือสินคา้ อยู่ในระหว่าง 6-10คร้ัง/เดือน คิดเป็น
ร้อยละ 39.30 โดยผูส้อบถามส่วนใหญ่ใชบ้ริการแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเว่น  ในดา้นซ้ือสินคา้ แบบ Delivery 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.50  

2) ค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายผ่านแอปพลิเคชนัเซเว่น 
อีเลฟเว่น ใน 1 เดือน ไม่เกิน 500 บาท/เดือน  คิดเป็นร้อยละ 29.80 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั
เซเว่น อีเลฟเว่น อยู่ในช่วงระหว่าง 201 – 400 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 44.30 มีค่าใชจ่้ายเพื่อเติมมือถือและเน็ต



ต่อเดือนไม่เกิน 500 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ64.80 และความคิดเห็นค่าบริการผ่านแอปพลิเคชันเซเว่น         
อีเลฟเวน่เห็นวา่สมเหตุสมผล  คิดเป็นร้อยละ 88.8 

3) ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม เป็นอนัดบัแรก มีระดบัความถ่ีในการซ้ือบ่อยคร้ัง  (�̅�= 3.34, S.D. = 1.226) 
รองลงมาคือ ประเภทอาหารแห้ง (�̅�= 3.15, S.D. = 1.159) สินคา้เพื่อสุขภาพและความ (�̅�= 3.09, S.D. = 1.276) 
สินคา้ประเภทอาหารพร้อมปรุง (�̅� = 2.89, S.D. = 1.253) และ สินคา้ประเภทของใชค้รัวเรือน (�̅�= 2.53, S.D. = 
1.276) ตามล าดบั 

4)  ช่องทางในการช าระเงิน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ช าระช่องทางเงินสด เป็นอนัดบัแรก มีระดบั
ความถ่ีในการช าระบ่อยคร้ัง  (�̅�= 3.04, S.D. = 1.241 ) รองลงมาคือ ช่องทาง True money  (�̅�= 2.86, S.D. = 
1.269 ) จ่ายผา่น  All member (�̅�= 2.52, S.D. = 1.230 ) และ ช่องทางบตัรเครดิต/เดบิต (�̅�= 2.37 , S.D. = 1.397 ) 
ตามล าดบั 

5)ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหญ่ ใชบ้ริการแอปพลิเคชนั เซเว่น อีเลฟ
เวน่ ในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 47.80 ใชเ้วลาโดยเฉล่ีย ไม่เกิน 5 นาที /คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 51.50 
และ ใชบ้ริการในวนัจนัทร์ – ศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 69.50 และสถานท่ีท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนัเซเวน่ อีเลฟเวน่ คือ
ท่ีท างาน คิดเป็นร้อยละ 44.5 

6)บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ พบว่า บุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอปพลิเคชนั
เซเว่น อีเลฟเว่น ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือตดัสินใจดว้ยตวัเอง  มีระดบัความมีอิทธิพลมาก  (�̅�= 
4.51, S.D. = 0.791) รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว (�̅�= 4.44, S.D. = 0.871) เพื่อน (�̅�= 4.36,   S.D. = 0.971 ) 
และ คนรัก (�̅�= 4.35, S.D. = 0.922) ตามล าดบั 

7)เหตุผลท่ีใชบ้ริการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความคิดเห็นในดา้นสินคา้มีหลากหลาย 
เป็นอนัดบัแรก มีระดบัความคิดเห็นมาก  (�̅�= 4.57, S.D. = 0.773) รองลงมา คือ ราคาของสินคา้มีความเหมาะสม 
(�̅�= 4.51, S.D. = 0.766 ) สะดวกและง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั (�̅�= 4.49, S.D. = 0.697 ) และ มีช่องทางใน
การช าระเงินท่ีหลากหลาย (�̅�= 4.23, S.D. = 0.868) ตามล าดบั 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้ท่ี1 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุ
อาชีพ การศึกษา รายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเว่น 
ท่ีแตกต่างกนั 



ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
 
อภิปรายผล 

1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีพฤติกรรมการใช้การใช้บริการแอปพลิเคชนั
ของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ในดา้นความถ่ีเขา้ใช้บริการ ดา้นค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ประเภทของ
สินคา้ท่ีซ้ือ และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั กบัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วีระนุช รายระยบั (2556) ท่ีได้
ท าการศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้จากส่ืออินเตอร์เน็ตในกลุ่มวยัรุ่น จากผลการวิจยัพบวา่  ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ มีความสัมพนัธ์ กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้จากทางอินเตอร์เน็ตในกลุ่ม
วยัรุ่น ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีพฤติกรรมการใช้การใช้บริการแอปพลิเคชันของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น 
อีเลฟเว่น ในดา้นความถ่ีเขา้ใชบ้ริการ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ ช่องทางในการช าระเงิน 
สถานท่ีใชบ้ริการ และช่วงเวลาในการใชง้านท่ีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั จกัรินทร์ สันติรัตนภกัดี และ ธนกร 
ลิ้มศรัณย.์ (2562) พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างมีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์ก้ิง ด้านอาชีพ ท่ี
แตกต่างกนั พบว่ามีพฤติกรรมการใช้การใช้บริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ในดา้น
ความถ่ีการใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ ดา้นประเภทของสินคา้ ดา้นช่องทางในการช าระเงิน ดา้น
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ และดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการแตกต่างกนั สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์กธรรม (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูโ้ภค ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยั ประชากรศาสตร์ทางดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อจ านวน
เงินมากท่ีสุดท่ีเคยสั่งซ้ือในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จุฑารัตน์ 
เกียรติรัศมี (2558) ได ้ศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ผลวิจยั พบว่า 
ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่าง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีพฤติกรรมการใช้
การใช้บริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ในดา้นความถ่ีการใช้บริการ ดา้นค่าใช้จ่ายใน
การใชบ้ริการ ดา้นประเภทของสินคา้ ดา้นช่องทางในการช าระเงิน ดา้นช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ และดา้นเหตุผลท่ี
ใชบ้ริการ แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์กธรรม (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูโ้ภค ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ทางดา้น
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อจ านวนเงิน มากท่ีสุดท่ีเคยสั่งซ้ือในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั



ดา้นดา้นรายได้ ท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีพฤติกรรมการใช้การใช้บริการแอปพลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น 
อีเลฟเว่น ในดา้นความถ่ีการใช้บริการ ดา้นค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ดา้นประเภทของสินคา้ ดา้นช่องทางใน
การช าระเงิน และดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการ แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ชยัวฒัน์ พิทกัษ์
รักธรรม (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูโ้ภค โดย
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ อินเทอร์เน็ตท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ จ านวน 
384 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์
ทางด้านรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อจ านวนเงินมากท่ีสุดท่ีเคยสั่งซ้ือในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคแตกต่าง 
เน่ืองจากรายได้เป็นส่ิงท่ีสะท้อนให้ เห็นถึงความสามารถในการซ้ือซ่ึงถือเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคัญในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ให้อยู่ใน ระดบัราคาท่ีตนสามารถใชจ่้ายได้ ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในการซ้ือสินคา้
ระหวา่งผูมี้รายไดม้ากกบั ผูมี้รายไดน้อ้ย 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัของร้าน
สะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ จากการศึกษาสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 

1)ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ พบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการพลิเคชนัของร้านสะดวก
ซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ทั้งในเร่ืองของ ในดา้นความถ่ีการใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใช้บริการ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของจุฑาทิพย์ แกนสิงห์ (2560) ท่ีศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชัน Shopee ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้นแอพพลิเค
ชนั Shopee ดา้นความถ่ีต่อเดือนและดา้นค่าใชจ่้ายโดย เฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 

2)ปัจจยัด้านด้านราคา พบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน ของร้านสะดวกซ้ือ 
เซเว่น อีเลฟเว่น ในดา้นความถ่ีการใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายการใชบ้ริการและดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการ สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ ศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ไม่
สอดคลอ้งกบัจกัรินทร์ สันติรัตนภกัดี และ ธนกร ลิ้มศรัณย.์ (2562) ท่ีไดศึ้กษา พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ดา้นราคามิไดมี้ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโมบาย แบงคก้ิ์งของกลุ่มวยัเรียนกบักลุ่มวยัท างาน 

3)ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ แอปพลิเคชนัของร้านสะดวก
ซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นในดา้นความถ่ีการใช้บริการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสิริชยั ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์
พนัธ์ (2561) ท่ีศึกษา พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มและยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  จกั



รินทร์ สันติรัตนภกัดี และ ธนกร ลิ้มศรัณย.์ (2562) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการโมบาย แบงคก้ิ์ง  ในช่วงอายท่ีุแตกต่าง 

4)ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดจากการศึกษาพบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ แอปพลิเค
ชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ในดา้นความถ่ีการใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายการใชบ้ริการและดา้นเหตุผลท่ี
ใชบ้ริการ  สอดคลอ้งกบั ภูษณ สุวรรณภกัดี และ วิลาวลัย ์จนัทร์ศรี (2561) ท่ีพบวา่ การส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือ สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบั ธิคณา ศรีบุญนาค (2562) ท่ี
พบวา่ การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์  

5)ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั จากการศึกษาพบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการแอป
พลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ในดา้นความถ่ีการใชบ้ริการ ประเภทของสินคา้และดา้นเหตุผลท่ีใช้
บริการ สอดคลอ้งสอดคลอ้งกบัสุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557) พบว่า ปัจจยัการตลาดดา้นระบบรักษา
ความปลอดภยัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั กบั
การรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้มากท่ีสุด ทั้งน้ีอาจเพราะลูกคา้บางท่านมีการช าระเงิน ผ่านบตัรเครดิตก็จะให้
ความส าคญัในดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมาก 

6)ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล จากการศึกษาพบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการแอป
พลิเคชนัของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นในดา้นความถ่ีการใชแ้ละช่องทางในการช าระเงิน สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Thipkesone Phetsopha (2564) พบว่า ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อกระบวนการตัด
สนใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสงคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
5.2.3 พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี 
จากการศึกษาสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 

1) พฤติกรรมดา้นการใชบ้ริการ พบวา่ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ส่วนใหญ่ 
ประสบการณ์ในการใชง้านแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเวน่ อยูใ่นช่วงระหวา่ง 1-2 ปี มีความถ่ีในการใชบ้ริการ อยู่
ในระหว่าง 1 - 5 คร้ัง/วนั และมีความถ่ีในการใช้บริการเพื่อซ้ือสินค้า อยู่ในระหว่าง 6-10คร้ัง/เดือน และผู ้
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเว่น  ในดา้นซ้ือสินคา้ แบบ Delivery มากท่ีสุด ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกับ ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ 1 – 2 คร้ัง
ต่อเดือน  

 



2) พฤติกรรมดา้นค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี 
ค่าใช้จ่ายผ่านแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเว่น ใน 1 เดือน ไม่เกิน 500 บาท/เดือน  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนัเซเวน่ อีเลฟเว่น อยู่ในช่วงระหว่าง 201 – 400 บาท/คร้ัง มีค่าใชจ่้ายเพื่อเติมมือถือและเน็ตต่อเดือน
ไม่เกิน 500 บาท/เดือน และความคิดเห็นค่าบริการผา่นแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเวน่เห็นวา่มีความสมเหตุสมผล 
สอดคลอ้งกับ ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้น้อยกว่า 1,000 บาท
ต่อคร้ัง 

3) พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ 
 อีเลฟเวน่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ประเภท
อาหารแห้ง สินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม สินคา้ประเภทอาหารพร้อมปรุง และอนัดับสุดทา้ย คือ สินคา้
ประเภทของใชค้รัวเรือน  

4) พฤติกรรมดา้นช่องทางในการช าระเงิน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ช าระ 
ช่องทางเงินสด เป็นอนัดบัแรก มี รองลงมาคือ ช่องทาง True money Wallet จ่ายผ่าน All member และอนัดบั
สุดทา้ย คือ ช่องทางบตัรเครดิต/เดบิต 

5)พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหญ่ ใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 
เซเว่น อีเลฟเว่น ในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. ใชเ้วลาโดยเฉล่ีย ไม่เกิน 5 นาที /คร้ัง และใชบ้ริการในวนัจนัทร์ – 
ศุกร์ และสถานท่ีท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนัเซเว่น อีเลฟเว่น คือท่ีท างาน สอดคลอ้งกบัวรรณา วนัหมดั (2558) ท่ี
ได้ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ ซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตพบว่า สถานท่ีท่ี
ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตคือสถานท่ีท างานและโรงเรียน แต่ไม่สอดคลอ้งกบัประเด็น ช่วงเวลาใน
การสั่งซ้ือสินคา้  

6)บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ พบว่า บุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใช้ใช้บริการแอปพลิเคชนั
เซเวน่ อีเลฟเวน่ ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือตดัสินใจดว้ยตวัเองเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัว และอนัดบัสุดทา้ย คือ คนรัก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของThipkesone Phetsopha (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง 
ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดั สินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์Facebookของ 
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขตสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 

7)เหตุผลท่ีใชบ้ริการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใหค้วามคิดเห็นในดา้นสินคา้มีหลากหลาย 
เป็นอนัดบั รองลงมา คือ ราคาของสินคา้มีความเหมาะสม สะดวกและง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ มีช่องทางในการช าระเงินท่ี 



 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ แอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟ
เวน่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี ซ่ึงจากผลการศึกษาดงักล่าวผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี  
1. ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ 
1) พฤติกรรมการบริโภคดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัอุบลราชธานี จากผลการวิเคราะห์ในเร่ืองของสาเหตุท่ีเลือกใชบ้ริการ พบวา่สินคา้มีหลากหลาย ราคาของ
สินคา้มีความเหมาะสม สะดวกและง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั และมีช่องทางในการช าระเงินท่ีหลากหลาย 
ดังนั้นนักการตลาดควรค านึงถึง โปรโมชั่นในการออกแบบแผนการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ร้านสะดวกซ้ือ 
เซเวน่ อีเลฟเวน่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มอายุแต่ละกลุ่มควรมี การจดัท าหมวดหมู่ราคา
และส่ือโฆษณาให้เหมาะสม เพื่อให้ทุกกลุ่มอายุสามารถเขา้ถึงแอปพลิเคชนัไดง้่าย ขึ้น และมีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตระหนัก รับรู้ และจดจ ามากท่ีสุด และเน่ืองจากหน้าร้านเปิด
ตลอดเวลาควรมีการปรับเปล่ียนระยะเวลาในการให้บริการดา้นซ้ือสินคา้ แบบ Deliveryให้ ครอบคลุมมากขึ้น
เป็นตลอด 24 ชัว่โมง 
 2)ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานีในจงัหวดัอุบลราชธานีมีระดบั
ความคิดเห็นในปัจจยัการตลาดทั้ง 6 ดา้น อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ดงันั้น เซเวน่ฯ ควรมีการรักษาระดบัมาตรฐาน
ของปัจจยัการตลาดในทุกๆดา้น ควรมีการอบรมให้ความรู้กบัพนกังานในร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นเพิ่ม
มากขึ้น เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีผูบ้ริโภคจะติดต่อสอบถามไดเ้ป็นอนัดบัแรก และพฒันาผลิตภณัฑ์แอปพลิเคชนั
ใหร้ะบบมีความเสถียรใหม้ากท่ีสุด 
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