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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชากรที่เคยใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นรวม 0.98 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20–30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท มี
ความถี่ในการใช้บริการร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery จ านวน 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ โดยส่วน
ใหญ่ใช้บริการ 7-Delivery เพ่ือเลือกซ้ือสินค้าประเภทอาหารพร้อมทาน จากสถานที่ท างาน และมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 101-200 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to study attitude, service quality, and 
marketing mix affecting decision making for using 7-Eleven’s 7-delivery in Bangkok 
and metropolitan area. The sample used in this study was from people who used to 
use the 7-Eleven's 7-delivery service in Bangkok and metropolitan area. The sample 
was obtained by using purposive sampling method of 400 people. The study 
instrument was a questionnaire. The total reliability Coefficient was 0.980. The 
statistic for data analysis was descriptive statistics consisted of percentage, mean, and 
standard deviation. Besides, the inferential statistic used in the hypothesis testing was 
multiple regression analysis. 
 The study finding showed that most of the sample was females 20-30 years 
of age who work as private company employees and the average monthly income 
10,001-20,000 baht. There is a frequency of using 7-Eleven stores and 7-delivery 
services 1-3 times/week. Most of them use a 7-delivery service to buy ready-to-eat 
food products from the workplace and the average cost per time is 101-200 baht. 
 The results of hypotheses testing showed that attitude, service quality, and 
the marketing mix affected the decision to use 7-Eleven's 7-delivery service in 
Bangkok and metropolitan area at the statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Attitude, Service Quality, Marketing Mix, Decision Making for Using Service, 
7-Delivery Service 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ปัจจุบัน ภาคบริการ รวมทั้งภาคอุตสาหกรรมในประเทศไทยมีการปรับตัวเพ่ือรองรับกับการ
ปรับเปลี่ยนทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Disruption) ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงต่อระบบ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เกิดเป็นรูปแบบธุรกิจ และนวัตกรรมใหม่ ๆ ส่งผลต่ออุตสาหกรรม
ผ่านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเห็นได้จากกรณีของเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทใน
หลายธุรกิจ โดยอุตสาหกรรมด้านดิจิทัล (Digital) ที่จะมีการเติบโตสูงสุดในปี 2563 คือ อุตสาหกรรม
อีคอมเมิร์ซ หลังจากช่วงปี 2560-2562 มีอัตราการเติบโตมากถึงร้อยละ 20-30 ซึ่งมีมูลค่าสูงสุดใน
ภูมิภาคอาเซียน ส่งผลให้กลุ่มธุรกิจอ่ืน ๆ เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วจากการน าบริการจัดส่งสินค้า 
(Delivery Service) เข้ามาปรับใช้กับธุรกิจ อาทิ ธุรกิจห้างสรรพสินค้า ธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหาร ธุรกิจ
เครื่องส าอางและอาหารเสริม ขณะที่อุตสาหกรรมด้านดิจิทัลที่ได้รับผลกระทบอย่างมากจากการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Disruption) คือ อุตสาหกรรมโทรทัศน์ดิจิทัล 
(“แนวโน้มอุตสาหกรรมดิจิทัลไทยปี 63”, 2563) 
 ในประเทศไทย ธุรกิจที่ได้รับผลประโยชน์จากกระแสการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี
ดิจิทัล (Digital Disruption) คือ ธุรกิจร้านอาหาร ทีม่ีมูลคค่าตลาด 4.2 แสนล้านบาท ซึ่งใน
ระยะเวลา 3-5 ปีที่ผ่านมา เทคโนโลยีช่วยสร้างโอกาส และช่วยขยายฐานลูกค้า ท าให้ผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องปรับตัวอย่างมาก (“สงครามแอป ส่งอาหาร”, 2562) เกิดเป็นกระแสการใช้แอปพลิเคชั่น
สั่งอาหาร จากการส ารวจการเข้ามาของเทคโนโลยีมีผลต่อพฤติกรรมของการบริโภค ร้อยละ 88 ของ 
ผู้ที่เคยใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร และร้อยละ 63 เห็นด้วยวา่แอปพลิเคชันสั่งอาหารมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงการบริโภค (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) และยังคาดการณ์ว่าการใช้บริการ Food 
Delivery ในปี 2563 จะสูงขึ้นร้อยละ 78–84 เมื่อเทียบกับปีก่อน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) หลาย
ธุรกิจจึงได้เปิดบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) ควบคู่กับการขายหน้าร้าน เพ่ือให้เข้าถึงความ
ต้องการของลูกค้า ทุกรูปแบบ หากธุรกิจใดบริการส่งฟรี รวดเร็ว ได้อาหารที่สด และสะอาด ยิ่งถือ
เป็นอีกข้อได้เปรียบทางการแข่งขันธุรกิจ จากสถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจบริการจัดส่งสินค้า 
(Delivery Service) ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน 
 จากสถานการณ์โรคระบาด โคโรนาไวรัสสายพันธุ์ใหม่ 2019 หรอื “COVID-19” ที่เริ่ม
ระบาดในช่วงปลายปี 2562 ที่ผ่านมา ซึ่งโรคระบาดนี้เกิดจากเชื้อไวรัส SARS-CoV-2 ซึ่งเป็นไวรัสโค
โรนา ที่ก่อให้เกิดการติดเชื้อในระบบทางเดินหายใจ ซึ่งโรค COVID-19 มีสัญญาณการแสดงออกของ
โรคที่กว้างมาก โดยมีทั้งผู้ป่วยที่อาการรุนแรง มีอาการไม่รุนแรงเหมือนเป็นไข้หวัดทั่วไป หรืออาจไม่มี
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อาการเลย ที่ส าคัญคือเชื้อไวรัสสามารถแพร่กระจายได้ง่ายจากคนสู่คนผ่านฝอยละออง หรือการ
สัมผัสกับสารคัดหลั่งที่ติดอยู่ตามพ้ืนผิวต่าง ๆ (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม, 2563) รัฐบาลจึงมีการประกาศมาตรการรักษาความปลอดภัย โดยการปิดห้างสรรพสินค้า 
ร้านอาหาร และสถานที่ต่าง ๆ เพื่อลดการสัมผัสกันของผู้คน และลดการแพร่ระบาดของโรค Covid-
19 มีมาตรการเว้นระยะห่างจากสังคม (Social Distancing) ช่วยลดโอกาสเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อและ
ป้องกันการแพร่ระบาดจากคนสู่คนไม่ให้เชื้อขยายเป็นวงกว้าง (กรมควบคุมโรค, 2563) ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) กันมากข้ึน คันทาร์ เวิร์ลพาแนล 
เปิดเผยว่า ผู้บริโภคชาวไทยในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 มีพฤติกรรมการซื้ออาหาร
บรรจุพร้อมขาย เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 40 มากกว่าการซื้อเครื่องดื่ม ของใช้ส่วนตัว และสินค้าภายในบ้าน 
(ปราณ สุวรรณทัศน์, 2563) 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงจ านวนร้อยละของการสั่งสินค้าผ่านบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) 
 

 
 
ที่มา: ปราณ สุวรรณทัศน์. (2563). โควิดเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค อาหารส าเร็จรูปขายดี นิยมสั่ง  

เดลิเวอรี่เพิ่มขึ้น กว่า 38%. สืบค้นจาก https://brandinside.asia/customer-behavior-
covid-19/. 

 
 สถานการณ์ดังกล่าวท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคต้องเปลี่ยนไปโดยปริยาย งดติดต่อสื่อสารกัน
ทุกกรณี งดออกจากบ้านไปสถานที่คนพลุกพล่าน เกิดเป็นพฤติกรรมความปกติรูปแบบใหม่ (New 
Normal) ซึ่งหมายถึง การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้ชีวิตของคนทั่วไป และการขับเคลื่อนทาง
เทคโนโลยีโดยเฉพาะออนไลน์ เป็นเหตุให้ธุรกิจที่สามารถเติบโตได้ขณะนี้ คือธุรกิจบริการจัดส่งสินค้า 
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(Delivery Service) ที่ได้รับความนิยมมากคือการสั่งอาหารผ่านบริการจัดส่งอาหาร (Food 
Delivery) โดยผลส ารวจจากคนไทยที่ในเขตเมืองจ านวน 1,638 คน อายุระหว่าง 15-49 ปี เก็บผล
ส ารวจตั้งแต่วันที่ 10-16 เมษายน พบว่า คนไทยกว่าร้อยละ 38 สั่งอาหารผ่านบริการจัดส่งอาหาร 
(Food Delivery) มากกว่าช่วงก่อนการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2563) ถือ
เป็นโอกาสเติบโตของธุรกิจบริการดิจิทัล เช่น ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ธุรกิจรับส่งพัสดุด่วน และธุรกิจขนส่ง
อาหาร โดยเฉพาะบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery) โตขึ้นมากกว่า 3 เท่า เมื่อเทียบกับปี 2562 
จากการศึกษาแล้วพบถึงการเติบโตอย่างรวดเร็วนี้ สะท้อนจากข้อมูล Google Trend ของค าค้นหา  
อีคอมเมิร์ซ และ Logistic รวมถึงค าค้นหาด้านธุรกิจขนส่งอาหาร (Online Food Delivery) และ
ค าค้นหาด้านธุรกิจรับส่งพัสดุด่วน (Parcel Delivery) (พรสวรรค์ รักเป็นธรรม, ยุววรรณ รัฐกุล และ
เสาวณี จันทะพงษ์, 2563)  
 
ภาพที่ 1.2: แสดงธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ และโลจิสติกส์ (Logistic) 
 

 
 
ที่มา: พรสวรรค์ รักเป็นธรรม, ยุววรรณ รัฐกุล และเสาวณี จันทะพงษ์. (2563). ผลวิกฤต COVID-19 

กับธุรกิจเทรนด์ใหม่ การขนส่งภายใต้ Next Normal. สืบค้นจาก 
https://www.bot.or.th/Thai/ResearchAndPublications/articles/Pages/Article_14Ap
r2020.aspx. 

 
 ในอดีตพบว่า มูลค่าธุรกิจ โลจิสติกส์ (Logistic) เติบโตร้อยละ 8-10 ต่อปีนั้น ซึ่งใน
ขณะเดียวกันธุรกิจรับส่งพัสดุด่วนก็เติบโตร้อยละ 11 ต่อปี และในช่วง 5 ปีที่ผ่านมานี้ ธุรกิจขนส่ง
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อาหาร (Food Delivery) ก็เติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ 10 ต่อปี โดยทั้งนี้เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ต้องการความรวดเร็วประหยัดเวลาและความสะดวกในการใช้บริการมากข้ึน 
ประกอบกับ SME ก็ต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือต่อสู้กับการแข่งขัน ให้เข้าถึงได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว และง่ายกว่าเดิม 

ช่องทางธุรกิจบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) ไม่ได้มีแค่เพียงร้านอาหารอย่างเดียว
เท่านั้น ร้านสะดวกซ้ือ ได้แก่ 7-Eleven เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่เปิดให้บริการรับสั่งสินค้าในร้าน และ
จัดส่งสินค้า หรือท่ีเรียกว่า 7-Delivery เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าในพ้ืนที่บริการ โดยลูกค้า
สามารถสั่งสินค้าผ่าน 7-Delivery และรอรับได้อย่างสะดวกสบายถึงท่ี 
 
ภาพที่ 1.3: แสดงแอปพลิเคชัน 7-Delivery 
 

 
 
ที่มา: กูเกิลเพลย์. (2563). 7-Delivery: สั่งสินค้า 7-Eleven. สืบค้นจาก 

https://play.google.com/store/apps/details?id=th.co.gosoft.storemobile.sevende
livery.android&hl=th&gl=US. 

 
  1) วิธีการใช้งาน เพียงดาวน์โหลด และติดตั้งแอปพลิเคชัน 7-Delivery ฟรี 
   - ระบุความเป็นสมาชิก All Member เพ่ือรับสิทธิ์ประโยชน์ 
   - เพียงเลือกต าแหน่งที่ท่านต้องการให้จัดส่ง 
   - เลือกสินค้าท่ีต้องการ 
   - มีการแจ้งราคา และวิธีการช าระเงิน รวมถึงรายการส่งเสริมการขายที่เข้าร่วม 
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   - แอปพลิเคชันจะรายงานสถานะการจัดส่ง โดยผู้ใช้บริการรอรับสินค้าภายในเวลา
ที่ก าหนด 
   - ให้คะแนนความพึงพอใจในการให้บริการของบริการจัดส่ง 
  2) ข้อมูลของลูกค้าใช้ในการอ านวยความสะดวกลูกค้าในการจัดส่ง 
  3) ระยะเวลาการจัดส่งขึ้นอยู่กับ จ านวนสินค้าที่สั่งชื้อ และระยะทางในการจัดส่ง 
  4) ให้บริการจัดส่ง 07.00-22.00 น. (กูเกิลเพลย์, 2563) 
 ซึ่งข้อได้เปรียบของธุรกิจ ให้บริการรับสั่งสินค้าในร้าน 7-Eleven และจัดส่งสินค้า (7-
Delivery) คือ มีสาขากระจายอยู่แทบทุกจุดในประเทศไทย กว่า 12,000 สาขา ทั้งเขตเมือง เขต
ชุมชน สถาบันการศึกษา องค์กร บริษัทต่าง ๆ โดยการสั่งสินค้าผ่าน 7-Delivery มีการเริ่มต้นทดลอง
ใช้ในบางสาขามาตั้งแต่ปี 2561 หากซื้อสินค้าตั้งแต่ 100 บาทข้ึนไป จะไม่คิดค่าบริการ โดยจะมี
พนักงานส่งสินค้าในพ้ืนที่ให้บริการ เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า โดยลูกค้าสามารถสั่ง
อาหารและสินค้าเหมือนอยู่ใน 7-Eleven โดยในแอปพลิเคชันจะมีหมวดหมู่อย่างชัดเจน ง่ายต่อการ
เลือกซื้อ นอกจากนี้ยังสามารถเลือกช่องทางการช าระเงินได้ ทั้งการจ่ายเงินสด จ่ายผ่านแอปพลิเคชัน 
True Money Wallet (“7-Delivery สะดวกซื้อยามวิกฤต”, 2563) 
 จากสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 นั้น ท าให้ CP All ผู้ก่อตั้งร้านเซเว่น อีเลฟเว่นใน
ประเทศไทย จึงประกาศรับสมัครทีมงานเพ่ือให้บริการจัดส่งสินค้า 7-Delivery จากร้านเซเว่นฯ ถึงมือ
ลูกค้า จ านวน 20,000 อัตราทั่วประเทศ การรับพนักงานเดลิเวอรี่หลักหมื่นรายในครั้งนี้ เซเว่นฯ บอก
ว่า จะทยอยรับอย่างต่อเนื่อง เพราะต้องการขยายบริการเดลิเวอรี่ จากเดิมท่ีมีอยู่ 1,500 สาขา เพิ่ม
ให้เป็นทุกสาขาทั่วประเทศไทยในอนาคต เพราะต้องการเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยอ านวยความสะดวกด้าน
การบริการส่งสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Delivery โดยค านึงถึงความปลอดภัยของทั้งพนักงานและ
ผู้บริโภค เพ่ือช่วยเหลือประชาชนที่ไม่มีงานท าจากภาวะวิกฤตครั้งนี้ด้วย (“ชี้เป้า! “เซเว่น อีเลฟเว่น” 
ขยายทีมเดลิเวอรี”, 2563) 
 การศึกษาด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery เป็นความส าคญัที่ผู้ขาย 
หรือผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญ เพราะเป็นสิ่งสะท้อนถึงแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
สามารถวัดออกเป็น 3 ด้านคือ 1) ส่วนความเข้าใจประกอบด้วย การรับรู้ แสดงถึงความรู้ และความ
เชื่อถือ ซึ่งผู้บริโภคมีต่อบริการจัดส่งสินค้า (7-Delivery) จากข้อมูลหลาย ๆ แหล่ง เกิดสะสมเป็นส่วน
ของความเข้าใจ สะท้อนให้เห็นความคิดและความเชื่อใจในบริการซึ่งส่งผลต่อการประเมินความคิดสู่
ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 2) ด้านของความรู้สึก คือ ส่วนของความรู้สึกของอารมณ์ว่าชอบหรือไม่ พึงพอใจ
หรือไม่ จนสะสมเป็นประสบการณ์ด้านบวก หรือด้านลบต่อบริการจัดส่งสินค้า (7-Delivery) 3) ด้าน
ของพฤติกรรม คือการแสดงถึงแนวโน้มหรือความน่าจะเป็นที่จะมีการแสดงออกของผู้บริโภคด้วย
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วิธีการใดท่ีมีต่อบางอย่าง อาจรวมถึงการแสดงออกถึงการตั้งใจที่จะใช้บริการ หรือซื้อ น าไปประเมิน
ความน่าจะเป็นของการใช้บริการจัดส่งสินค้า (7-Delivery) (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 ส าหรับด้านคุณภาพการให้บริการก็เป็นสิ่งที่ต้องที่ต้องให้ความสนใจเช่นเดียวกัน เนื่องจาก
ช่วยสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เด่นกว่าคู่แข่งขันได้ จ าเป็นต้องเสนอคุณภาพการให้บริการตาม
ความคาดหวัง หรือมากกว่าความคาดหวังในการใช้บริการจัดส่งสินค้า (7-Delivery) ซึ่งประกอบไป
ด้วย 5 รูปแบบ ดังนี้  
  1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) บริการจัดส่งสินค้า (7-Delivery) ที่
สามารถสัมผัสได้ถึงบริการ หมายถึงสิ่งที่ปรากฏให้เห็น ได้แก่ 7-Delivery ที่ลูกค้าสามารถเลือกสรร
สินค้าตามใจชอบจากหมวดหมู่สินค้าที่ถูกจัดไว้อย่างชัดเจน รวมทั้งความเป็นรูปธรรมของพนักงานที่
จะให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สุภาพ ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้ลูกค้าในการให้บริการ และ
แนะน าการใช้บริการได้เป็นอย่างดี  
  2) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การให้บริการส่งสินค้าของ 7-Delivery  
ต้องตรงกับระยะเวลาที่แจ้งไว้กับลูกค้าภายใน 30 นาที งานบริการที่มอบให้แก่ลูกค้าต้องถูกต้องตาม
ออเดอร์ที่ลูกค้าได้กดสั่งซื้อ มีการเก็บ Data ของลูกค้า สามารถดึงมาใช้ได้อย่างรวดเร็วในการเก็บ
สะสมแต้ม All Member หากลูกค้ามีการสมัครสมาชิกไว้แล้ว และมีพนักงานเพียงพอต่อการส่งมอบ
บริการด้วยความเต็มใจ  
  3) การตอบสนองต่อลูกค้า ให้บริการด้วยความว่องไว เป็นความตั้งใจที่จะแก้ปัญหาที่
เกิดข้ึนของลูกค้าของ 7-Delivery ในช่วงเวลาเร่งรีบลูกค้าสามารถกดสั่งซื้อสินค้า ภายในเวลา 30 
นาที พนักงานจะมีการเตรียมสินค้าไว้ให้ลูกค้าและไปส่งถึงที่  
  4) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า หมายถึง พนักงาน 7-Delivery ให้บริการอย่างเต็มที่ ให้
ข้อมูลที่ถูกต้องด้วยความรู้ความสามารถในการให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการหากสินค้า
ที่ลูกค้าสั่งหมด พนักงานสามารถแนะน าสินค้าท่ีใกล้เคียงกับที่ลูกค้าต้องการได้ด้วยความมีมนุษย
สัมพันธ์ที่ด ีจนสร้างความน่าเชื่อถือไว้วางใจ และรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้รับบริการที่ดีจากพนักงานที่มี
มาตรฐาน เชื่อมั่นได้โดยพนักงานที่บริการด้าน 7-Delivery จะมีชุดยูนิฟอร์มเป็นเอกลักษณ์ท าให้
ลูกค้าท่ีเลือกสั่งส่งสินค้าถึงท่ีสามารถไว้วางใจพนักงาน 7-Delivery ได้  
  5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อผู้ที่ตั้งใจมารับบริการ หมายถึง พนักงานให้บริการ
ลูกค้าด้วยความเป็นกันเองและดูแลลูกค้าอย่างดีด้วยความเอาใจใส่ เปรียบเสมือนคนในครอบครัว 
ส าหรับลูกค้าที่เพ่ิงเคยใช้บริการพนักงานจะคอยให้ค าแนะน าในการใช้บริการตั้งแต่การติดตั้ง
แอปพลิเคชั่น จนถึงขั้นตอนการสั่งสินค้าได้เป็นอย่างดี (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างสร้างความพึงพอใจและการสร้าง
คุณค่าในตัวของ ผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้แก่ลูกค้า เปรียบเสมือนเป็นบรรทัดฐานในการบริการคุณ
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ภาพรวม (Total Quality Management) ของการตลาด ดังนั้นธุรกิจต่าง ๆ จะต้องน าเครื่องมือส่วน
ประสมทางการตลาด มาใช้ในการจัดการธุรกิจต่าง ๆ ได้แก่  
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในการใช้บริการ 7-Delivery จะมีการจัดเรียงสินค้า
หมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกซ้ือ ซึ่งจะมีสินค้าครบทุกอย่างตามที่ลูกค้าต้องการไม่ว่าจะเป็นของกิน 
ของใช้ เครื่องดื่ม และสุขภาพความงาม 
 
ภาพที่ 1.4: แสดงวิธีหมวดหมู่สินค้าในแอปพลิเคชัน 7-Delivery 
 

 
 
  2) ราคา (Price) การใช้ 7-Delivery เป็นสินค้าที่มีราคาถูก สมเหตุสมผล  
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การสั่งบริการจัดส่งสินค้าสามารถสั่งผ่าน 7-Delivery 
ได้อย่างสะดวกผ่านมือถือ  
  4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) สินค้าบน 7-Delivery เป็นสินค้าที่มีการจัด
รายการสุดคุ้ม ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา ซื้อคู่ถูกกว่า สินค้าแจกแต้ม เป็นต้น  
  5) ด้านบุคลากร (People) ด้วยบริการจัดส่งสินค้าผ่าน 7-Delivery เป็นการบริการจาก
พนักงาน 7-Delivery โดยพนักงานที่จะมาท าหน้าที่นี้ จะมีการคัดเลือกมาส าหรับงานบริการลูกค้า 
เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความต้องการผู้บริโภคท้ังในด้านความประทับใจ ความพึงพอใจ พร้อมทั้ง
บริการด้วยความเต็มใจ  
  6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และการน าเสนอ ซึ่งพนักงาน 7-Delivery นั้นจะมีชุด 
ยูนิฟอร์มที่สามารถแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนและเป็นเอกลักษณ์ ช่วยให้งานบริการเป็นไปอย่าง
คล่องแคล่ว  
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  7) ด้านกระบวนการ (Process) การสั่งสินค้าผ่าน 7-Delivery ใช้งานไม่ยากช่วยให้
ลูกค้าสามารถเลือกสั่ง และรอรับสินค้าได้อย่างง่ายดาย และสะดวกรวดเร็ว (Kotler, 2011) 
 ดังนั้นจึงศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” 
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น เพื่อให้ธุรกิจที่มีความ
สนใจสามารถน าข้อสรุป และผลการศึกษาวิจัยฉบับนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด
ของการท าธุรกิจการให้บริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) ได้ต่อไป 
 
1.2 ค าถามในงานศึกษาวิจัย 
 1.2.1 ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างไร 
 1.2.2 ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือท าการศึกษาว่า ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น หรือไม่ 
 1.3.2 เพ่ือท าการศึกษาว่า คุณภาพของการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น หรือไม่ 
 1.3.3 เพ่ือท าการศึกษาว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น หรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษา และมีการเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่ออกแบบขึ้น โดยก าหนดขอบเขตงานวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นลูกค้าที่เคยใช้บริการ 7-Delivery 
 1.4.2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน จากตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรในการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น 
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 1.4.4 สถานที่ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล บริเวณโดยรอบพื้นที่
ใกล้เคียงร้าน 7-Eleven 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2563 ถึงเดือนมกราคม 2564 
 1.4.6 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งใช้บรรยายลักษณะของ
ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ร้อยละ (Percentage) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
SD) การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ หรือ Multiple 
Regression 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
 1.5.1 ธุรกิจที่เก่ียวข้องน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของ
การท าธุรกิจการให้บริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) 
 1.5.2 เป็นแนวทางในการแก้ไขและปรับปรุงการให้บริการด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพของ
การให้บริการ และด้านการส่วนประสมทางการตลาด 
 1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับให้ผู้อ่ืนที่สนใจ หรือเพ่ือให้ผู้วิจัยท่านอื่นที่จะท าการศึกษาใน
เรื่องท่ีเกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงกับอุตสาหกรรมการบริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) 
 1.5.4 เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัยอันเป็นประโยชน์
ต่อนักวิชาการ หรือนักการตลาด ที่จะน าไปศึกษาต่อเรื่องอิทธิพลของทัศนคติ คุณภาพของการบริการ 
และส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งอาจจะนาไปสู่การซื้อสินค้าได้ในอนาคต 
 1.5.5 เพ่ือเข้าใจถึงแนวโน้มและลักษณะความต้องการของการใช้บริการบริการส่งอาหาร 
เนื่องจากในปัจจุบันมีการแข่งขันอย่างเข้มข้น เพื่อให้ธุรกิจมีทิศทางในการพัฒนาสินค้า รวมทั้งการ
พัฒนาเรื่องของการบริการให้เหมาะสม 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะในงานวิจัย 
 7-Delivery เป็นแอปพลิเคชันสั่งสินค้าจาก 7-Eleven ประเทศไทย ทีช่่วยให้การสั่งชื้อ
สินค้าจากร้านสาขา 7-Eleven (เฉพาะสาขาและพ้ืนที่ที่ให้บริการ) ได้สะดวกมากข้ึน โดยการสั่งชื้อ
สินค้าผ่านสมาร์ทโฟน และเลือกรับสินค้าได้ทั้งรับที่ร้าน หรือส่งถึงที่อยู่ปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นบ้าน หรือ
ทีท่ างาน (กูเกิลเพลย์, 2563) 
 ทัศนคติ หมายถึง การเรียนรู้จนเกิดการโน้มเอียงและแสดงพฤติกรรมที่เกิดจากความ      
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
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 คุณภาพการให้บริการ คือ การให้บริการที่ตรงกับความคาดหวัง หรือมากกว่าความคาดหวัง
ของผู้รับบริการ ซึ่งหลังจากได้รับการบริการผู้รับบริการจะประเมินหรือมีการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริการจากการรับรู้ (Parasuraman, et al., 1985) 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่ใช้สร้างสร้างความพึงพอใจและการสร้างคุณค่าใน
ตัวของผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้แก่ลูกค้า เปรียบเสมือนเป็นบรรทัดฐานในการบริการคุณภาพรวม 
(Total Quality Management) ของการตลาด ดังนั้นจึงเลี่ยงไม่ได้ที่ธุรกิจต่าง ๆ จะใช้เครื่องมือส่วน
ประสมทางการตลาด เข้ามาเป็นส่วนประกอบในการบริหารจัดการในธุรกิจต่าง ๆ (ยุพาวรรณ วรรณ
วาณิชย์, 2548) 
 การตัดสินใจ มีความหมายว่า การที่ผู้บริโภคใช้ความรู้พื้นฐาน ข้อมูลต่าง ๆ ที่มี และข้อสรุป
ที่เป็นที่ยอมรับ ผ่านกระบวนการเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ (บุษกร ค าคง, 2542) 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
น าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับซึ่งมีความสอดคล้องกับตัวแปรของ

การศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือน ามา
ก าหนดสมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิด 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ 
 2.1.1 นิยามและความหมายของทัศนคติ 
 Schiffman & Kanuk (1994) ได้ระบุว่า ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงแนวโน้มที่เรียนรู้ 
เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่ไปในทางเดียวกันกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งหนึ่ง 
 สุมาลี วิจักษณ์กุล (2556) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การกระท าของแต่ละบุคคลที่แสดง
พฤติกรรมออกมาว่าชอบหรือไม่ชอบ ทั้งในทางบวกและทางลบ เพ่ือให้คนรอบข้างรับรู้ถึงพฤติกรรม
ของตน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึงด้านทัศนคติของผู้บริโภคเอาไว้ว่า เป็นทิศทางที่เกิดจาก
การเรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่ไปในทางเดียวกันกับความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ ทั้งเชิงบวก และเชิง
ลบ 
  1) ทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หมายถึง แนวคิดในการบริโภคเฉพาะอย่างหรือแนวคิด
สัมพันธ์กับการตลาด 
  2) ทัศนคติท่ีมีทิศทางการโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้ หมายถึง ทัศนคติท่ีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเรียนรู้อันเกิดมาจากประสบการณ์โดยตรงที่เกิดข้ึน 
  3) ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลง หมายถึง ทัศนคติที่มีความคงท่ี และแน่นอนพอสมควร แต่
อาจเปลี่ยนแปลงได้เมื่อประสบกับสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมใหม่ท่ีแตกต่างไปจากเดิม 
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  4) ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นในแต่ละสถานการณ์ หมายถึง ทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อถูก
กระทบ โดยเหตุการณ์ในช่วงเวลานั้น ซึ่งมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม ใน
สถานการณ์เฉพาะอย่างเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่สอดคล้อง หรือไม่สอดคล้องต่อเนื่องกับ
ทัศนคติก็ได้ 
 จากการศึกษาข้างต้นสามารถกล่าวสรุปได้ดังนี้ ทัศนคติ หมายถึง แสดงออกซ่ึงพฤติกรรม ที่
สะท้อนให้เห็นถึง ความคิด ความเชื่อ หรือความรู้สึก ซึ่งเป็นปฏิกิริยาโต้ตอบ โดยการประเมินผลว่า 
พึงพอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองในแง่ดีและไม่ดีต่อบุคคล สิ่งของและสถานการณ์ 
โดยที่ทัศนคติดังกล่าวพัฒนาเปลี่ยนแปลงได้ โดยการเรียนรู้จากประสบการณ์ 
 2.1.2 ความส าคัญของทัศนคติ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ความส าคัญของทัศนคติของผู้บริโภค เป็นความส าคัญ
ที่ผู้ผลิต และผู้จ าหน่ายสินค้าต้องให้ความตระหนัก ซึ่งจะท าให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ และสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 Cox & Brittain (2004) พบว่า ทัศนคติ (Attitude) มีความส าคัญต่อความเชื่อของผู้บริโภค
เพราะถ้าผู้บริโภคมีความเชื่อจะท าให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้า และการบริการนั้น ๆ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2549) ได้กล่าวถึงทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภค มีความส าคัญอยู่
ด้วยกัน 8 ประการ 
  1) ความพร้อมที่จะก่อเกิดปฏิกิริยาอาการของผู้บริโภค 
  2) ทัศนคติท่ีมีแนวทางเพ่ือเป็นพื้นฐานของผู้บริโภคท่ีจะปฏิบัติ ประกอบด้วย ทัศนคติ
ในทางท่ีดี จะก่อให้เกิดความโน้มเอียงที่จะปฏิบัติ แต่ทัศนคติในทางไม่ดีจะก่อให้เกิดปฏิกิริยาในทาง
ตรงกันข้าม 
  3) ทัศนคติของผู้บริโภคมีความเข้มข้นต่างกัน เช่น ชอบมากถึงน้อยมาก 
  4) ทัศนคติแสดงโครงสร้างที่เป็นแบบหรือองค์ประกอบที่เกิดจากความสมดุลระหว่าง
ความเชื่อกับความรู้สึกที่บุคคลมีอยู่ 
  5) ความสมบูรณ์ของทัศนคติที่มีความผันแปร เนื่องจากบางครั้งอาจเป็นไปได้ว่าทัศนคติ
เกิดข้ึนจากข่าวสารที่ไม่สมบูรณ์ แต่ผู้บริโภคมักจะเหมาเองว่าทัศนคติของเขาถูกต้อง และจะปฏิบัติ
ตามนั้น 
  6) ทัศนคติผันแปรไปตามลักษณะ หรือคุณสมบัติ 
  7) ทัศนคติแตกต่างกันในเรื่องต่อต้านการเปลี่ยนแปลง (Resistance) ของคน 
  8) ทัศนคติบางอย่างเท่านั้นที่สามารถรักษาระดับความมั่นใจ 
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 2.1.3 ประเภทของทัศนคติ 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวเกี่ยวกับการวัดทัศนคติของผู้บริโภค โดยโมเดล
องค์ประกอบของทัศนคติ 3 รูปแบบ (Tricomponent Attitude Model) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ความเข้าใจ (Cognitive Component) ที่มีองค์ประกอบคือ แสดงถึงความรู้ การ
รับรู้ และความเชื่อถือ ที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ความรู้ และการรับรู้จาก
ประสบการณ์ และแหล่งข้อมูล กระทบต่อการก าหนดความเชื่อ 
  2) ความรู้สึก สะท้อนถึงอารมณ์ หรือความรู้สึก ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่ หรือเป็นด้วยหรือไม่ 
  3) พฤติกรรม หรือ Behavior คือแนวโน้มที่พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยบางวิธีต่อ
ทัศนคติที่มีบางอย่าง 
 
ภาพที่ 2.1: โมเดลองค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภค 3 ประการ 

 

 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา. (2542). กลยุทธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและ      

ไซเท็กซ์. 
 
 แบบจ าลองแนวโน้มแห่งพฤติกรรม แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
พฤติกรรมที่แสดงออก โดยกล่าวว่าพฤติกรรมของเรานั้นล้วนเกิดจากความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม
การแสดงออกมาในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง และยังเป็นเรื่องของตัวแปรที่เข้ามาเก่ียวข้องด้วย ดังนั้น
การที่คนเราตั้งใจจะมีพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งนั้นมิได้หมายความว่า จะต้องมีพฤติกรรมนั้นเสมอ
ไป เพราะยังมีอิทธิพลอื่นมาเปลี่ยนแปลงไป (Fishbein & Ajzen, 1975) 
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ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองแนวโน้มแห่งพฤติกรรม 
 

 
 
ที่มา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An 

introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley. 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.2.1 นิยามและความหมายของคุณภาพการบริการ 
 Kotler (1994) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการตามแนวทางการตลาดนั้น ผู้ให้บริการต้องส่ง
มอบการบริการให้เท่าเทียมหรือยอดเยี่ยมกว่าสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังต่อบริการนั้น ๆ โดยความ
คาดหวังของผู้บริโภคนั้นอาจจะมาจากประสบการณ์เดิมที่ผู้บริโภคเคยได้รับ โดยผู้บริโภคจะมี
กระบวนการเปรียบเทียบขึ้นหลังจากท่ีได้เคยมีประสบการณ์นการใช้บริการแล้ว หรือเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่ผู้บริโภคได้คาดหวังไว้ โดยหากบริการที่ผู้บริโภคได้รับนั้นเกิดด้อยกว่าสิ่งที่ได้คาดหวังไว้ ผู้บริโภค
จะเกิดความไม่พึงพอใจและอาจตัดสินใจเลิกใช้บริการ และไม่กลับมาใช้บริการอีกต่อไป ซึ่งใน
ขณะเดียวกันนั้นในมุมตรงข้ามหากบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือยอดเยี่ยมกว่าบริการจากความ
คาดหวังไว้ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ และใช้บริการซ้ า 
 Parasuraman, et al. (1985) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
การบริการที่คาดหวัง (Expectation) และประสิทธิภาพการบริการที่ได้รับ (Performance) ถ้าผู้
ให้บริการสามารถส่งมอบบริการตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการจะประเมินได้ว่าการบริการ
ดังกล่าวมีคุณภาพ 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ มีความหมายว่า เป็นเรื่องของความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการที่ผู้มารับบริการคาดหวังไว้ ดังนั้นคุณภาพของบริการจึงถือว่าเป็นสิ่งที่จะ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจให้ดีกว่าคู่แข่งขัน โดยต้องเสนอคุณภาพการให้บริการที่เท่าเทียม หรือ
มากกว่าความคาดหวัง เพ่ือที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือตัดสินใจใช้บริการ 
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 2.2.2 ประเภทของคุณภาพการบริการ 
 Parasuraman, et al. (1985) พิจารณาในเรื่องของการบริการ ระหว่างการบริการที่
คาดหวัง (Expectation) และประสิทธิภาพการบริการที่ได้รับรู้ (Performance) โดยคุณภาพการ
ให้บริการจะมีค่าสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับผู้รับบริการประเมินการรับรู้จากการได้รับบริการจริงว่าตรงกับท่ี
คาดหวังไว้หรือไม่ หากการรับรู้นั้นได้รับการประเมินว่ามากกว่าหรือเท่ากับสิ่งที่คาดหวัง จะหมายถึง 
ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ ในอีกด้านหนึ่งที่ตรงกันข้ามกันหากมีค่าน้อยกว่าความคาดหวัง จะ
หมายถึง ผู้รับบริการไม่พึงพอใจ ส าหรับแบบจ าลอง SERVQUAL ผู้รับบริการจะประเมินให้คะแนน
คุณภาพบริการจากเกณฑ์วัดคุณภาพ ดังนี้ 
  1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) มีความหมายว่า ลักษณะที่สัมผัสได้ เป็น
สิ่งที่ปรากฏให้เห็น ได้แก่ บุคลากร เครื่องมือ อุปกรณ์ สถานที่ให้บริการ เป็นต้น 
  2) ความเชื่อถือไว้วางใจ (Reliability) มีความหมายว่า การให้บริการที่ได้รับนั้นตรงตาม
สัญญาที่ได้รับจากผู้ให้บริการ มีความถูกต้อง และมีความสม่ าเสมอ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจและให้ความเชื่อถือต่อผู้ให้บริการ 
  3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) มีความหมายว่า ความพร้อม 
ความเต็มใจบริการ ได้แก่ เข้ามารับบริการได้ง่ายและสะดวก บุคลากรให้ความสนใจและตอบสนอง
ความต้องการอย่างดี และรวดเร็ว 
  4) การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) หมายถึง องค์กร หรือบุคลากรของ  
ผู้ให้บริการมีทักษะ ความรู้ในงานบริการของตนเพียงพอที่จะสามารถตอบสนองต่อความประสงค์ของ
ผู้รับบริการได้ด้วยความสุภาพ และมีความสม่ าเสมอที่จะให้บริการที่ดี 
  5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ (Empathy) มีความหมายว่า การบริการที่มีความเอา
ใจใส่เป็นรายบุคคล สามารถบริการตามความต้องการของผู้รับบริการแต่ละคนได้ รวมถึง
ความสามารถในการสื่อสาร และการท าความเข้าใจลูกค้า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3.1 นิยามและความหมายของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548, หน้า 29) ให้ความหมายไว้ว่า ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นเครื่องมือที่ใช้สร้างสร้างคุณค่าและความพึงพอใจในตัวของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ
ให้แก่ลูกค้า เปรียบเสมือนเป็นบรรทัดฐานในบริหารการท าธุรกิจ (Total Quality Management) 
ของการตลาด ดังนั้น จะต้องใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด เข้ามาเป็นส่วนประกอบในการ
บริหารจัดการในธุรกิจต่าง ๆ 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549, หนา้ 52-53) กล่าวถึง กลยุทธ์ที่ใช้ในการบริหารการตลาดเป็น 
กลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมมานานหลายทศวรรษ โดยในแนวคิดนี้เป็นแนวคิดในการพิจารณา
องค์ประกอบที่น าไปตอบสนองในการท าการตลาดของนักการตลาด แนวคิดนี้ ได้กล่าวถึงวัฎจักรของ
ธุรกิจ ตั้งแต่การเริ่มต้นธุรกิจที่จะต้องมีผลิตภัณฑ์ไว้น าเสนอลูกค้า การตั้งราคาท่ีเหมาะสม วิธีการ
บริการน าของส่งไปยังลูกค้า การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมทั้งสื่อหรือเครื่องมือในการติดต่อ
กับลูกค้า ซึ่งสิ่งเหล่านี้รวมเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3.2 ประเภทของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler (2011) ได้จัดประเภทของส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 7 ด้าน ดังนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายความว่า สิ่งที่ผู้ให้บริการ หรือผู้ขายเสนอต่อตลาด
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และอยากซ้ือมาเพ่ือบริโภค อุปโภค อันเป็นการตอบสนองความ
ต้องการ ผลิตภัณฑ์ ยังหมายถึงบริการ สถานที่ บุคคล การรับประกันและการบริการหลังการขาย 
กล่าวรวมไปถึงสิ่งที่มีคุณค่าที่เสนอขาย หรือผลประโยชน์ที่สนองความต้องการ 
  2) ราคา (Price) หมายความว่า มูลค่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นตัวเงิน รวมถึงต้นทุนของลูกค้า 
และผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Value) กับคุณภาพ ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคา
ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ และรับบริการ ในการพิจารณาด้านราคานี้จะรวมไปถึงระดับราคา ส่วนลด ค่า
นายหน้า เงื่อนไขการช าระเงิน เนื่องจากมีส่วนในการท าให้บริการต่าง ๆ มีความแตกต่างและมีผลต่อ
ผู้บริโภค 
  3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายความว่า ช่องทาง คือ องค์กรและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด ประกอบกับกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า คือ 
การขนส่งการคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า และการจัดจ าหน่าย 
  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายความถึงการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติตลอดจนเกิดพฤติกรรมการซื้อ และใช้บริการ การติดต่อสื่อสาร
นั้น มีหลายวิธีบูรณาการร่วมกันได้ 
  5) บุคลากร (People) มีความหมายว่า การบริการนั้นจะต้องการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและพนักงานคือบุคลากรในองค์กรที่มีหน้าที่ส่งต่อการบริการ และผลิตภัณฑ์ จะส่งผลต่อการ
รับรู้ทางด้านศักยภาพและบริการของผู้ให้บริการที่ส่งถึงลูกค้า ยังรวมถึงการจัดการกับลูกค้าในสถานที่
ให้บริการ รวมไปถึงการเลือกสรร การฝึกอบรม และการกระตุ้นพนักงาน ให้สามารถสร้างความ
แตกต่างอย่างมากในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ในส่วนของปัจจัยด้านนี้เกี่ยวข้องกับการบริการ
และสิ่งแวดล้อมที่จะต้องส่งผลต่อความประทับใจของลูกค้า ในรูปแบบที่เก่ียวกับคุณภาพของการ
ให้บริการที่ได้รับจากลักษณะของสภาพแวดล้อม ได้แก่ ความสบาย บรรยากาศ เสียงดนตรี และส่งผล
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ต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อประสบการณ์บริการ สิ่งที่จะใช้ในการท าส่งเสริมการตลาด แสดงถึง
ความเป็นมืออาชีพของบริษัท จะต้องออกแบบปัจจัยด้านกายภาพให้เข้ากับลักษณะขอองค์กรด้วย 
  7) กระบวนการ (Process) มีความหมายว่า กระบวนการที่มีเพ่ือส่งมอบการบริการของ
ตนให้กับลูกค้า เนื่องจากลูกค้าจะเก่ียวข้องกับกระบวนการผลิตของงานบริการ กระบวนการผลิตมี
ความส าคัญมากในการบริการซึ่งมากกว่าตัวสินค้า เช่น ลูกค้าที่ไปรับประทานอาหารไม่ได้สนใจแค่
เพียงอาหารแต่จะสัมผัสกระบวนการประสบการณ์ท่ีได้รับตั้งแต่การเดินทางไปถึงร้านอาหารตลอดจน
กระบวนการรับประทานอาหารนั้นเสร็จสิ้น ทุกสิ่งล้วนมีความส าคัญทุกข้ันตอน 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การใช้ข้อมูล ความรู้พื้นฐาน และข้อสรุปที่
เป็นที่ยอมรับ เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ 
 Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า กระบวนการของการตัดสินใจนั้นจะประกอบไปด้วย การ
ค้นหาข้อมูล รวมไปถึงการรับรู้ปัญหา จนเกิดการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อสินค้า และ
บริการ จนเกิดพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในบางครั้งผู้บริโภคไม่จ าเป็นจะต้องท าตามกระบวนการทั้ง 
5 ขั้นตอนตามล าดับที่กล่าวมา ซึ่งอาจจะข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรือกระบวนการนั้นจะเกิด
ย้อนกลับกันก็ได้ 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 2 ปัจจัย คือ 
  1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจโดยตรงของผู้บริโภค และเป็นตัว
ควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั้งหมด ปัจจัยภายในหรือปัจจัยส่วนบุคคล (Swarbrooke & 
Horner, 1999) ได้แก่ 
   - รายได้ เป็นปัจจัยที่ส าคัญ เป็นสิ่งที่ประเมินและก าหนดว่าการเดินทางไปใน
สถานที่หนึ่ง ๆ จะเป็นจริงได้หรือไม่ จนกระทั่งถึงการก าหนดรูปแบบการตัดสินใจ รายได้มักจะเป็นตัว
แปรส าคัญเพ่ือคาดเดาพฤติกรรมในการใช้จ่าย 
   - ทัศนคติและการรับรู้ มีความแตกต่างอย่างมากในแต่ละบุคคล ความปลอดภัยของ
สถานที่ ความชอบ และความกลัว 
   - ประสบการณ์ สามารถปรับเปลี่ยนทั้งสถานการณ์ ความรู้ ทัศนคติ อาจมีการ
เปลี่ยนไปตามกาลเวลาเมื่ออายุ และประสบการณ์ที่ได้รับนั้นเปลี่ยนไป 
  2) ปัจจัยภายนอก มีผลกระทบต่อผู้บริโภคทางอ้อมในการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะได้รับ
ปัจจัยภายในตัวบุคคลเป็นอันดับแรก ก่อนปัจจัยภายนอกของบุคคล (ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2553, 
หน้า 77–81) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไปใช้บริการในสถานที่ต่าง ๆ เป็นการชี้น าทิศทางที่ท าให้
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ตัดสินใจในการเข้าใช้บริการได้ แม้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลจะพร้อมแล้วก็ตาม (Swarbrooke & Horner, 
1999) ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และข้อมูลจากแหล่งเชิงพาณิชย์ 
สื่อสาธารณะ เพ่ือน ครอบครัว หรือคนรู้จัก ซึ่งจะมีน้ าหนักที่ให้กับแหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งที่ได้รับ
แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล อีกท้ังสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ และรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลอีกด้วย 
 2.4.2 ประเภทของการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มีข้ันตอน 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การตระหนักถึงความต้องการ หมายถึงความรู้สึกถึงความต้องการโดยความต้องการ
ที่เกิดขึ้นนี้ สามารถแบ่งได้เป็น ความต้องการที่เกิดข้ึนจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ในส่วนของความ
ต้องการที่เกิดขึ้นจากภายนอก เช่น การโฆษณา ซึ่งมากระตุ้นหรือมาส่งผลต่อจิตใจท าให้เกิดความ
ต้องการ 
  2) การค้นหาข้อมูล (Search) เป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ และพยายาม
วิเคราะห์เพื่อตอบสนองต่อการตระหนักถึงความต้องการที่เกิดข้ึน โดยแหล่งข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น
แหล่งข้อมูลทางการ (Formal Sources) เช่น สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ แหล่งข้อมูลที่เป็นหน่วยงาน ข้อมูลจาก
รัฐบาล เป็นต้น และแหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ (Informal Sources) เช่น การพูดแบบปากต่อปาก
ความคิดเห็นของผู้น า ประสบการณ์ตรงของบุคคล เป็นต้น 
  3) การประเมินผลทางเลือก เป็นการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนการ
ตัดสินใจ จากข้อมูลที่ตนได้ค้นหามา โดยมีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือประเมินผล ซึ่ง
เป็นไปได้ทั้งด้านเหตุผล เช่น คุณสมบัติ ความคงทน หรือราคา เป็นต้น และด้านความพอใจส่วน
บุคคล เช่น สี หรือแบบ เป็นต้น จากเกณฑ์ท่ีก าหนดมานั้น จะท าให้บริโภครับรู้ถึงทางเลือกท่ีเป็นไป
ได้ และเป็นไปได้ว่าจะมีมากกว่าหนึ่งทางเลือกแต่ในที่สุดแล้วผู้บริโภคก็จะเลือกทางเลือกที่ท าให้
ตนเองนั้นมีความพึงพอใจสูงสุด 
  4) การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนหลังจากพิจารณาทุกอย่างเสร็จสิ้น ก็จะต้องมาตัดสินใจ
ว่าจะซื้อหรือไม่ หากมีการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจแล้วนั้นจะท าให้เกิดการซื้อขึ้น 
  5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) การประเมินผลที่ได้รับ
จะเกิดขึ้นหลังจากท่ีได้ซื้อและใช้สินค้าเรียบร้อยแล้ว โดยเป็นความรู้สึกของผู้ซื้อที่ได้รับจากการซื้อ
และใช้สินค้านั้น หากผู้ซื้อมีความพอใจ ก็จะมีผลต่อเกิดการซื้อซ้ า และการบอกต่อนั่นเอง 
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ภาพที่ 2.3: แสดงกระบวนการของการตัดสินใจ 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ทวิสันต์ โลณานุรักษ์ (2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดและทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขตเทศบาลนคร
นครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อสินค้าและบริการในร้าน
สะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จ านวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด
ด้านความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนในการบริโภค ความสะดวกในการซื้อ และเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวแปรอิสระตัวที่สอง รวมถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา โดยที่ทัศนคติของผู้บริโภคด้านอารมณ์ 
และความรู้สึก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธ์ทาง
การตลาดแบบ 4Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ และต้นทุนในการบริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอย่างยิ่ง (0.01) ตามล าดับ โดยที่ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค และเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ศิรินภา พงศ์ศิลาทอง (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยของกลุ่มลูกค้าใน สปป. ลาว มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลการตัดสินใจใช้บริการเงินฝากและพฤติกรรมการใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทย
ของกลุ่มลูกค้าในสปป.ลาว โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด เก็บรวบรวมข้อมูลจากข้อมูลกลุ่มลูกค้า
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ไทย จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
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ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนมากกว่า 2,500,000 กีบ ส่วนใหญ่ใช้
บริการเงินฝากประเภทบัญชีออมทรัพย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยต่อเดือน 1-3 ครั้ง 
ปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 2) ปัจจัยทัศนคติ พบว่า ด้าน
ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับบริการของธนาคาร, ด้านความเชื่อถือไว้วางใจในบริการของธนาคาร และ
ด้านการใช้บริการของธนาคาร มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 3) ปัจจัยคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง พบว่า ด้านกลุ่มอ้างอิงพ้ืนฐาน ด้านกลุ่ม
อ้างอิงเปรียบเทียบ และด้านกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคาร
พาณิชย์ไทย 
 ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น  
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
 แสงระวี ราซูล (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต: กรณีศึกษา ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จ ากัด (มหาชน) กับธนาคารซีไอเอ็มบี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จ ากัด (มหาชน) กับธนาคารซีไอเอ็ม บีไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อศึกษาความพึงพอใจจากการเลือกใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต โดยวิธีการวิจัยแบบเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผลการวิจัย พบว่า การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามของ
ธนาคาร ซีไอเอ็ม บีไทย จ ากัด (มหาชน) มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ใกล้เคียงกัน คือ อายุอยู่
ในช่วง 31–40 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และส่วน
ใหญ่อาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี ส่วนลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน คือ กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามของธนาคารกรุงศรี จ ากัด (มหาชน) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด และมี
รายได ้20,001-30,000 บาท ส่วนกลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถามของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทยจ ากัด 
(มหาชน) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพสมรส และมีรายได้ 10,001-20,000 บาท และ
เปรียบเทียบข้อมูลความคิดเห็นด้านการยอมรับเทคโนโลยีของการบริการ ธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ช่องทางอินเตอร์เน็ต (Internet Banking) ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
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ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามของธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีรายละเอียด คือ ล าดับที่ 1 
ด้านความง่ายต่อการใช้งาน ล าดับที่ 2 ด้านการรับรู้ประโยชน์ส่วนด้านคุณภาพการบริการของการ
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต (Internet Banking) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า มีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผลเปรียบเทียบการทดสอบสมมติฐาน
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีและด้านคุณภาพการให้บริการ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ มีลักษณะใกล้เคียงกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จตุพร เพียรสุภาพ (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครน ของบริษัท อี เอช แอล เครน จากลูกค้าท่ีใช้บริการรถเครน
ของ อี เอช แอล เครน, บริษัท ส.อรุณคอนกรีตจ ากัด, บริษัท เจ เจ พี คอนกรีตจ ากัด และเคซีเครน 
รวม 80 คน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และศึกษาความสัมพันธ์ของ
คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครนของบริษัท อี เอช 
แอล เครน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า ความ
คิดเห็นด้านคุณภาพบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านเข้าใจรับรู้ความ
ต้องการผู้รับบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านความเชื่อถือและความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการให้บริการอย่างทันเวลามากที่สุด รองลงมา
คือ ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ ส่วนด้านการตัดสินใจใช้บริการ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ การตัดสินใจ นอกจากนี้ ยังพบว่า เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพบริการในแต่ละด้านพบว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรการ
ตัดสินใจใช้บริการ ในด้านความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการและด้านการ
ตอบสนองความต้องการ อีกทั้งยังพบว่าด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับตัวแปรการตัดสินใจใช้
บริการในด้านการให้บริการอย่างเสมอภาค ด้านการให้บริการอย่างอย่างต่อเนื่องและด้านการ
ให้บริการอย่างก้าวหน้า 
 ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของ
เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
 อารีวรรณ บันเผื่อ (2561) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย กรณีศึกษา สถานที่ท่องเที่ยว 
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ในจังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานคือ Independent Samples t-test, One-way 
ANOVA ผลการวิจัย พบว่า เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ประเภทสถานที่ท่องเที่ยว แตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมา
ท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรีที่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Produce) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ
และการน าเสนอ (Physical Evident and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) มีผลต่อ
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี 
 ชัช เลิศภาสนวัตน์ (2560) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงรับจ าน าเอกชน ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงรับจ าน าเอกชนในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า สภาพทั่วไปของ
ผู้ใช้บริการสินเชื่อส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 31-40 1ปี มีการศึกษาระดับอนุปริญญาตรี มีอาชีพ
รับจ้างทั่วไป/ผู้ใช้แรงงานมีรายได้ต่อเดือน 10,000–20,000 บาท มีสถานภาพโสด ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงรับจ าน าเอกชน ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ พบว่าภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมาก และเม่ือแยกเป็นรายด้านมีระดับ
ความส าคัญเรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า
และบริการ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ 
 ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-
Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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2.6 กรอบแนวคิด  
 ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น 
 
ภาพที่ 2.4: ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 
 

 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงการศึกษาท่ีเกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระได้แก่ 
ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจใช้บริการ 
7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ภายใต้แนวความคิดเรื่อง
ทัศนคติของ Schiffman & Kanuk (1994) แนวคิดเรื่องคุณภาพการบริการ ของ Parasuraman, et 
al. (1985) และแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ของ Kotler (2011) ที่ส่งผลต่อแนวคิดเรื่อง
การตัดสินใจใช้บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-
Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 บทนี้เป็นการอธิบายเกี่ยวกับวิธีการของการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดย
มือเครื่องมือในงานวิจัยคือแบบสอบถาม ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการ
ทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐานในด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่
ผู้วิจัยนั้นได้ท าการศึกษาค้นคว้าและก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มของประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น  
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ เพศชายและหญิง ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์การเคยใช้ 7-Delivery มาก่อน จ านวน 400 คน ซึ่งได้ท าการ
ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) โดยระดับความเชื่อม่ันร้อย
ละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 และนอกจากนี้ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง ดังนี้ 
 กลุ่มประชากรทั้งหมด คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 
10,944,863 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) 
 แจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด ดังต่อไปนี้ 
  ผู้ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  จ านวน 100 ชุด 
  ผู้ที่อาศัยในจังหวัดนนทบุรี  จ านวน 100 ชุด 
  ผู้ที่อาศัยในจังหวัดนครปฐม  จ านวน 50 ชุด 
  ผู้ที่อาศัยในจังหวัดสมุทรสาคร จ านวน 50 ชุด 
  ผู้ที่อาศัยในจังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 50 ชุด 
  ผู้ที่อาศัยในจังหวัดปทุมธานี  จ านวน 50 ชุด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 สร้างแบบสอบถามเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอน
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถาม ดังนี้ 
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 3.3.1 มีการศึกษาวิธีการในการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 ออกแบบ และสร้างข้อค าถามถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 
ประกอบด้วย 6 ประเด็นที่ส าคัญคือ (1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (2) ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ (3) 
ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (4) ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (5) ค าถามเก่ียวกับ
การตัดสินใจใช้บริการ (6) ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้ออกแบบขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือให้ค าแนะน า
ปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ เพื่ออนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 40 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน และแจกแบบสอบถาม 
400 ชุด 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหา โดยที่ผู้วิจัยจะได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อท่าน
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือให้ตรวจสอบความความสอดคล้อง และครบถ้วนของเนื้อหา 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยที่ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
Alpha Coefficient ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient ของเครื่องมือ 
 

ส่วนของข้อค าถามในงานวิจัย ค่าอัลฟ่า 40 ชุด ค่าอัลฟ่า 400 ชุด 
เรื่องทัศนคติ 0.927 0.857 

เรื่องคุณภาพการบริการ 0.960 0.957 
เรื่องส่วนประสมทางการตลาด 0.965 0.964 

เรื่องการตัดสินใจใช้บริการ 0.961 0.950 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.982 0.980 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ในขั้นตอนนี้ผู้ท าการวิจัยได้สร้างแบบสอบถามซึ่มี 6 ส่วน คอื 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่ประกอบไปด้วยส่วนของข้อมูลของผู้ตอบค าถาม เพศ อายุ การศึกษา 
รายได้ การประกอบอาชีพ ความถ่ีในการใช้ 7-Delivery เลอืกตอบ 1 ข้อ ลักษณะค าถามแบบปลาย
ปิดแบบให้เลือกตอบ โดยที่ข้อค าถามนั้นเป็นค าถามทั่วไปเกี่ยวกับการใช้บริการ 7-Delivery และการ
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ใช้บริการร้าน 7-Eleven เช่น ท่านใช้บริการ 7-Delivery และร้าน 7-Eleven บ่อยแค่ไหน ท่านมักจะ
ซ้ือสินค้าประเภทอะไรผ่านบริการ 7-Delivery และร้าน 7-Eleven และท่านมักจะใช้บริการ 7-
Delivery เมื่อท่านอยู่สถานที่ใด ท่านมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 7-Delivery เฉลี่ยต่อครั้งเท่าไร 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ในการใช้บริการ 7-Delivery ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ ในการใช้บริการ 7-Delivery ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ในการใช้บริการ 7-Delivery 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
บริการการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อประกอบงานวิจัย 
 3.6.1 ผู้วิจัยจะมีการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหา และข้อค าถามภายในแบบสอบถาม
และวิธีการตอบแก่ตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 มีการวางแผนการวิจัยโดยที่ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานจะไปในสถานที่ที่ก าหนดไว้ 
 3.6.3 แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะตอบค าถาม
ได้ครบ หากผู้กลุ่มตัวอย่างมีข้อสงสัย ทีมผู้วิจัยจะตอบค าถามและข้อสงสัยนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น 
(วิชิต อู่อ้น, 2548) ดังนี้  
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด–ค่าต่ าสุด 
               จ านวนชั้น 
       =  5–1  = 0.80 
           5 
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  ช่วงชั้น    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00–1.80   ระดับน้อยที่สุด 
  1.81–2.60   ระดับน้อย 
  2.61–3.40   ระดับปานกลาง 
  3.41–4.20   ระดับมาก 
  4.21–5.00   ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ก าหนดค่าสถิติในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังต่อไปนี้ ในส่วนของสถิติเชิงพรรณนา ซึ่ง
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลเฉพาะบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับของการศึกษา รายได้เฉลี่ยที่ได้รับ การประกอบอาชีพ การใช้ 7-Delivery และ
การเข้าใช้บริการร้าน 7-Eleven เช่น ท่านใช้บริการ 7-Delivery และร้าน 7-Eleven บ่อยแค่ไหน 
ท่านมักจะซื้อสินค้าประเภทอะไรผ่านบริการ 7-Delivery และร้าน 7-Eleven ท่านมักจะใช้บริการ 7-
Delivery เมื่อท่านอยู่สถานที่ใด ท่านมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 7-Delivery เฉลี่ยต่อครั้งเท่าไร 
 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ส่วนประกอบที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่เลือกมาศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัว ซึ่งในท่ีนี้คือความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านของทัศนคติ ด้านของคุณภาพการ
บริการ และด้านของส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ใช้การวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุ หรือ Multiple Regression 

 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery เพ่ือการสรุป และอธิบาย พร้อมทั้งทดสอบสมมติฐานจากการ
ตั้งสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยแบ่งออกเป็น 7 
ส่วนประกอบ ได้แก่ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการ 7-Delivery 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ในการใช้บริการ 7-Delivery 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ในการใช้บริการ 7-Delivery 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 125 31.3 
หญิง 275 68.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตาราง แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่เป็นเพศหญิง จ านวน 
275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 8 2.0 
20–30 ปี 278 69.5 

31-40 ปี 76 19.0 

41-50 ปี 28 7.0 
51–60 ปี 9 2.3 

มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตาราง แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–30 ปี จ านวน 
278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
รองลงมามีอายุระหว่าง อายุ 41-50 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 รองลงมามีอายุระหว่าง 51–60 
ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 รองลงมามีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และ
อันดับสุดท้าย มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 49 12.3 

ปริญญาตรี 294 73.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 57 14.2 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมา มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และอันดับสุดท้าย มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน รอ้ยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 32 8.0 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 73 18.25 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 47 11.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 230 57.5 
อ่ืน ๆ 18 4.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาประกอบอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.75 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และอันดับ
สุดท้ายประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ 
Freelance/รับจ้างทั่วไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 รองลงมาประกอบอาชีพเกษตรกร จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 รองลงมาประกอบอาชีพค้าขาย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และ
อันดับสุดท้ายประกอบอาชีพ Programmer จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 27 6.8 

10,001–20,000 บาท 155 38.8 
20,001–30,000 บาท 122 30.5 

30,001–40,000 บาท 47 11.8 
40,001–50,000 บาท 30 7.5 

50,000 บาทข้ึนไป 19 4.8 

รวม 400 100.00 
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 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–
20,000 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–
30,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 
บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 รองลงมามีรายได้ 40,001–50,000 บาท จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองลงมา มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ
อันดับสุดท้าย มีรายได้ 50,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการร้าน 7-

Eleven และบริการ 7-Delivery เฉลี่ย/สัปดาห์ 
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1 ครั้ง 28 7.0 

1-3 ครั้ง 190 47.5 

4-6 ครั้ง 118 29.5 
ทุกวัน 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 
 สรุปผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการร้าน 
7-Eleven และบริการ 7-Delivery จ านวน 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
รองลงมามีความถี่ในการใช้บริการร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery จ านวน 4-6 ครั้ง จ านวน 
118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา มีความถี่ใช้บริการร้าน 7-Eleven และบริการ 7-Delivery 
ทุกวัน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอันดับสุดท้ายมีความถ่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven และ
บริการ 7-Delivery ต่ ากว่า 1 ครั้ง จ านวน 28 คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของการซื้อสินค้าผ่าน
ร้าน 7-Eleven และบริการ 7-Delivery 

 

ประเภทของสินค้า จ านวน ร้อยละ 
อาหารพร้อมทาน 190 47.5 

อาหารแห้ง 14 3.5 
เบเกอร์รี่ 14 3.5 

เครื่องดื่ม 144 36.0 

ของใช้ 24 6.0 
อ่ืน ๆ 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้าน 7-
Eleven และบริการ 7-Delivery ประเภทอาหารพร้อมทาน จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
รองลงมาเลือกซ้ือสินค้าประเภทเครื่องดื่ม จ านวน 144 คน คดิเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาเลือกซื้อ
สินค้าประเภทของใช้ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 รองลงมา เลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารแห้ง 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 เลือกซื้ออาหารประเภทเบเกอร์รี่ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 และเลือกซ้ือสินค้าประเภทอ่ืน ๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกซื้อสินค้าประเภทขนมขบเคี้ยว จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และเลือกซื้อสินค้าประเภท
ไอศกรีม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการ 7-

Delivery  
 

สถานที่ในการใช้บริการ 7-Delivery จ านวน ร้อยละ 
ที่ท างาน 175 43.8 

บ้าน 160 40.0 

คอนโดมิเนียม/หอพัก 53 13.3 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการ 7-
Delivery 

 

สถานที่ในการใช้บริการ 7-Delivery จ านวน ร้อยละ 
โรงเรียน/สถานศึกษา 5 1.3 

อ่ืน ๆ 7 1.8 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานที่ในการใช้
บริการ 7-Delivery คือ ที่ท างาน จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมา คือ ที่บ้าน จ านวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ ที่คอนโดมิเนียม/หอพัก จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3 รองลงมา คือ สถานที่อ่ืน ๆ ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยว จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ
อันดับสุดท้ายโรงเรียน/สถานศึกษา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนค่าใช้จ่ายในการใช้

บริการ 7-Delivery เฉลี่ยต่อครั้ง 
 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 7-Delivery จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 50 บาท 20 5.0 
51-100 บาท 132 33.0 

101-200 บาท 188 47.0 
201–300 บาท 54 13.5 

301–400 บาท 6 1.5 

มากกว่า 400 บาทข้ึนไป - - 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 7-
Delivery เฉลี่ยต่อครั้ง 101-200 บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา มีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง 51-100 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมา มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 
201–300 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รองลงมา มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ต่ ากว่า 50 
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บาท จ านวน 20 คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอันดับสุดท้ายมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 301–400 บาท 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการ 7-Delivery 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยเกี่ยวกับทัศนคติใน

การใช้บริการ 7-Delivery 
 

ทัศนคติในการใช้บริการ 7-Delivery Mean S.D การแปลผล 

1. ท่านเข้าใจวิธีการสั่งสินค้าผ่านบริการ 7-Delivery 4.06 .775 มาก 
2. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery ช่วยท าให้การสั่งซื้อสินค้า
ง่ายขึ้น 

4.18 .691 มาก 

3. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery มีสินค้าให้เลือกซื้อ
หลากหลาย 

4.11 .759 มาก 

4. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

4.09 .794 มาก 

5. ท่านทราบว่า 7-Delivery บริการส่งฟรี เมื่อซื้อขั้นต่ า 100 
บาท 

4.21 .764 มากที่สุด 

6. ท่านรู้สึกว่าพนักงาน 7-Delivery ให้บริการเหมาะสม 4.08 .707 มาก 
7. ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery 4.16 .760 มาก 

8. ท่านชอบสั่งซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชัน 7-Delivery 4.08 .782 มาก 
9. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการ 7-Delivery ก่อนบริการอ่ืน 4.14 .784 มาก 

10. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากบริการ 7-Delivery เป็นประจ า 4.08 .782 มาก 

รวม 4.12 .503 มาก 
  
 ผลการศึกษาตาราง แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 7-Delivery ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และมี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.503 เมื่อพิจารณาทัศนคติแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติในระดับมากท่ีสุด ในด้านท่านทราบว่า 7-Delivery 
บริการส่งฟรี เมื่อซื้อขั้นต่ า 100 บาท ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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ทัศนคติในระดับ มาก ในด้านท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery ช่วยท าให้การสั่งซื้อสินค้าง่ายขึ้น ด้วย
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมา ในด้าน ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery 
ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ตามล าดับ ในขณะที่ด้าน ท่านเข้าใจวิธีการสั่งสินค้าผ่านบริการ 7-Delivery 
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 4.06 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 7-Delivery 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพ

การบริการ 7-Delivery 
 

คุณภาพการบริการ 7-Delivery Mean S.D การแปลผล 
1. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการอย่างสุภาพ 4.12 .706 มาก 

2. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการส่งสินค้าได้อย่างถูกต้อง 4.14 .706 มาก 

3. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า 

4.11 .711 มาก 

4. พนักงาน 7-Delivery มีความเต็มใจที่จะให้บริการ 4.11 .715 มาก 
5. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการลูกค้าด้วยความเป็น
มิตร 

4.14 .674 มาก 

6. พนักงาน 7-Delivery มีความรู้ความสามารถในการ
ให้บริการ แก้ปัญหาเบื้องต้นให้กับลูกค้าได้ 

4.07 .693 มาก 

7. พนักงาน 7-Delivery มีกิริยาท่าทางและมารยาทท่ีดีใน
การให้บริการ 

4.13 .676 มาก 

8. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการแก่ลูกค้า จนสามารถ
สร้างความม่ันใจได้ 

4.06 .695 มาก 

9. แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีความเป็นมาตรฐาน 3.99 .717 มาก 
10. พนักงาน 7-Delivery แนะน าการใช้บริการแก่ลูกค้า
ด้วยความเต็มใจ 

4.10 .727 มาก 

รวม 4.09 .596 มาก 
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 ผลการศึกษาตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการโดยรวม ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม
เท่ากับ 0.596 เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ในระดับมาก ในด้านพนักงาน 7-Delivery ให้บริการส่งสินค้าได้
อย่างถูกต้อง และในด้านพนักงาน 7-Delivery ให้บริการลูกค้าด้วยความเป็นมิตร ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 รองลงมา คือ ด้านพนักงาน 7-Delivery มีกิริยาท่าทางและมารยาทท่ีดีในการให้บริการ ด้วย
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมา ในด้านพนักงาน 7-Delivery ให้บริการอย่างสุภาพ ด้วยค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 ตามล าดับ ในขณะที่ด้านแอปพลิเคชัน 7-Delivery มีความเป็นมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดเท่ากับ 3.99 

 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7-Delivery 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D การแปลผล 

1. สินค้าจาก 7-Delivery มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 4.14 .689 มาก 

2. สินค้าจาก 7-Delivery มีความสะอาด ปลอดภัย 4.15 .687 มาก 

3. การสั่งสินค้าจากแอปพลิเคชัน 7-Delivery มีราคาระบุไว้
ชัดเจน 

4.24 .690 มากที่สุด 

4. สินค้าจาก 7-Delivery มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ
การให้บริการ 

4.07 .726 มาก 

5. แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีสินค้าให้เลือกหลายราคา 4.02 .744 มาก 

6. บริการ 7-Delivery ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า
ด้วยการจัดส่งถึงที่ หรือเลือกรับสินค้าได้เองที่ร้านได้ 

4.22 .713 มากที่สุด 

7. บริการ 7-Delivery มีโปรโมชันที่เหมาะสม 4.01 .743 มาก 

8. โปรโมชันมีความหลากหลาย ทั้งสินค้าราคาพิเศษ ซื้อคู่
ถูกกว่า แลกซื้อสุดคุ้ม 

4.04 .716 มาก 

9. พนักงานมีความสามารถในการให้บริการ เป็นมืออาชีพ 4.01 .727 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด 

 

ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D การแปลผล 

10. พนักงานให้บริการได้อย่างคล่องแคล่ว ว่องไว 3.99 .741 มาก 

11. แอปพลิเคชัน 7-Delivery ใช้งานง่าย 4.03 .747 มาก 

12. การจัดหมวดหมู่ของสินค้าในแอปพลิเคชันช่วยท าให้หา
สินค้าท่ีต้องการง่ายขึ้น 

4.00 .744 มาก 

13. บริการ 7-Delivery มีข้ันตอนการใช้งานที่ง่าย และ
สะดวก 

4.05 .721 มาก 

14. ขั้นตอนการให้บริการช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า 

4.08 .695 มาก 

15. มีข้ันตอนการช าระเงินที่สะดวก สามารถช าระได้ทั้งผ่าน
เงินสด และ True Money Wallet 

4.16 .711 มาก 

รวม 4.08 .586 มาก 

 
 ผลการศึกษาตาราง แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 
0.586 เมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด แต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ระดับมากท่ีสุด ในด้านการสั่งสินค้าจากแอปพลิเคชัน 7-Delivery 
มีราคาระบุไว้ชัดเจน ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมา ในด้านบริการ 7-Delivery ช่วยอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าด้วยการจัดส่งถึงที่ หรือเลือกรับสินค้าได้เองท่ีร้านได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ระดับมาก ในด้านมีข้ันตอนการช าระเงินที่
สะดวก สามารถช าระได้ทั้งผ่านเงินสด และ True Money Wallet ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
ตามล าดับ ในขณะที่ด้านพนักงานให้บริการได้อย่างคล่องแคล่ว ว่องไว มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 
3.99 
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4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery Mean S.D การแปลผล 

1. ท่านเปรียบเทียบเงื่อนไขและผลประโยชน์ของบริการ 
แต่ละบริษัทก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 

4.00 .734 มาก 

2. ท่านตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ในช่วงเวลาที่เร่งรีบ 
และไม่มีเวลาไปซื้อสินค้าเอง 

4.15 .716 มาก 

3. ท่านตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากข้อมูลและ
เงื่อนไขของบริษัทตามความเหมาะสม 

4.03 .725 มาก 

4. ท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Delivery 4.05 .716 มาก 

5. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery 4.14 .715 มาก 

6. หลังจากใช้บริการท่านจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 4.14 .717 มาก 

รวม 4.085 .613 มาก 

 
 ผลการศึกษาตาราง แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ใช้บริการ 7-Delivery ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.085 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม
เท่ากับ 0.613 เมื่อพิจารณาแต่ละด้านแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจใช้บริการ ระดับมาก ในด้านท่านตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ในช่วงเวลาที่เร่งรีบ และไม่มี
เวลาไปซื้อสินค้าเอง ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมา ด้านบริการมีการส่งสินค้าให้แก่ท่านไม่ว่าจะ
ขนาดเล็ก หรือใหญ่ ด้านท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery และหลังจากใช้
บริการท่านจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ตามล าดับ ในขณะที่ ด้านท่าน
เปรียบเทียบเงื่อนไขและผลประโยชน์ของบริการแต่ละบริษัทก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 4.0 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์การศึกษาทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ หรือ 
Multiple Regression 
 
ตารางที่ 4.14: ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการ 7-Delivery 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ทัศนคติ .229 .188 4.290 .000* 

คุณภาพการบริการ .118 .115 2.308 .022* 

ส่วนประสมทางการตลาด .623 .595 11.700 .000* 

R2 =.720, F = 340.038 p < .05 
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระปัจจัยด้านทัศนคติ และ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ที่ 0.00 และปัจจัยคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significant ที่ 0.022 
 จากค่า Beta ที่แสดงถึงระดับของผลกระทบต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 7-
Delivery พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Beta 0.595) มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery มากที่สุด ปัจจัยด้านทัศนคติ (Beta 0.188) และปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ (0.115) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery รองลงมา 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ก าหนด (R Square = 0.720) พบว่าตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ คุณภาพการบริการ ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-
Delivery ได้ประมาณร้อยละ 72 อย่างมีนัยทางสถิติ 0.05 ส่วนที่เหลือร้อยละ 28 เกิดจากปัจจัย 
อ่ืน ๆ 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้าน ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

2. คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สอดคล้อง 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของ
เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษา ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือท าการศึกษาในด้านทัศนคติ คุณภาพของการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย จากประชากรผู้บริโภคเพศชายและหญิง ที่มีการอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์การเคยใช้ 7-Delivery มาก่อน 
ค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ คือ สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของด้านต่าง ๆ ของตัวแปรที่ศึกษา ซึ่งได้แก่ ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วน
ประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุ หรือ Multiple Regression 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการศึกษาทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20–30 ปี การศึกษาปริญญาตรี 
และการประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 
บาท ในด้านของพฤติกรรมนั้น มีความถ่ีในการใช้บริการร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery 
จ านวน 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้าน 7-Eleven และบริการ 7-Delivery 
ประเภทอาหารพร้อมทาน โดยใช้บริการจากสถานที่ท างาน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 101-200 บาท 
 5.1.2 ผลการสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
  5.1.2.1 จากผลของการส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการ 7-
Delivery พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติโดยรวม ในระดับมาก โดยเฉพาะ
ประเด็น ท่านทราบว่า 7-Delivery บริการส่งฟรี เมื่อซื้อขั้นต่ า 100 บาท รองลงมาในด้าน บริการ 7-
Delivery ช่วยท าให้การสั่งซื้อสินค้าง่ายข้ึน และอันดับสุดท้าย ในด้านท่านรู้สึกพึงพอใจในการ
ให้บริการของพนักงาน 7-Delivery 
  5.1.2.2 จากผลการส ารวจในด้านของความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 7-
Delivery พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม ในระดับมาก โดยเฉพาะประเด็น 
พนักงาน 7-Delivery ให้บริการส่งสินค้าได้อย่างถูกต้อง และพนักงาน 7-Delivery ให้บริการลูกค้า
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ด้วยความเป็นมิตร รองลงมา คือด้านพนักงาน 7-Delivery มีมารยาทที่ดีในการให้บริการ และอันดับ
สุดท้าย พนักงาน 7-Delivery ให้บริการอย่างสุภาพ 
  5.1.2.3 การส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องของส่วนประสมทางการตลาด 7-Delivery 
พบว่า ผู้ที่ได้ท าการตอบแบบสอบถามนี้ ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวม ในระดับมาก โดยเฉพาะ
ประเด็นการสั่งสินค้าจาก 7-Delivery มีราคาระบุไว้ชัดเจน รองลงมา ในด้านบริการ 7-Delivery ช่วย
อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าด้วยการจัดส่งถึงที่ หรือเลือกรับสินค้าได้เองที่ร้านได้ และอันดับ
สุดท้ายในด้านมีขั้นตอนการช าระเงินสะดวก สามารถช าระได้ทั้งผ่านเงินสด และ True Money 
Wallet 
  5.1.2.4 จากผลส ารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ใช้บริการ 7-Delivery พบว่า ผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามชุดนี้ส่วนมากมีความคิดเห็นโดยรวม ใน
ระดับมาก โดยเฉพาะประเด็น ท่านตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ในช่วงเวลาที่เร่งรีบ และไม่มีเวลา
ไปซื้อสินค้าเอง รองลงมา ด้านบริการมีการส่งสินค้าให้แก่ท่าน ไม่ว่าจะขนาดเล็ก หรือใหญ่ และ
อันดับสุดท้ายด้านท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery 
 
5.2 ตอบค าถามในงานวิจัย 
 5.2.1 ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น โดยจะพบว่าในส่วนของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้ 7-Delivery 
ตามล าดับ 
 5.2.2 ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีการก าหนดตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด และได้ท าการตั้งสมมติฐานไว้ 3 ข้อ คือ 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยจะพบว่า ยอมรับ
สมมติฐาน แสดงว่า ด้านของทัศนคตินั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการส่งผลต่อด้านของการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 
ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับ
สมมติฐาน คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของ
เซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขต
กรุงเทพมหานครและในเขตปริมณฑล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.4 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น 
อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลของการศึกษา
ดังกล่าวนั้นมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ทัศนคติของ Schiffman & Kanuk (1994) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกความของทิศทางที่เกิดจากการเรียนรู้เพื่อให้มี
พฤติกรรมคล้อยตามกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่ออะไรบางอย่าง ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งเชิงบวก
และเชิงลบ โดยโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 1 ส่วนของความ
เข้าใจ (Cognitive Component) ที่มีองค์ประกอบ คือ แสดงถึงความรู้ การรับรู้ และความเชื่อถือ ที่
ผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ความรู้ และการรับรู้จากประสบการณ์ และ
แหล่งข้อมูล กระทบต่อการก าหนดความเชื่อ ส่วนที่ 2 ส่วนของความรู้สึก สะท้อนถึงอารมณ์ หรือ
ความรู้สึก ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่ หรือ
เป็นด้วยหรือไม่ และส่วนที่ 3 ส่วนของพฤติกรรม Behavior คือ แนวโน้มที่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้วยบางวิธีต่อทัศนคติที่มีบางอย่าง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ นอกจากนี้ผลการศึกษายัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ ทวิสันต์ โลณานุรักษ์ (2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและ 
กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา 
ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา และยังสอดคล้องกับผลของการศึกษาวิจัยของ  
ศิรินภา พงศ์ศิลาทอง (2559) ได้ท าการวิจัยในเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
เงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยของกลุ่มลูกค้าใน สปป. ลาว ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อการตัดสินใจที่จะใช้บริการเงินฝาก
ธนาคารพาณิชย์ไทย 
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 ล าดับต่อมาผลการศึกษาสรุปว่าคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจ
ใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ผลดังกล่าวยังมีความสอดคล้องไปกับแนวคิดเรื่อง คุณภาพของการบริการ ของ 
Parasuraman, et al. (1985) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่
คาดหวัง และประสิทธิภาพการบริการที่ได้รับ ซึ่งหากผู้ให้การบริการมีความสามารถที่จะส่งมอบ
บริการให้ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการนั้นก็จะประเมินได้ว่า การบริการดังกล่าวมีคุณภาพ 
โดยแบบจ าลอง SERVQUAL ผู้รับบริการจะตั้งเป้าเพ่ือประเมินผลของคุณภาพบริการจากเกณฑ์วัด
คุณภาพ คือ ส่วนที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) มีความหมายว่า ลักษณะที่สัมผัสได้ 
เป็นสิ่งที่ปรากฏให้เห็น ได้แก่ บุคลากร เครื่องมือ อุปกรณ์ สถานที่ให้บริการ เป็นต้น ส่วนที่ 2 ความ
เชื่อถือไว้วางใจ (Reliability) มีความหมายว่า การให้บริการที่ได้รับนั้นตรงตามสัญญาที่ได้รับจากผู้
ให้บริการ มีความถูกต้อง และมีความสม่ าเสมอ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและให้ความ
เชื่อถือต่อผู้ให้บริการ ส่วนที่ 3 การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) มีความหมายว่า 
ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ ได้แก่ เข้ามารับบริการได้ง่ายและสะดวก บุคลากรให้ความ
สนใจและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างดี และรวดเร็ว ส่วนที่ 4 การให้ความม่ันใจ
แก่ผู้รับบริการ (Assurance) หมายถึง องค์กร หรือบุคลากรของผู้ให้บริการมีทักษะ ความรู้ในงาน
บริการของตนเพียงพอที่จะสามารถตอบสนองต่อความประสงค์ของผู้รับบริการได้ด้วยความสุภาพ 
และมีความสม่ าเสมอที่จะให้บริการที่ดี ส่วนที่ 5 ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ (Empathy) มี
ความหมายว่า การบริการที่มีความเอาใจใส่เป็นรายบุคคล สามารถบริการตามความต้องการของ
ผู้รับบริการแต่ละคนได้ รวมถึงความสามารถในการสื่อสาร และการท าความเข้าใจลูกค้า และยัง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ แสงระวี ราซูล (2559) ได้ค้นคว้าศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษา
เปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต: 
กรณีศึกษา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) กับธนาคารซีไอเอ็มบี ผลการศึกษาพบว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีและด้านคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ และยัง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ แสงจตุพร เพียรสุภาพ (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจ 
และคุณภาพบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครน ของบริษัท อี เอช แอล เครน ผล
การศึกษาพบว่า ความพึงพอใจและคุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครน ของ
บริษัท อี เอช แอล เครน 
 ในการศึกษาล าดับต่อมาผลการศึกษาสรุปว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ของ Kotler (2011) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดออกนั้นจะแบ่งออกเป็น 7 
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ด้าน ได้แก่ ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายความว่า สิ่งที่ผู้ให้บริการ หรือผู้ขายเสนอต่อตลาด
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และอยากซ้ือมาเพ่ือบริโภค อุปโภค อันเป็นการตอบสนองความ
ต้องการ ผลิตภัณฑ์ ยังหมายถึงบริการ สถานที่ บุคคล การรับประกันและการบริการหลังการขาย 
กล่าวรวมไปถึงสิ่งที่มีคุณค่าที่เสนอขาย หรือผลประโยชน์ที่สนองความต้องการ ด้านที่ 2 าคา (Price) 
หมายความว่า มูลค่าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นตัวเงิน รวมถึงต้นทุนของลูกค้า และผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Value) กับคุณภาพ ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ และรับ
บริการ ในการพิจารณาด้านราคานี้จะรวมไปถึงระดับราคา ส่วนลด ค่านายหน้า เงื่อนไขการช าระเงิน 
เนื่องจากมีส่วนในการท าให้บริการต่าง ๆ มีความแตกต่างและมีผลต่อผู้บริโภค ด้านที่ 3 การจัด
จ าหน่าย (Place) หมายความว่า ช่องทาง คือ องค์กรและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยัง
ตลาด ประกอบกับกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า คือ การขนส่งการคลังสินค้า การ
เก็บรักษาสินค้า และการจัดจ าหน่าย ด้านที่ 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายความถึง
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติตลอดจนเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
และใช้บริการ การติดต่อสื่อสารนั้นมีหลายวิธี บูรณาการร่วมกันได้ ด้านที่ 5 บุคลากร (People) มี
ความหมายว่า การบริการนั้นจะต้องการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงานคือบุคลากรในองค์กร
ที่มีหน้าที่ส่งต่อการบริการ และผลิตภัณฑ์ จะส่งผลต่อการรับรู้ทางด้านศักยภาพและบริการของผู้
ให้บริการที่ส่งถึงลูกค้า ยังรวมถึงการจัดการกับลูกค้าในสถานที่ให้บริการ รวมไปถึงการเลือกสรร การ
ฝึกอบรม และการกระตุ้นพนักงาน ให้สามารถสร้างความแตกต่างอย่างมากในด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ด้านที่ 6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ในส่วนของปัจจัยด้านนี้เกี่ยวข้องกับการบริการ
และสิ่งแวดล้อมที่จะต้องส่งผลต่อความประทับใจของลูกค้า ในรูปแบบที่เก่ียวกับคุณภาพของการ
ให้บริการที่ได้รับจากลักษณะของสภาพแวดล้อม ได้แก่ ความสบาย บรรยากาศ เสียงดนตรี และส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อประสบการณ์บริการ สิ่งที่จะใช้ในการท าส่งเสริมการตลาด แสดงถึง
ความเป็นมืออาชีพของบริษัท จะต้องออกแบบปัจจัยด้านกายภาพให้เข้ากับลักษณะขอองค์กรด้วย 
ด้านที่ 7 กระบวนการ (Process) มีความหมายว่า กระบวนการที่มีเพ่ือส่งมอบการบริการของตน
ให้กับลูกค้า เนื่องจากลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตของงานบริการ กระบวนการผลิตมี
ความส าคัญมากในการบริการซึ่งมากกว่าตัวสินค้า เช่น ลูกค้าที่ไปรับประทานอาหารไม่ได้สนใจแค่
เพียงอาหารแต่จะสัมผัสกระบวนการประสบการณ์ท่ีได้รับตั้งแต่การเดินทางไปถึงร้านอาหารตลอดจน
กระบวนการรับประทานอาหารนั้นเสร็จสิ้น ทุกสิ่งล้วนมีความส าคัญทุกข้ันตอน และผลการวิจัยนี้ยัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ อารีวรรณ บันเผื่อ (2561) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการ
มาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ชัช เลิศภาสนวัตน์ (2560) ได้
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ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงรับจ าน าเอกชน ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงรับจ าน าเอกชน จังหวัดเชียงใหม่ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 5.5.1 จากการศึกษาวิจัยนี้ ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 68.8 ซึ่งมีอายุ 20–30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และส่วน
ใหญ่นั้น ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001–20,000 
บาท มีความถี่ในการใช้บริการร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery จ านวน 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ 
ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้าน 7-Eleven และบริการ 7-Delivery ประเภทอาหารพร้อมทาน 
โดยใช้บริการจากสถานที่ท างาน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 101-200 บาท 
 5.5.2 จากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการ 7-Delivery พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ทราบว่า 7-Delivery บริการส่งฟรี เมื่อซื้อขั้นต่ า 100 บาท และคิดว่าบริการ 7-Delivery ช่วยท าให้
การสั่งซื้อสินค้าง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery และ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจที่จะใช้บริการ 7-Delivery ก่อนบริการอ่ืน และยังมองว่าบริการ 7-
Delivery มีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
และพึงพอใจในการให้บริการของ 7-Delivery ฉะนั้นธุรกิจควรมีการรักษามาตรฐานทั้งในด้านของการ
ใช้งานผ่านแอปพลิเคชัน รวมถึงการให้บริการผ่านพนักงานส่งสินค้า และควรสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค
ได้เห็นถึงประโยชน์ ความสะดวกสบาย และข้อดีของบริการ 7-Delivery ที่มีมากกว่าบริการส่งสินค้า
อ่ืน จะส่งผลดีต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น เพื่อให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีและใช้
บริการ 7-Delivery ต่อไป 
 5.5.3 จากการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 7-Delivery พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นในด้าน พนักงาน 7-Delivery ให้บริการส่งสินค้าได้อย่างถูกต้อง ให้บริการลูกค้าด้วย
ความเป็นมิตร ให้บริการอย่างสุภาพ และให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า แสดงให้เห็นว่า
คุณภาพของการบริการส่วนใหญ่เกิดจากการให้บริการที่มีคุณภาพจากพนักงานส่งของ 7-Delivery 
ฉะนั้นธุรกิจควรมีการพิจารณาคุณภาพการบริการตั้งแต่การให้บริการของพนักงาน รักษามาตรฐาน
และพัฒนาทักษะที่เกี่ยวข้องของพนักงานส่งของเอาไว้เพราะเป็นส่วนที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ และ
พิจารณากระบวนการให้บริการของแอปพลิเคชัน และพัฒนาแอปพลิเคชันให้ใช้งานง่าย มีความ
เสถียร เพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ดี มีคุณค่าให้กับลูกค้า ซึ่งจะมีอิทธิพล และส่งผลดีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า 



48 

 5.5.4 จากการศึกษาวิจัยในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด 7-Delivery พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มองว่าการใช้ 7-Delivery มีการแจ้งราคาไว้ชัดเจน บริการ 7-Delivery ช่วยอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าด้วยการจัดส่งถึงที่ หรือเลือกรับสินค้าได้เองท่ีร้านได้ รวมทั้งมีข้ันตอนการช าระเงิน
ที่ง่าย ที่สามารถช าระได้ทั้งผ่านเงินสด และ True Money Wallet นอกจากนี้สินค้าจาก 7-Delivery 
มีความสะอาด ปลอดภัย และมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน แสดงให้เห็นว่าลูกค้าพึงพอใจกับการแสดงราคา
ที่ชัดเจนผ่าน 7-Delivery และบริการยังช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะสั่งแล้วให้ไปส่ง
ถึงท่ี หรือเลือกรับสินค้าได้เองที่ร้าน และพึงพอใจกับความความสะดวกท่ีสามารถช าระได้ทั้งเงินสด 
และ True Money Wallet ฉะนั้นธุรกิจควรน าเสนอการขายให้ตรงกับเป้าหมาย ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดที่จะมีส่วนช่วยพัฒนาให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการจะสามารถวิเคราะห์ได้อย่างตรงจุด
ในทุก ๆ ด้าน เพ่ือดูสัดส่วนความต้องการของตลาด จะส่งผลดีต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ามาก
ยิ่งขึ้น 
 
5.6 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
 5.6.1 แนะน าให้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอ่ืนเพ่ิมขึ้น  โดยขยายขอบเขตของกลุ่ม
ตัวอย่างไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจาก กรุงเทพ ฯ และปริมณฑล เพราะการให้บริการ 7-
Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ให้บริการครอบคลุมทั่วประเทศ และนอกจากนี้ยังเป็นการส ารวจ
ความคิดเห็นของกลุ่มประชากรอ่ืน ๆ ที่มีความแตกต่าง และหลากหลายมากยิ่งข้ึน จะเป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาของธุรกิจต่อไป 
 5.6.2 ในการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปนั้น แนะน าให้ศึกษาตัวแปรอื่นท่ีอาจมีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจใช้บริการ เช่น การยอมรับเทคโนโลยี เนื่องจากเป็นการศึกษาการบริการผ่าน Delivery ซ่ึง
ประกอบไปด้วยการบริการจากพนักงานส่งของ และการประโยชน์จากเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องเพ่ือ
อ านวยความสะดวก ซึ่งอาจจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่มีประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจในด้านอื่น ๆ 
ต่อไป 
 5.6.3 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีเครื่องมือในการวิจัยคือ
แบบสอบถาม โดยอาจจะท าการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลจากการสังเกตและการ
สัมภาษณ์ อาจจะได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงเชิงลึกสะท้อนพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการ 7-Delivery ของเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านตอบ
ในแบบสอบถามจะถือเป็นความลับ และจะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น และผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับท่านมากที่สุด หรือเติมค าตอบลงใน
ช่องว่าง 
1. เพศ  

  1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ 

  1. ต่ ากว่า 20 ปี    2. 20–30 ปี  
  3. 31–40 ปี    4. 41–50 ปี   
  5. 51–60 ปี    6. มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี  
  3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
  1. นักเรียน/นักศึกษา   2. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  
  3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   4. พนักงานบริษัทเอกชน 
  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………………. 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่า 10,000 บาท   2. 10,001–20,000 บาท 
  3. 20,001–30,000 บาท   4. 30,001–40,000 บาท 
  5. 40,001–50,000 บาท   6. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. ความถี่ในการใช้บริการร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery เฉลี่ย/สัปดาห์ 
  1. ต่ ากว่า 1 ครั้ง    2. 1–3 ครั้ง 
  3. 4–6 ครั้ง    4. ทุกวัน 

7. ท่านมักจะซื้อสินค้าประเภทใดผ่านร้าน 7-Eleven และ บริการ 7-Delivery 
  1. อาหารพร้อมทาน    2. อาหารแห้ง 
  3. เบเกอร์รี่     4. เครื่องดื่ม 
  5. ของใช้     6. อ่ืน ๆ ............................ 

8. ท่านมักจะใช้บริการ 7-Delivery เมื่ออยู่สถานที่ใด 
  1. ที่ท างาน     2. บ้าน 
  3. คอนโดมิเนียม/หอพัก   4. โรงเรียน/สถานศึกษา 
  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................... 

9. ท่านมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 7-Delivery เฉลี่ยต่อครั้งเท่าไร 
  1. ต่ ากว่า 50 บาท    2. 51–100 บาท 
  3. 101–200 บาท    4. 201–300 บาท 
  5. 301–400 บาท    6. มากกว่า 400 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติในการตัดสินใจบริการ 7-Delivery 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น    (5) = มากท่ีสุด   (4) = มาก   (3) = ปานกลาง   (2) = น้อย   (1) = น้อยที่สุด 
 

ทัศนคติ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเข้าใจวิธีการสั่งสินค้าผ่านบริการ 7-Delivery      

2. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery ช่วยท าให้การสั่งซื้อสินค้า
ง่ายขึ้น 
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ทัศนคติ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery มีสินค้าให้เลือกซื้อ
หลากหลาย 

     

4. ท่านคิดว่าบริการ 7-Delivery ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

     

5. ท่านทราบว่า 7-Delivery บริการส่งฟรี เมื่อซื้อขั้นต่ า 100 
บาท 

     

6. ท่านรู้สึกว่าพนักงาน 7-Delivery ให้บริการเหมาะสม      
7. ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการของพนักงาน 7-
Delivery 

     

8. ท่านชอบสั่งซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชัน 7-Delivery      

9. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการ 7-Delivery ก่อนบริการ
อ่ืน 

     

10. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากบริการ 7-Delivery เป็นประจ า      

 
ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการในการตัดสินใจบริการ 7-Delivery 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น (5) = มากที่สุด   (4) = มาก   (3) = ปานกลาง   (2) = น้อย   (1) = น้อยที่สุด 
 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการอย่างสุภาพ      

2. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการส่งสินค้าได้อย่างถูกต้อง      
3. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า 

     

4. พนักงาน 7-Delivery มีความเต็มใจที่จะให้บริการ      

5. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการลูกค้าด้วยความเป็นมิตร      
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คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
6. พนักงาน 7-Delivery มีความรู้ความสามารถในการ
ให้บริการ แก้ปัญหาเบื้องต้นให้กับลูกค้าได้ 

     

7. พนักงาน 7-Delivery มีกิริยาท่าทางและมารยาทท่ีดีใน
การให้บริการ 

     

8. พนักงาน 7-Delivery ให้บริการแก่ลูกค้า จนสามารถสร้าง
ความมั่นใจได้ 

     

9. แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีความเป็นมาตรฐาน      
10. พนักงาน 7-Delivery แนะน าการใช้บริการแก่ลูกค้าด้วย
ความเต็มใจ 

     

 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการ 7-Delivery 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น (5) = มากที่สุด   (4) = มาก   (3) = ปานกลาง   (2) = น้อย   (1) = น้อยที่สุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินค้าจาก 7-Delivery มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน      
2. สินค้าจาก 7-Delivery มีความสะอาด ปลอดภัย      

3. การสั่งสินค้าจากแอปพลิเคชัน 7-Delivery มีราคาระบุไว้
ชัดเจน 

     

4. สินค้าจาก 7-Delivery มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพการ
ให้บริการ 

     

5. แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีสินค้าให้เลือกหลายราคา      

6. บริการ 7-Delivery ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า
ด้วยการจัดส่งถึงที่ หรือเลือกรับสินค้าได้เองที่ร้านได้ 

     

7. บริการ 7-Delivery มีโปรโมชันที่เหมาะสม      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
8. โปรโมชันมีความหลากหลาย ทั้งสินค้าราคาพิเศษ ซื้อคู่ถูก
กว่า แลกซ้ือสุดคุ้ม 

     

9. พนักงานมีความสามารถในการให้บริการ เป็นมืออาชีพ      
10. พนักงานให้บริการได้อย่างคล่องแคล่ว ว่องไว      

11. แอปพลิเคชัน 7-Delivery ใช้งานง่าย      
12. การจัดหมวดหมู่ของสินค้าในแอปพลิเคชันช่วยท าให้หา
สินค้าท่ีต้องการง่ายขึ้น 

     

13. บริการ 7-Delivery มีข้ันตอนการใช้งานที่ง่าย และ
สะดวก 

     

14. ขั้นตอนการให้บริการช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า 

     

15. มีข้ันตอนการช าระเงินที่สะดวก สามารถช าระได้ทั้งผ่าน
เงินสด และ True Money Wallet 

     

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจบริการ 7-Delivery 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น (5) = มากที่สุด     (4) = มาก     (3) = ปานกลาง     (2) = น้อย     (1) = น้อย
ที่สุด 
 

การตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเปรียบเทียบเงื่อนไขและผลประโยชน์ของบริการแต่
ละบริษัทก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery 

     

2. ท่านตัดสินใจใช้บริการ 7-Delivery ในช่วงเวลาที่เร่งรีบ 
และไม่มีเวลาไปซื้อสินค้าเอง 

     

3. ท่านตดัสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากข้อมูลและเงื่อนไข
ของบริษัทตามความเหมาะสม 
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การตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Delivery      

5. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน 7-Delivery      

6. หลังจากใช้บริการท่านจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง      
 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................ ................................................................................................
.............................................................................................................................................. ..................
................................................................................................................. ...............................................
................................................................................................................................................................ 
 

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ตารางวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
 
ตารางวิเคราะห์ข้อมูล Model Summary 

 
 
ตารางวิเคราะห์ข้อมูล ANOVAa 

 
 
ตารางวิเคราะห์ข้อมูล Coefficientsa 
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ตารางวิเคราะห์ข้อมูล Correlations 
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  มหาวิทยาลัยบูรพา 
  คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

 สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
 
ประวัติการท างาน พ.ศ. 2561–2564  
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ ์

วันที ่ เดือน  พ.ศ.

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว)   อยู่บา้นเลขที่
ซอย  ถนน   ตําบล/แขวง  
อําเภอ/เขต จังหวดั  รหัสไปรษณีย์
เป็นนักศึกษาของมหาวทิยาลัยกรงุเทพ รหัสประจําตัว

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 
หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา -  คณะ   บริหารธุรกิจ  
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหน่ึง  และ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหน่ึง   

ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 

ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์หัวข้อ

ซึ่งถือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 

ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี
กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือสําเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์ แก่ผู้อื่น  อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธิโดยจะกําหนดเงื่อนไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   
        ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อนุญาต
ให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตลอดไป 
โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิทําการจัดเก็บรวบรวม ใช้ หรือ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 

ข้อ 3. หากกรณีมีข้อขดัแย้งในปัญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธ์ระหว่างผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ
ระหว่างผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดข้องอื่นๆ เกี่ยวกับลิขสิทธิ์ อันเป็นเหตุให้
ผู้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิไม่สามารถนํางานนั้นออกทําซ้ํา เผยแพร่ หรือโฆษณาได้   ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิยินยอมรับ
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ทัศนคติ คุณภาพการบริการ และสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการ 7-Delivery ของเซเวน อีเลฟเวน ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
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