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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) ศึกษาค่านิยมที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) ศึกษาความ
ไว้วางใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และ (4) ศึกษาการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย
ซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม มีค่าความเชื่อถือได้ 0.850 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง 
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ Correlations และ Multiple Regression 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่า Correlation เท่ากับ .525 แสดง
ว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ค่านิยม มีค่า Correlation เท่ากับ .668 แสดงว่า มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ความไว้วางใจ มีค่า Correlation เท่ากับ .725 แสดงว่า มี
ความสัมพันธ์ในระดับสูง (Hinkle D. E., 1998)  เมื่อทดสอบสมมติฐานจึงพบว่า (1) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (2) ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11ของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (3) ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง  
7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้ง 3 
สมมติฐาน มีค่า R2 เท่ากับ .575 (4) การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากผู้บริโภคเห็นคนอื่นทานดูน่า
รับประทาน รองลงมาต้องการความสะดวกสบาย และมีทัศนคติที่ดีกับข้าวกล่อง7-11  
 
ค ำส ำคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด, ค่ำนิยม, ควำมไว้วำงใจ, กำรตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 The objective of this study is to (1) study the marketing mix factors affecting 
the decision to buy rice box 7-11 of the population in Bangkok and its vicinity (2) 
study the values that affect the decision to buy rice box 7 -11 of the population in 
Bangkok and its vicinity (3) Study the trust that affects the decision to buy lunch box 
7-11 of the population in Bangkok and the metropolitan area and (4) Study the 
decision to buy box lunch 7-11 of the population in Bangkok. The sample group used 
to buy 7-11 lunch boxes that are aged 15 years and over by using a convenient 
sampling method of 400 people. The tool used in this study was a questionnaire. 
The reliability is 0.850. The statistics used for data analysis were descriptive statistics 
including frequency percentage, mean, standard deviation and inferential statistics 
Used in the analysis correlations and multiple regression. 
 The study found that Correlation factor of .525 showed moderate correlation. 
Values had a correlation of .668 indicating moderate correlation. High level (Hinkle 
DE, 1998) When testing the hypothesis, it was found that (1) the marketing mix factor 
did not influence the decision to buy rice box 7-11 of the population in Bangkok and 
its vicinity. (2) The values influenced the decision making buy rice box 7-11 of the 
population in Bangkok and its vicinity the statistical significance of 0.05 (3). Trust 
influences the decision to buy rice box 7-11 of the population in Bangkok and its 
vicinity. These 3 hypotheses had an R2 value of .575 (4). The decision to buy rice box 
7-11 of the population in Bangkok and its vicinity was found that overall was at high 
level. Because consumers see other people eating and looking delicious. Followed 
by the need for comfort and have a good attitude with rice box 7-11. 
 
Keywords: Marketing Mix, Values, Trust, Decision 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 การศึกษาฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์ด้วยความกรุณาและความอนุเคราะห์อย่างดี
ยิ่งจาก ดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษา ที่คอยให้ค าแนะน า ปรึกษา ดูแลเอาใจใส่และเสียสละ
เวลาในการตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัยครั้งนี้ ท าให้วิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพยิ่ง และขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบวิจัยทุกท่าน ที่
ได้ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้  ขอขอบพระคุณ
คณาจารย์ทุกท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความรู้ จนผู้วิจัยสามารถน ามาใช้ในการท างานวิจัยครั้งนี้จนส าเร็จ
ลุล่วงด้วยดี 
 ท้ายนี ้ผ ู ้ว ิจ ัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่  ที ่คอยให้ก าลังใจและสนับสนุน
งบประมาณจนส าเร็จการศึกษา คุณค่าของวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณของบิดา
มารดา และบูรพาจารย์ทุกท่าน ขอยกคุณงามความดีให้แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิจัยฉบับนี้ตลอดไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 อาหาร” เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่ง ซึ่งจ าเป็นต้องมีการบริโภคทุกวันเพราะอาหารเป็น
ความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์และมีความส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก 
อุตสาหกรรมอาหารได้มีการเจริญเติบโตขึ้น และพัฒนามาเป็นอาหารแช่แข็งในปัจจุบัน ส่งผลให้มีการ
ผลิตอาหารพร้อมรับประทานหลายชนิดตามมา (วิชุตา สมจิตร, 2558) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของประชากรในสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการใช้ชีวิตของผู้คนในเมืองหลวง ประชากรทั้งชายและหญิงในวัยท างานต่างก็ต้องท างานเพ่ือ
หารายได้เลี้ยงตนเองและครอบครัว การครองโสดที่เพ่ิมขึ้นเป็นเหตุให้มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่
ลดลงตามไปด้วย ตลอดจนเรื่องสภาวะเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อค่าครองชีพที่สูงขึ้นสภาพการจราจรที่
ติดขัดโดยเฉพาะในเวลาเร่งรีบ ล้วนแล้วแต่เป็นสาเหตุที่ท าให้ประชาชนในเมืองหลวงไม่นิยมการซื้อ
อาหารสดเพ่ือท าอาหารรับประทานเอง เนื่องจากไม่มีเวลาและสิ้นเปลืองมากกว่า ส่งผลให้พฤติกรรม
ในการซื้อสินค้าและการบริการได้เปลี่ยนแปลงไปและหันมาพ่ึงพาสินค้าอาหารส าเร็จรูปและก่ึง
ส าเร็จรูปมีเพ่ิมขึ้น เพื่อความสะดวกและเหมาะสมกับเวลา จากการเปลี่ยนแปลงความต้องการสินค้า
และบริการของลูกค้าที่เป็นไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน (จิรารัตน์ จันทวัชรากร, 2559) 
 เนื่องด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ยอมรับ และนิยม
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมากขึ้นส่งผลให้อัตราการขยายตัวของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งสูงถึง 
5,200 ล้านบาทต่อปี โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ทั้งหญิงและชายอายุมากกว่า 15 ปี สาเหตุที่หรือพาหนะ
แช่แข็งมีอัตราเติบโตอย่างต่อเนื่องคือการเติบโตของสังคมในกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มีความเร่งรีบ
และต้องการความสะดวกสบาย นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งที่จ าหน่ายขณะนี้มีหลายยี่ห้อจึงท า
ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมาบริโภคอีกด้วย (ศศิธร พูนโสภิณ, 
2554) 
 จากสถานการณ์การเติบโตของตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งที่กล่าวมาแล้วนั้น ท าให้
เกิดการแข่งขันที่รุนแรงในตลาด ผู้ประกอบการรายเดิมมีการวิจัยละพัฒนาผลิตภัณฑ์มากข้ึน อาทิ 
บริษัท ซีพีแรม จ ากัด ผู้ผลิตอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งและแช่เย็น และเบเกอรี่อบสดในกลุ่ม
บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) ได้ประกาศแผนการด าเนินธุรกิจในระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2561 - 2565) 
ผ่านการใช้งบลงทุนประมาณ 4,0000 ล้านบาท เพ่ือสร้างโรงงานใหม่ 2 แห่ง คือ โรงงานผลิตอาหาร
พร้อมทานที่ล าพูนและสุราษฎร์ธานี และปรับปรุงโรงงานเดิมท่ีชลบุรี ขอนแก่นและปทุมธานี เบื้องต้น
คาดว่าจะมีก าลังการผลิตเพิ่มขึ้นร้อยละ 50 ถึงร้อยละ 70 โดยจะให้ความส าคัญกับกลุ่ม “ข้าวกล่อง
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พร้อมทาน” มากข้ึน เพ่ือรองรับการเพิ่มข้ึนของประชากรและการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ผ่านการใช้งบวิจัย
และพัฒนาร้อยละ 1 ของยอดขาย หรือ 150–200 ล้านบาท/ปี ในการพัฒนาสินค้าใหม่ อีกท้ังยังมี
ผู้ประกอบการหลายรายที่แตกตราสินค้า เพื่อเข้าสู่ตลาดมากข้ึน (พิมพรรณ ก๋าใจ, 2561) 
 จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายใหม่หรือรายเก่าหากจะท าการ
เข้าแข่งขันในตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งท่ีรุนแรง ผู้ประกอบการควรทราบถึงปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ค่านิยมและความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่ต้องการศึกษา สามารถน า
ผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ รวมถึงหาแนวทางตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพที่สุดต่อไป 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นอย่างไร 
 1.2.2 ค่านิยมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเป็นอย่างไร 
 1.2.3 ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นอย่างไร 
 1.2.4 การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็น
อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว
กล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič, 

2017)  
  2) ค่านิยม (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561)  
  3) ความไว้วางใจ (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2556)  

 1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Lee, Lee & Kim, 2019) 

1.4.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อข้าว

กล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อ

ข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การอ้างอิง
ตารางของยามาเน่ (Yamane อ้างถึงใน วิชิต อู่อ้น, 2550) ที่ระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95% 
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ ระดับ .05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย   

1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ศึกษา 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ใช้เวลาใน
การด าเนินการศึกษาประมาณ 4 เดือน คือ ตั้งแต่ช่วงพฤศจิกายน 2562 – กุมภาพันธ์ 2563 

1.4.5 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษา
เฉพาะในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เลือกกลุ่มตัวอย่าง
โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) และเก็บข้อมูลด้วย
การเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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 1.4.6 สถิติที่ใช้ 
วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ ดังนี้ 

 1) เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คือ Correlations และ Multiple Regression 
ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ได้ทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการรายใหม่หรือรายเก่า
น าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการพัฒนาข้าวกล่องให้สามารถแข่งกับตลาดข้าวกล่องที่รุนแรงได้ 
 1.5.2 ได้ทราบค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการรายใหม่หรือรายเก่าน าข้อมูลไปเป็น
แนวทางในการสร้างค่านิยมให้กับผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
 1.5.3 ได้ทราบความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการรายใหม่หรือรายเก่าน าข้อมูลไปเป็น
แนวทางในการสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคมากข้ึน เพ่ือรักษาลูกค้าเก่าและสร้างความเชื่อม่ัน
ให้กับลูกค้าใหม่อีกด้วย 
 1.5.4 ได้ทราบการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการรายใหม่หรือรายเก่าน าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการวางแผนกล
ยุทธ์ รวมถึงหาแนวทางตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพที่สุดต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
ใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
(Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič, 2017)  
 ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อ เป็นความคิด เป็นพฤติกรรม และสิ่งที่คนในสังคมหนึ่งเห็นว่า มี
คุณค่า จึงยอมรับมาปฏิบัติ ค่านิยมมักมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมัย มีหน้าที่เป็นตัวน าในการ
ตัดสินใจและการกระท าต่างๆ ค่านิยมจึงมีบทบาท และอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล (เกตุวดี 
สมบูรณ์ทวี, 2561) 
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 ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ที่เกิดจากทางการ
ติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด
ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า จึงท าให้เกิดเป็นความไว้วางใจข้ึนในลูกค้า (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2556) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการในครั้งแรก จึงท า
ให้ลูกค้าต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ ้าอีกครั้ง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเอง 
(Lee, Lee & Kim, 2019) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประขากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ท าการ 
ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับค่านิยม 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับเซเว่น-อีเลฟเว่น (7-11) 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  

2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
การศึกษาเก่ียวกับความหมายของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีนักวิชาการ ได้อธิบาย

ไว้ดังนี้  
Kushwaha & Agrawal (2015) ได้ให้ความหมายของ “ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม 
ได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกัน
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ” 

Išoraitė (2016) อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič (2017) ได้ให้ความหมายของ “ส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่า หมายถึงกลุ่มเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดในตลาดเป้าหมายกล่าวคือ เป็นการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ” 

Bahl & Chandra (2018) ได้ให้ความหมายของ “ส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย” 
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สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได้ให้ความหมายของ “ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภค ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านการคลาดสี่ชนิดที่มักเรียกว่า 4Ps” 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่า เป็นกลุ่ม
ของเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

2.1.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
การศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ ได้อธิบายไว้

ดังนี้ 
Perreault, Cannon & McCarthy (2013; Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič, 

2017) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วย
สิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้   

  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่บริษัทผู้ผลิตผลิตออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงควรมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาไม่อยู่กับท่ี เพื่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมา
นั้นเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ โดยผลิตภัณฑ์นั้นสามารถก าหนดกลยุทธ์เพื่อที่จะต่อสู้กับ
คู่แข่งด้านหลายรูปแบบ โดยจะต้องค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation)  
 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development)  
 1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  

 โดยคุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ต้องประกอบด้วย ปัจจัยดังต่อไปนี้  
 1. คุณภาพสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นสิง่ที่ผู้ผลิตต้องเป็นผู้

ก าหนดและออกแบบ เพ่ือน าออกมาจ าหน่าย แต่การวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นยึดความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่วนใหญ่เป็นหลัก โดยทางผู้ผลิตจะต้องก าหนดมาตรฐานของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้ดี 
เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มีคุณภาพและมีราคาไม่สูงเกินอ านาจในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย และผลิตภัณฑ์ที่
มีคุณภาพที่ต ่าจนเกินไป 

 2. ลักษณะของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Physical Characteristics of Goods) ต้อง
เป็นรูปร่างลักษณะที่สะดวกสบาย สามารถสัมผัสได้ ถึง รูป รส กลิ่น เสียง  



8 
 

 

 3. ราคา (Price) ราคาของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ดีนั้นจะต้องเป็นราคาที่ไม่สูงและไม่
ต ่าจนเกินไป ควรเป็นราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

 4. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของบริษัทผู้ผลิต ไม่ว่าจะเป็น 
ประโยคส าคัญ สัญลักษณ์ รูปภาพ การออกแบบ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่จะบ่งบอกให้ผู้บริโภครู้ว่าบริษัทใด
เป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตัวนั้น ๆ 

 5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นอีกแรงจูงใจหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ด้วยการออกแบบของสิ่งบรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มให้กับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
โดดเด่น และน่าสนใจ 

 6. การออกแบบ (Design) การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ก็
ตามล้วนมีความส าคัญมากในการแข่งขันด้านการตลาดกับคู่แข่ง เนื่องจากรูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจจะเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วย 

 7. การรับประกัน (Warranty) เป็นสิ่งส าคัญมากส าหรับสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะ สินค้าที่เก่ียวกับเครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ เครื่องจักร เป็นต้น เพราะการรับประกันจะสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี ในการลดความเสี่ยงที่จะได้สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ โดยการ
รับประกันนั้น สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ได้แก่   
    7.1 การรับประกัน โดยการให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า เมื่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
เกิดความช ารุด เสียหาย แล้วจะร้องเรียนได้ที่ไหน กับใคร อย่างไร เมื่อไหร่  

 7.2 การรับประกัน โดยการแจ้งล่วงหน้าก่อนผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ    
    7.3 การรับประกัน จะต้องมีการระบุเงื่อนไขในการรับประกันสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นระยะเวลาที่รับประกัน หรือเงื่อนไขอ่ืนๆ   

 8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ และ 
ตัดสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นโดยความรวดเร็ว เพราะสามารถสื่อได้ถึงอารมณ์ ความรู้สึกได้ดี 
  9. การให้บริการ (Serving) และอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมาก ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค นั้นคือ การให้บริการของผู้ขายในรูปแบบต่าง ๆ 

 10. วัตถุดิบ (Raw Material) วัตถุดิบก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่เป็นตัวก าหนดราคาใน
การวางจ าหน่าย เพราะวัตถุดิบหรือวัสดุที่น ามาใช้ล้วนเป็นต้นทุนในการผลิตทั้งสิ้น สิ่งส าคัญในการ
ค านึงถึงวัตถุดิบนั้นจะต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่ามีความต้องการในรูปแบบไหน 
อย่างไร เป็นหลัก 

 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นสิ่งส าคัญมากต่อผู้บริโภค
ทุกคน จึงท าให้ผู้บริโภคทุกคนให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ในการเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในการใช้
ในแต่ละครั้ง 
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 12. มาตรฐาน (Standard) มาตรฐาน เป็นปัจจัยที่ส าคัญมากในการรักษาลูกค้าให้
คงซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นซ ้าในครั้งหน้า ผู้ผลิตจึงควรให้ความส าคัญและรักษามาตรฐานให้คงท่ี 

 13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นอีกสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคจะต้องค านึงถึง 
เมื่อต้องการจะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ว่าเมื่อซื้อไปแล้วจะสามารถน าไปใช้อย่างถูกต้อง และ
ได้รับประโยชน์สูงสุดจาดสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือไม่ 

 14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นเกณฑ์ที่ส าคัญในการเลือกซ้ือค้าในครั้ง
ต่อ ๆ ไป ของลูกค้า เมื่อลูกค้าท าการเปรียบเทียบประโยชน์ของสินค้ากับราคาท่ีต้องจ่ายไป ผู้ผลิตจึง
ต้องให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากกว่าลูกค้าจะเสียดายเงินเมื่อเลือกสินค้านั้น ๆ ไปแล้ว 

 15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ความหลากหลายของสินค้าเป็นปัจจัยที่
ท าให้มีจ านวนยอดขายมากหรือน้อย เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความต้องการในขนาด และจ านวน
ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคหลายคนจึงเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีขนาดและจ านวนให้เลือกมากกว่าสินค้า
ที่มีขนาดและจ านวนให้เลือกน้อย 

 2. ราคา (Price) จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้น เพ่ือซื้อขายแลกเปลี่ยนสิ่งกัน เพ่ือให้
ได้มาซึ่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้ากับราคาที่ต้อง
จ่าย เพ่ือที่จะตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือไม่ สินค้านั้น ๆ ถ้าคุณค่าสูง กว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง ปัจจัยดังต่อไปนี้  

 2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า  
 2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง   
 2.3 การแข่งขัน   
 2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 

  คุณสมบัติที่ส าคัญของราคา  
 1. การก าหนดราคา (List Price) ทางหน่วยงานผู้ผลิตจะต้องก าหนดราคาสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมา เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยการก าหนดราคา
จะต้องมีหลักเกณฑ์ในการก าหนดราคาให้ดี และเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

 2. การให้ส่วนลด (Price Discount) แบ่งออกได้ดังนี้    
   2.1 ส่วนลดเงินสด คือ การลดราคาของสินค้าลง เมื่อผู้บริโภคมีการช าระ

เงินด้วยความรวดเร็ว หรือช าระทันทีที่ได้รับสินค้า  
   2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคา เมื่อผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าในปริมาณ

มาก ซึ่งจะหักให้กับผู้บริโภคในราคาเดียวกัน และเท่าเทียมกัน ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ตาม
ช่วงเวลาที่ต้องการจัดส่วนลด 

 2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือ การลดราคาของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ลง ใน 
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ส่วนเวลาที่มียอดขายต ่า เพ่ือดึงดูดให้มีการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ให้มากขึ้น  
 3. การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period 

and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตาม
ระยะเวลาที่ ก าหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ถ้า
ผู้บริโภคคิดว่า สินค้ามีคุณสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของ
สินค้า  

 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นช่องที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายตัว
ของผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภค โดยมีกิจกรรมหลายรูปแบบกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้    
    3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ 
Distribution Channel หรือ Marketing Channel) เป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไปสู่
ผู้บริโภค โดยอาจจะเกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลก็ได้  
    3.2 การกระจายตัวสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ การเคลื่อนย้าย
ตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยการกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ มีดังนี้    

 3.2.1 การขนส่ง (Transportation)    
    3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า 

(Warehousing)    
 3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)   

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือที่
ส าคัญเครื่องหนึ่งที่จะเป็นสิ่งที่จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ 
ซึ่งการส่งเสริมการตลาดนั้นจะเน้นไปที่การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยเครื่องมีในการ
ติดต่อ สื่อสารสามารถใช้ได้หลายรูปแบบ แต่จะมีเครื่องมือที่ส าคัญ ๆ ดังนี้ 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการน าเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับหน่วยงานของผู้ผลิต เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่บริษัทหรือหน่วยงานเป็นผู้ผลิตกล
ยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ    

  4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy)  
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics)    

 4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)    
 4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การติดต่อสื่อสาร 

ระหว่างบุคคลกับบุคคล เพ่ือจูงใจให้บุคคลที่ได้รับสารเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอและสร้าง ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า โดยการขายโดยใช้พนักงานขายจะเกี่ยวข้องกับ 
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   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy)    

 4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)    
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การส่งเสริมให้มีการขาย 

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยกลยุทธ์ในหน่วยงานนี้จะเน้นไปที่การกระตุ้นให้เกิด
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยการส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบได้แก่    

 4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่  
ผู้บริโภค (Consumer Promotion)    

  4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน  
กลาง (Trade Promotion)    

  4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ง  
พนักงาน (Sales Force Promotion)    

  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations  
หรือ PR)    

  4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) คือ การน าเสนอข่าวสาร  
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือ ตราสินค้า โดยใช้สื่อรูปแบบต่าง ๆ เพื่อการ
น าเสนอข่าวสาร 

  4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) คือ การ 
พยายามให้ข้อมูลข่าวสาร สร้างทัศนคติให้กลุ่มผู้บริโภค ต่อตัวสินค้า ตราสินค้า บริษัทผู้ผลิต เพ่ือเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  
Marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้    

  4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct  
Response Marketing) คือ การติดต่อกับลูกค้าหรือผู้บริโภคตรง หรือไม่ทางช่องทางหรือตัวกลางใด 
ๆ อย่างเช่น การติดต่อสื่อสารโดยใช้การส่งแคตตาล็อกให้ลูกค้าโดยตรงที่บ้าน เป็นต้น 

 4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct  
Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ 
โทรทัศน์ หรือป้าย โฆษณา  

  4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online  
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Advertising) หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขาย
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย    

  4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์    
  4.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง    
  4.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก    
  4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่ง 

จูงใจให้ลูกค้ามี กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ   
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบด้วย หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือ ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) สอง 
ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ ผลิตภัณฑ์ ผู้
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ต้นทุน
สินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การแข่งขัน และปัจจัยอ่ืน ๆ สาม การจัดจ าหน่าย (Place หรือ 
Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด ประกอบด้วย 2 ส่วน ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ Marketing Channel) และ
การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical Distribution หรือ 
Market Logistics) และสี่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้
เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ การโฆษณา (Advertising) การขาย
โดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับค่านิยม 
 2.2.1  ความหมายของค่านิยม 

การศึกษาเก่ียวกับความหมายของค่านิยม พบว่า มีนักวิชาการ ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
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 Hicks, Cinner, Stoeckl & McClanahan (2015) ได้ให้ความหมายของ “ค่านิยมทางสังคม
ไว้ว่า เป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคน และมีอิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท า ค่านิยมเป็นสิ่งที่
ก าหนดให้มีการพัฒนาการไปสู่สิ่งใหม่ๆ เป็นสิ่งบ่งชี้ความต้องการ คนทุกคนหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจะมี
ค่านิยมประจ ากลุ่มซึ่งมีแตกต่างกันไป ความแตกต่างกันของค่านิยมเป็นตัวก าหนดความแตกต่าง” 
 Awuni & Du (2016) กล่าวว่า “ค่านิยม (Value) เป็นสิ่งที่คนถือว่าต้องท าต้องปฏิบัติ เป็น
สิ่งที่คนสนใจ สิ่งที่คนปรารถนาจะได้ปรารถนาเป็นหรือกลับกลายมาเป็น เป็นสิ่งที่คนบูชายกย่อง 
ผู้คนมีความสุขที่ได้ฟัง ได้เห็นได้เป็นเจ้าของ ค่านิยมจึงเป็นวิถีของการจัดการรูปแบบความประพฤติท่ี
มีความหมายต่อบุคคล และเป็นแบบฉบับ ความคิดส าหรับยึดถือในการปฏิบัติของคนในสังคม” 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) กล่าวว่า ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อ เป็นความคิด เป็นพฤติกรรม 
และสิ่งที่คนในสังคมหนึ่งเห็นว่า มีคุณค่า จึงยอมรับมาปฏิบัติ ค่านิยมมักมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาล
สมัย มีหน้าที่เป็นตัวนาในการตัดสินใจและการกระท าต่างๆ ค่านิยมจึงมีบทบาท และอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล 

ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ (2560) ระบุว่า “ค าว่า "ค่านิยม" หมายถึง สิ่งที่
คนสนใจ สิ่งที่คนปรารถนาจะเป็นหรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าเป็นสิ่งที่จะได้เป็นเจ้าของ 
ค่านิยมของสังคมจึงเป็น "วิธีของการจัดรูปความประพฤติ" ที่มีความหมายต่อบุคคลและเป็นแบบฉบับ
ความคิดท่ีฝังแน่นส าหรับยึดถือในการปฏิบัติของคนในสังคมและในชีวิต หรือเผชิญกับเหตุการณ์ ท า
ให้มีการเลือกในสถานการณ์ ค่านิยมจึงไปถึงจุดมุ่งหมายหรือความต้องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคล
ชอบ” 

ฐิตินัน บุดภาพ คอมมอน (2556) กล่าวว่า “ค่านิยมทางสังคม หมายถึง ความคิด ความเชื่อ 
ความนิยมรวมทั้งพฤติกรรมและแบบแผนในการปฏิบัติของเยาวชนอันเกิดจากการใช้สื่อใหม่” 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของค่านิยม สรุปได้ว่า ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อ เป็น
ความคิด เป็นพฤติกรรม และสิ่งที่คนในสังคมหนึ่งเห็นว่า มีคุณค่า เป็นสิ่งที่บุคคลหรือกลุ่ม หรือชุมชน 
ให้ความสนใจนั้น หรือเป็นสิ่งที่บุคคลเหล่านั้นปรารถนาจะเป็นเจ้าของ ซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
มีค่านิยมที่แตกต่างกันออกไปตามสภาพแวดล้อม  
 2.2.2 องค์ประกอบและประเภทของค่านิยม 

การศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบและประเภทของค่านิยม พบว่า Hicks, Cinner, Stoeckl & 
McClanahan (2015) อธิบายว่า ค่านิยม ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 อย่างคือ 
  1. ความรู้ (Cognitive) กล่าวคือ คนเราต้องมีความรู้ที่ถูกต้องในพฤติกรรมที่คนจะ
เลือกปฏิบัติหรือรู้ถึงเป้าหมายที่ถูกต้องของชีวิตที่ตนจะด าเนินต่อไป 

2. ความรู้สึก (Affective) หมายถึง การที่คนเราจะรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วย 
หรือไม่เห็นด้วยในค่านิยมที่ตนยอมรับและไม่ยอมรับ 
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  3. พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ค่านิยมของคนเราจะฝังลึกในความรู้สึกนึกคิด
หรือความเชื่อและเป็นตัวก าหนดแนวทางพฤติกรรมของคนเรา ดังนั้น เมื่อคนเราถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า
อย่างใดอย่างหนึ่ง ก็จะแสดงพฤติกรรมตามแนวทางหรือทิศทางของค่านิยมของตนเอง  
 จากการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบและประเภทของค่านิยม สรุปได้ว่า องค์ประกอบและ
ประเภทของค่านิยม ประกอบด้วย ความรู้ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Behavior) ซึ่งพอมีครบทั้ง 3 องค์ประกอบแล้วจะเป็นค่านิยมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลนั้น ๆ 
 2.2.3 ประเภทของค่านิยม 

การศึกษาเก่ียวกับประเภทของค่านิยม พบว่า นักวิชาการ ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
Hicks, Cinner, Stoeckl & McClanahan (2015) ได้แบ่งค่านิยมของมนุษย์ออกเป็น 6 

ประเภท คือ 
   1. ค่านิยมทางทฤษฎีหรือวิชาการ (Theoretical Value) กล่าวคือ ค่านิยมที่บุคคล
ในสังคมให้การยอมรับ ในด้านการศึกษาหาความรู้ความจริง เหตุผล และการรวบรวม จัดระบบ
ความรู้ 

 2. ค่านิยมทางเศรษฐกิจ (Economic Value) กล่าวคือ ค่านิยมที่ท าให้บุคคลส่วน
ใหญ่สามารถแสวงหาประโยชน์ ทรัพย์สิน และความม่ันคง ได้ไม่ยาก 

 3. ค่านิยมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic Value) กล่าวคือ ค่านิยมที่บุคคลส่วนใหญ่
หรือบางกลุ่มบุคคลให้ความสนใจและความชื่นชม มีความพึงพอใจในความงาม ความเหมาะสม และ
ความกลมกลึงในลักษณะต่าง ๆ 

 4. ค่านิยมทางสังคม (Social Value) กล่าวคือ ค่านิยมกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคมให้
ความสนใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความรักเพ่ือนมนุษย์มีความประสงค์ที่ท าประโยชน์ให้แก่เพ่ือนมนุษย์ 

  5. ค่านิยมทางการเมือง (Political Value) กล่าวคือ ค่านิยมที่บุคคลส่วนใหญ่ได้รับ
ผลประโยชน์จากอ านาจอิทธิพลและชื่อเสียงของบุคคลที่ด ารงต าแหน่งทางการเมือง 

  6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious Value) กล่าวคือ ค่านิยมในเรื่องของความเชื่อ
และความยึดถือในศาสนาสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือจุดมุ่งหมายอันสูงสุดในจักรวาล 

Awuni & Du (2016) ได้แบ่งค่านิยมออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ 
  1. ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) หมายถึง ค่านิยมท่ีเกี่ยวกับวัตถุท่ีใช้ใน

ชีวิตประจ าวันอันประกอบไปด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค  
 2. ค่านิยมทางสังคม (Social Values) หมายถึง ค่านิยมท่ีบุคคลส่วนใหญ่ให้ความ

สนใจและซึ่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการให้ความช่วยก่อให้เกิดความรักและความสัมพันธ์กันในสังคม 
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 3. ค่านิยมทางด้านความจริง (Truth Values) หมายถึง ค่านิยมเกี่ยวกับความจริงซึ่ง
เป็นค่านิยมที่ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับผู้ที่ต้องการศึกษาหาความรู้เช่นนักวิทยาศาสตร์และนักปราชญ์ที่
ต้องการค้นคว้าหาทฤษฎีแห่งความจริงทางธรรมชาติ 

  4. ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) หมายถึง ค่านิยมที่เก่ียวกับความยุติธรรม
ความซื่อสัตย์และความรับผิดชอบที่บุคคลส่วนใหญ่ให้การยอมรับ 

  5. ค่านิยมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic Values) หมายถึง ความชื่นชอบ ความ
ซาบซึ้งในความดีความงามของสิ่งต่างๆ อยู่ในชีวิตประจ าวัน 

  6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) หมายถึง ค่านิยมที่เก่ียวกับความ
ปรารถนาความสมบูรณ์ของชีวิตรวมทั้งความรักและการบูชาในศาสนาด้วย 

ซึ่งสอดคล้องกับ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) อธิบายว่า ค่านิยมหรือหลักความสนใจ และ
ความปรารถนาของบุคคลแบ่งค่านิยมออกเป็น 6 ประเภท คือ 

 1. ค่านิยมทางสังคม (Social Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้เกิดความรักความเข้าใจ
และ ความต้องการของอารมณ์ของบุคคล 

 2. ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้ชีวิตร่างกายของคนเรา 
สามารถด ารงอยู่ได้ต่อไป ได้แก่ ปัจจัยสี่ คืออาหาร ที่อยู่อาศัย เสื้อผ้า และยารักษาโรค 

 3. ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) เป็นค่านิยมเกี่ยวกับความจริงซึ่งเป็น
ค่านิยมท่ี ส าคัญยิ่งส าหรับผู้ที่ต้องการความรู้ และนักวิทยาศาสตร์ที่ต้องการค้นหากฎของธรรมชาติ 

 4. ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เป็นค่านิยมที่ท าให้เกิดความรับผิดชอบ
ชั่วด ี

 5. ค่านิยมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic Values) เป็นความซาบซึ้งใจในความดีงาม
ของสิ่งต่างๆ 

 6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) เป็นค่านิยมที่เกี่ยวกับความปรารถนา
ความสมบูรณ์ของชีวิต รวมทั้งความศรัทธา และการบูชาในทางศาสนาด้วย 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของค่านิยม สรุปได้ว่า ประเภทของค่านิยมท่ีนิยมแบ่งกัน 
ประกอบไปด้วย 6 ประเภท ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (Social Values) ค่านิยมทางวัตถุ (Material 
Values) ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) ค่านิยมทาง
สุนทรียะ (Aesthetic Values) และค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.3.1 ความหมายของความไว้วางใจ 

การศึกษาเก่ียวกับความหมายของความไว้วางใจ พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
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Hashim & Tan (2015) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) คือ ตัวชี้วัดผลที่ส าคัญเก่ียวกับ
สัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจับต้องตัว
ผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว 

Zagzebski (2015) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนการ
แลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งด้วยความเชื่อมั่น ซึ่งมีกรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความ
เชื่อมั่นต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างที่สุดในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นดังกล่าว
จะเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการที่เป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด
และมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง 

Pomponi, Fratocchi & Rossi Tafuri (2015) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของ
ความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C ได้แก่ การสื่อสาร 
(Communication) ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) 

Wang, Wang & Liu (2016) กล่าวว่า ความไว้วางใจ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนด
ลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็น
จริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ัน โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบ
แนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

Agag & El-Masry (2016) อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเชื่อมโยงเข้ากับความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นต่อผู้ขาย
สินค้าหรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของความไว้วางใจ สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ที่เกิดจากทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า 
องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า จึงท าให้เกิดเป็น
ความไว้วางใจข้ึนในลูกค้า 

2.3.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
การศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ ได้อธิบายไว้ดังนี้ 
Pomponi, Fratocchi & Rossi Tafuri (2015) อธิบายว่า ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของ

ความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C ดังนี้ 
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 1. การสื่อสาร (Communication) กล่าวคือ พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าใน
ลักษณะที่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผยจริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือ
ลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน 

 2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) กล่าวคือ ความเอาใจใส่และความ
พร้อมที่จะให้นั้นกลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความ
อบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี 

 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) กล่าวคือ การสร้างพันธต่อกันระหว่างผู้
ให้บริการกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 
กล่าวคือ การสร้างความประทับใจจากความเอาใจใส่ลูกค้าของผู้ให้บริการ ซึ่งก่อให้เกิดความรู้สึกถึง
ความสะดวกสบาย 

 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) 
กล่าวคือ การรับรองความผิดจากการบริการให้ลูกค้า โดยออกตัวไว้ก่อนการบริการเลยว่า ถ้ามี
ข้อผิดพลาดประการใด ลูกค้าสามารถทวงสิทธิของลูกค้าได้ทันที ทางผู้ให้บริการจะมีสิทธิพิเศษ
เพ่ิมเติมให้  

Agag & El-Masry (2016) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคจะมีต่อสินค้าหรือบริการ 
นั้น ๆ เกิดจาก 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากการ มี 
ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 

ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ 
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือด าเนินความสัมพันธ์
ต่อไป 

ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหนึ่ง
สามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่ 

ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่ 
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง 

ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี
ให้ต่อกัน (Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไว้
วางในตัวเขานั่นเอง 
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 Wang, Wang & Liu (2016) ได้ศึกษาปัจจัยความไว้วางใจบนพื้นฐานของการรับรู้ 
(Cognition-based Trust Antecedents) จากข้อสังเกตและการรับรู้ที่เกิดจากผู้บริโภคที่เก่ียวข้อง
กับคุณสมบัติและลักษณะของผู้ขายออนไลน์จาก 3 ตัวแปรที่ส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัว (Perceived Privacy) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และการรับรู้ถึงการ
รักษาความปลอดภัย (Perceived Security) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคจาก
ความเป็นไปได้ที่ผู้ประกอบการออนไลน์จะพยายามปกป้องข้อมูลที่เป็นความลับของผู้บริโภคท่ีถูกเก็บ 
รวบรวมในระหว่างการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคโดย
ไม่ได้รับอนุญาต จากความกังวลของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้ผู้ประกอบการออนไลน์น ามาตรการ
ป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคมาใช้เพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถือต่อการรับรู้ของผู้บริโภค และ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคท าธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น 

 2. คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการรับรู้ทั่วไปของผู้บริโภค
ในด้านความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลบนเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งคุณภาพของ
ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตนั้น มีความหลากหลาย ตั้งแต่ข้อมูลที่มีความแม่นย าสูงและเชื่อถือได้ไปจนถึง
ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพจึงมีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญกับข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มี
ข้อมูลถูกต้อง และสมบูรณ์เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   3. การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security) เป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ประกอบการออนไลน์ในการตอบสนองต่อความต้องการด้านความปลอดภัย เมื่อ
ผู้บริโภคค้นพบถึงคุณลักษณะด้านความปลอดภัยบนเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ จะส่งผลต่อ
ความสามารถในการรับรู้ถึงความตั้งใจของผู้ประกอบการเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านความ
ปลอดภัยในระหว่างการท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น นโยบายด้านการรักษาความปลอดภัย ความ
ปลอดภัยเกี่ยวกับระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก
มาตรการรักษาความปลอดภัยดังกล่าวจะช่วยให้ผู้บริโภคไว้วางใจผู้ประกอบการมากข้ึน และช่วยลด
ความเสี่ยงในการท าธุรกรรมจนเสร็จสมบูรณ์ได้ 
 นอกจากนี้ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) อธิบายว่า ความไว้วางใจ เกิดจาก 3 ปัจจัย ดังนี้ 
  1. ชื่อเสียง กล่าวคือ ภาพรวมขององค์กร หน่วยงาน ธุรกิจนั้น ๆ ชื่อเสียงเป็นสิ่งที่
บ่งบอกถึงการรับรู้ (Perceptual Representation) เกี่ยวกับการกระท าในอดีต (Past Actions) และ
สิ่งที่น่าจะเกิดข้ึน (Future Prospects) เกี่ยวกับบริษัท ซึ่งบ่งชี้ถึงความดึงดูดใจ โดยรวม (Overall 
Appeal) ส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกลุ่มหลักๆ เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
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 2. คุณภาพ กล่าวคือ ภาพรวมของสินค้าหรือบริการขององค์กรหรือหน่วยงานนั้น ๆ 
ที่ผู้บริโภครับรู้ได้จากประสบการณ์ของตนเอง และประสบการณ์ของผู้อ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อคนนั้น ๆ 
โดยคุณภาพนี้ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อความไว้วางใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค 

 3. การบอกต่อ กล่าวคือ การบอกต่อข้อมูลของสินค้าและบริการ จากคนหนึ่งไปยัง
อีกกลุ่มหนึ่งและเพ่ิมเป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกว้างออกไปเรื่อยๆ ย่อมถือเป็นการกระจายสาร 
(Message) ส าคัญของสินค้าและบริการนั้นออกไป โดยไม่ต้องใช้งบประมาณการตลาดที่ส าคัญควรจะ
เป็นการบอกต่อในทางบวกส าหรับสินค้าและบริการนั้นมากกว่าทางลบ  
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ เกิดจาก  
องค์ประกอบ 5 C ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความใส่ใจ และการให้ (Caring and 
Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) และการแก้ไข
สถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) โดยระดับความไว้วางใจที่ผู้บริโภคจะมีต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ แบ่งได้ 5 ระดับ คือ ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล ความไว้วางใจแบบมีแผน ความ
ไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง และความไว้วางใจซึ่งกันและ
กัน นอกจากนี้คุณสมบัติและลักษณะของผู้ขายออนไลน์ สามารถจ าแนกได้ 3 ลักษณะที่จะก่อให้เกิด
ความไว้วางใจ ได้แก่ การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) คุณภาพของสารสนเทศ 
(Information Quality) และการรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security) แต่การวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ทฤษฎีของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ที่ประกอบด้วย 3 ปัจจัย คือ ชื่อเสียง คุณภาพ 
และการบอกต่อ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
การศึกษาเก่ียวกับความหมายของการตัดสินใจ มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามไว้ดังนี้ 
Axelrod (2015) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึงการพิจารณาทางเลือกท่ีดี

ที่สุดจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ผู้น าต้องตัดสินใจด้วยหลักเหตุผลเพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติงาน ซึ่งการตัดสินใจดังกล่าวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

Greco, Figueira & Ehrgott (2016) การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะ
กระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 

Hunter (2017) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจว่าการตัดสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการ
สร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการ 
(Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจาก
อิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 
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Truman (2018) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง การเลือกสิ่งหนึ่งหรือหลายๆ 
สิ่ง หรือเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ และวิธีการที่เลือกนั้นย่อมได้รับการ
พิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วว่าถูกต้องเหมาะสมหรือดีที่สุด และตรงกับเป้าหมายขององค์การด้วย 

Luhmann (2018) การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ี
จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของ
สินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

White (2018) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภค
จะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถ
ปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจ สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจคือ 
การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยู่สองทางเลือกขึ้นไป โดยจะมีกระบวนการ
ในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป แต่โดยหลักแล้วจะมีกระบวนการตัดสินใจอยู่ 5 การ
รับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจ 
การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามไว้ดังนี้ 
Kotler & Keller (2012; Luhmann, 2018) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามข้ันตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ซึ่งสรุป ขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมี

จุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ี
จูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้น สอดคล้องกับ Truman (2018) กล่าวว่า การรับรู้ถึง
ปัญหาที่เกิดขึ้น (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อมีความต้องการ หรือมี
ปัญหาที่ต้องการแก้ไขความต้องการอาจเกิดข้ึนได้โดยมีแรงกระตุ้นจากภายในหรือภายนอก  

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 
การค้นหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ สอดคล้องกับ Truman (2018) กล่าวว่า การค้นหาข่าวสาร/
ข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคซึ่งถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะรวบรวมข้อมูล/
ข่าวสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลที่มีอยู่ทั่วไป หรืออาจจะต้องใช้ความพยายามในการเก็บข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลหลัก ๆ ของผู้บริโภคนั้นมี 4 ประเภท ดังนี้ แหล่งข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนคุ้นเคย เป็นต้น แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย 
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ฉลากสินค้า เป็นต้น แหล่งข้อมูลที่เปิดเผยทั่วไป ได้แก่ สื่อโฆษณา องค์กรที่จะล าดับส าหรับผู้บริโภค 
เป็นต้น และ แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ ได้แก่ การตรวจสอบสินค้า การใช้สินค้า เป็นต้น  

 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ 
สอดคล้องกับ (Truman, 2018) กล่าวว่า การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ขั้นตอนในการประเมินทางเลือกของผู้ซื้อมีแนวคิดพ้ืนฐาน ดังนี้  หนึ่ง ผู้บริโภคพยายามหาทางที่จะ
สนองความต้องการของตนเอง สอง ผู้บริโภคจะแสวงหาความเชื่อจากสินค้าท่ีเสนอทางแก้ปัญหาที่
ตนเองมีอยู่ สาม ผู้บริโภคมองสินค้าแต่ละตัวเสมือนกลุ่มคุณลักษณะของสินค้า ซึ่งมีความสามารถใน
การส่งมอบประโยชน์อันหลากหลายที่ผู้ซื้อแสวงหาเพื่อสนองความต้องการของตน ซึ่งคุณลักษณะของ
สินค้าท่ีให้ประโยชน์แก่ผู้ซื้อจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้า และสี่ ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อมั่น
ในกลุ่มตราสินค้าเพ่ือดูว่าสินค้าแต่ละชนิดนั้นมีคุณลักษณะอย่างไร และความเชื่อมั่นในตราสินค้านี้จะ
น าไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินค้า ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามการกลั่นกรองจากประสบการณ์ที่มี
ผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู้ เลือกที่จะบิดเบือน และเลือกที่จะเก็บข้อมูลของผู้บริโภค การประเมิน
คุณลักษณะด้านต่าง ๆ ของสินค้านั้นผู้บริโภคอาจให้น ้าหนักแต่ละคุณลักษณะของสินค้าที่ต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับระดับความส าคัญของคุณลักษณะต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว แต่อย่างไรก็ตามอาจจะมี
ผลกระทบจากทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่
สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) ซึ่งอาจท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ 
Truman (2018) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู้บริโภคจะมีความชอบในตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่สามารถสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งเขา
อาจจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าท่ีเขามีความพอใจมากท่ีสุด อย่างไรก็ดี มีปัจจัย 2 ตัวที่แทรกแซง
ระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

   4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอื่น
จะมีอิทธิพลท าให้ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดย ระดับของทัศนคติด้านลบของบุคคลอื่นที่มีต่อ
ทางเลือกท่ีผู้บริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอื่น 

  4.2 สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation  
Factors) ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นและมีผลกระทบท าให้ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้ซื้อตก
งาน การซื้อต้องท าอย่างเร่งด่วน หรือพนักงานขายท าให้ผู้ซื้อไม่พอใจ เป็นต้น 

นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการนั้น/ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือก  
(1) ตราสินค้า (2) ผู้ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ (4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 
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  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภค
พอใจอาจท าการซื้อซ ้า แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย นอกจากนี้ (Truman, 2018) 
กล่าวว่า พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้
ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า/บริการ ซึ่งงานของนักการตลาดไม่ได้หยุด
แค่เพียงการซื้อของผู้บริโภค แต่จะต้องมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

  5.1 ความพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction)  
  5.2 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่ 

พอใจผู้ซื้อจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป ซึ่งอาจจะมีการกระท าต่าง ๆ ดังนี้ การกระท าที่
เปิดเผย (Public Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระท าส่วนตัว (Private Action) ได้แก่ 
การหยุดซื้อสินค้า (Exit Option) หรือการเตือนเพ่ือนเกี่ยวกับการซื้อสินค้า (Voice Option) 

  5.3 พฤติกรรมการใช้และการทิ้งสินค้าหลังการซื้อ (Post Purchase Use  
and Disposal) 
  นอกจากนี้ Hunter (2017) ยังอธิบายเพิ่มว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลที่มีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเรื่องใดก็ตามก็จะยังมี
กระบวนการตัดสินใจที่คล้าย ๆ กัน คือ มีกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ซึ่งการ
ที่บุคคลจะรับรู้ถึงปัญหานั้นแตกต่างกันข้ึนอยู่ที่ความคิด ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยสามารถสรุปได้
ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

    1.1 สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด เมื่อสินค้าเดิมหมดลง ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงการขาดหายสิ่งอ านวยความสะดวก จึงเกิดเป็นปัญหาและความต้องการเกิดขึ้นกับบุคคลนั้น ๆ ได้ 

   1.2 ผลของสิ่งของในอดีตก่อให้เกิดปัญหา  คือ การใช้งานผลิตภัณฑ์อันเก่า 
แต่ผลิตภัณฑ์อันก่อให้ก่อให้เกิดปัญหาที่ต้องซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใหม่มาแก้ไขให้สิ่งของ เครื่องมือเครื่องใช้
สามารถใช้งานได้เหมือนเดิม  

   1.3 เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของบุคคล คือ การเปลี่ยนแปลงทางด้าน
ร่างกาย การเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตใจ จ าเป็นให้เกิดความต้องการใหม่เกิดข้ึน หรืออาจจะต้องซื้อ
สิ่งของเครื่องใช้ใหม่ เนื่องจากสินค้าอันเกิดไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้เหมือนในอดีต 

   1.4 เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด้านครอบครัว คือ เมื่อมีครอบครัวที่ใหญ่ขึ้น 
หรอืเล็กลง ก็ย่อมต้องเปลี่ยนแปลงสิ่งของ เครื่องใช้ให้เหมาะสมกับจ านวนบุคคลในครอบครัวด้วย จึง
ก่อให้เกิดความต้องการสินค้าที่เหมาะสมกับขนาดของครอบครัว 
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   1.5 เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน คือ การเปลี่ยนในสถานะทางการเงิน
ทั้งทางบวกและทางลบ ย่อมก่อให้เกิดความต้องการที่แตกต่างไปจากเดิม ท าให้เกิดความต้องการที่
แปลกใหม่ขึ้นด้วย 

   1.6 เกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง คือ เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่ม
อ้างอิงหรือเรียกง่าย ๆ ว่า การเปลี่ยนแปลงกลุ่มตัวอย่างในการใช้ชีวิตในแต่ละช่วงวัย หรือในแต่ละ
ช่วงชีวิตย่อมก่อให้เกิดพฤติกรรมที่เรียนแบบ ท าให้เกิดความต้องการตามกลุ่มอ้างอิงนั้น ๆ ตามไป
ด้วย 

  1.7 ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงขึ้น ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหามากยิ่งขึ้น ก็ย่อมท าให้เกิดความต้องการตามการส่งเสริมทางการตลาดเหล่านั้นตาม
ไปด้วย เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น บุคคลอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาถ้าปัญหานั้นเป็น
ปัญหาที่ใหญ่ แต่ถ้าปัญหาที่รับรู้เป็นปัญหาที่เล็ก บุคคลนั้นก็อาจจะไม่แก้ไขปัญหา และปล่อยให้มัน
ผ่านไป แต่ถ้าบุคคลต้องการแก้ไขปัญหา บุคคลจะเริ่มด้วยการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหา
นั้น 
  2. การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหา ผู้บริโภค
จะเริ่มค้นหาข้อมูล เพ่ือหาแนวทางในการแก้ไขปัญหา เพ่ือช่วยในการสนับสนุนการตัดสินใจ โดยจะ
ค้นหาข้อมูลได้จากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 

   2.1 แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล (Personal Search) คือ แหล่งข้อมูลที่มาจาก
บุคคล ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน พ่ี น้อง หรือกลุ่มที่ท างาน กลุ่มอ้างอิง หรือแม้แต่ผู้ที่
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ  

  2.2 แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหล่งข้อมูลที่ได้
จากสถานที่จ าหน่ายสินค้า   

  2.3 แหล่งข้อมูลข่าวสารทั่วไป (Public Search) คือ แหล่งข้อมูลข่าวสารที่
ได้จากสื่อมวลชนทั่วไป เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ  

  2.4 ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Experimental Search) 
คือ แหล่งข้อมูลที่เคยสัมผัส เคยใช้มาแล้ว โดยในการแสวงหาข้อมูลนี้ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการ
แสวงหาข้อมูลที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่ที่ว่าผู้บริโภคมีข้อมูลประสบการณ์ในอดีตของแต่ละคนว่ามี
มากมีน้อยเพียงใด 

 3. การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค
ได้แสวงหาและค้นหาข้อมูลมาเพียงพอแล้ว ก็จะน าข้อมูลเหล่านั้นมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
เพ่ือที่จะได้ตัดสินใจเลือกสินค้าที่ดีท่ีสุดส าหรับตนเอง โดยขั้นตอนนี้ จะเกี่ยวข้องกับการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค้า ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า หรือและอาจเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ในอดีตของ
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ผู้บริโภคแต่ละคนด้วย ว่ามีความชื่นชอบในตราสินค้าไหนเป็นพิเศษหรือไม่ โดยมีแนวคิดในการ
พิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

  3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ 
การวิเคราะห์และประเมินผลที่ได้จากการตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ ว่า มีประโยชน์ในด้านไหนบ้าง 
มีประโยชน์กับใครบ้าง คุ้มค่าที่จะซื้อหรือไม่ ถ้ามีประโยชน์หลายด้าน และประโยชน์เหล่านั้นตรงกับ
ความต้องการของตนก็จะท าการตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้า  

  3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การวิเคราะห์และ
ประเมินสินค้านั้น ๆ ว่ามีความเหมาะสมกับราคาและประโยชน์ที่จะได้รับหรือไม่ ถ้ามีความเหมาะสม
ก็ง่ายต่อการตัดสินใจที่จะซื้อ  

  3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้าและยี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การวิเคราะห์
และประเมินความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า และยี่ห้อสินค้า ว่าถูกผลิตมาจากหน่วยงานใด หน่วยงานนั้น
ได้รับมาตรฐานหรือไม่ มีการตรวจเช็คสินค้าก่อนน ามาจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคหรือไม่ 

  3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function) คือ การใช้ความรู้สึก ทัศนคติของ
ผู้บริโภค ว่ามีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใดกับสินค้านั้น และอาจท าการเปรียบเทียบสินค้าในหลายๆ 
ชนิดว่ามีความพึงพอใจสินค้าชนิดไหนมากที่สุด ถึงจะเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ 

  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ วิธีในการ
ตัดสินใจที่ดีที่สุดวิธีหนึ่ง คือ การน าคุณสมบัติของสินค้า ความส าคัญของสินค้า ความน่าเชื่อถือข้อง
ตราสินค้าคิดวิเคราะห์แยกแยะว่าสินค้าชนิดไหนตอบสนองความต้องได้มากท่ีสุด ก็ท าการเลือกซ้ือ
สินค้าชนิดนั้น ๆ 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) การตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคแต่ละคนจะใช้
ข้อมูลและระยะเวลาที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือเลือกใช้บริการใดสักอย่าง
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน โดยการตัดสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยที่ส่งผล 
ได้แก่  

  4.1 ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) กล่าวคือ ทัศนคติ
ของบุคคลในสังคมหรือค่านิยมส่วนใหญ่นั้น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือความชื่นชอบของผู้บริโภคได้ 
หรือตรงกันข้ามถ้าบุคคลส่วนใหญ่ไม่ชื่นชอบอะไรก็สามารถเปลี่ยนได้เช่นกัน  

  4.2 สถานการณ์ ณ การตัดสินใจ (Unanticipated Situation Factors) 
กล่าวคือ เหตุการณ์ในตอนที่ผู้บริโภคก าลังจะตัดสินใจ อาทิ กระเป๋าเงินหาย ผู้บริโภคมีความเร่งรีบ 
หรือผู้เสนอขายท าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ ปัจจัยเหล่าล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือก ตราสินค้า ผู้
เสนอขาย จ านวน ระยะเวลา และวิธีการช าระเงิน 
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 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไปแล้ว จะเกิดให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อนี้จะก่อให้เกิดเป็น
ความรู้สึก เมื่อได้ลองใช้สินค้าที่เลือกซื้อมาจริง ๆ ว่ามีคุณสมบัติตามท่ีบริษัทหรือหน่วยงานผู้ผลิตให้
ข้อมูลหรือไม่ ถ้ามีคุณสมบัติตามท่ีบริษัทผู้ผลิตโฆษณา มีการใช้งานที่ดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการกับมาซื้อซ ้าในครั้งต่อไป หรืออาจจะเป็นการให้ค าแนะน ากับผู้ที่มองหาสินค้าท่ีตนใช้ดี
อยู่ก็ได้ 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ สามารถกล่าวสรุปได้ว่า การตัดสินใจ
เป็น กระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุดให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนัก
ถึงปัญหาและความต้องการในหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อจะน ามาพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อจะเป็น
ตัวก าหนดว่าจะมีการซื้อซ ้าหรือไม่ 
 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับเซเว่น-อีเลฟเว่น (7-11) 
 ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ถือก าเนิดขึ้นที่ประเทศไทยเมื่อปี 2532 โดยผู้ได้รับสิทธิใน
การใช้เครื่องหมายการค้าคือ บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นสิทธิในการใช้แบรนด์ 7-11 
ส าหรับธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ  ให้บริการ 24 ชั่วโมง จึงท าให้เซเว่น อีเลฟเว่น มีการ
เติบโตไปอย่างมาก ทั้ง นี้ บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด (มหาชน) ไดท้ าการขยายกิจการให้กว้าง
ขึ้นโดยใช้ระบบแฟรนไชส์ หรือการให้อนุญาตสิทธิช่วง เปิดโอกาสให้ผู้สนใจ สามารถเข้ามาบริหาร
กิจการ ที่คุ้มค่าต่อการลงทุน ภายใต้ระบบอันทันสมัย โดยบริษัทฯ จะให้ความช่วยเหลือในการด าเนิน
ธุรกิจอย่างใกล้ชิด ให้ความรู้ ความเข้าใจในการบริหารงาน โดยหลักการคัดเลือกสินค้า ระบบการเงิน 
มีแผนส่งเสริมการขายและ แผนการโฆษณาทั่วประเทศอย่างสม ่าเสมอ รวมทั้งจัดส่ง เจ้าหน้าที่ฝ่าย
ปฏิบัติการไปช่วยแนะน า และแก้ปัญหาต่างๆ ท าให้ในปัจจุบันเซเว่น อีเลฟเว่น มีการขยายสาขา
จ านวน 5,123 สาขาท่ัวประเทศในขณะนี้ เป็นสาขาแฟรนไชส์ร้อยละ 44 ร้านของบริษัทร้อยละ 56  
 ลักษณะสินค้า และบริการส่วนใหญ่จัดจ าหน่าย สินค้าอุปโภคบริโภค และการให้บริการต่างๆ 
สินค้าท่ีทาง เซเว่น - อีเลฟเว่น น ามาจ าหน่ายนั้นก็จะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ จุดเด่นของคงจะ
เป็นในเรื่องของการจัดเรียงสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยจะเน้นอาหารและเครื่อง ดื่มเป็นหลัก 
อีกท้ังเวลาของการเปิดให้บริการที่เปิดตลอด 24 ชั่วโมง จึงสนองความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคได้
เป็นอย่างด ี(บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน), 2564) 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
อภิสิทธิ์ หลังโส๊ะ และฉันทนา ปาปัดถา (2562) ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแช่แข็งของบุคลากรและนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย พบว่า (1) 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็ง ได้แก่ ข้าวกล่อง ร้อยละ 41.25 บริโภคอาหารแช่แข็งเป็นอาหาร
ว่าง ร้อยละ 35.00 บริโภคอาหารแช่แข็ง 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 68.33 ซื้ออาหารแช่แข็งจาก
ร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ 76.67 (2) ปัจจัยทางการตลาดของอาหารแช่แข็ง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
3.91 (3) การตัดสินใจบริโภคอาหารแช่แข็งของบุคลากรและนักศึกษาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.72 (4) ระดับการศึกษา และรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแช่แข็งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (5) ปัจจัยทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารแช่แข็งของบุคลากรและนักศึกษาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช 
มงคลศรีวิชัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 44.50 และด้านส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 32.50 

จิรัชยา วิจิตร และชุติมาวดี ทองจีน (2561) ท าการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 แต่ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริม 

ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย (2561) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงและความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน พบว่า อุปสรรคของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกจิกบัผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 4 ปัจจยั 
(สินคา้และนโยบายการขาย การขนส่ง การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ การคุ้มครองตามกฎหมาย) และ
ความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยงของปจัจยั ด้านสินค้า และนโยบายการขายส่งผลต่อทัศนคติทีไ่ม่ดี
ต่อการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน ทัศนคติที่ไม่ดีและการรับรู้ความเสี่ยงด้าน 
การขนส่ง ส่งผลให้ความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนลดลง 

ชนันรดา วรพต (2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้าน
สุขภาพที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากและ
ความคุ้นเคยในสินค้ามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าตัวแปร
ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
เสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
ตัวแปรที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ ความไว้วางใจ ค่านิยม และความคุ้นเคยตามล าดับ 
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พรพิรัตน์ คันธธาศิริ (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเชื่อมโยงพลังการบอกต่อผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า การบอกต่อผ่านเครือข่ายออนไลน์ เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ และมีต้นทุนในการบริหารจัดการที่ต ่ากว่าการสื่อสารทางการตลาดด้วยวิธี
อ่ืนๆ การบอกต่อจะมีประโยชน์ต่อผู้รับข้อมูลในแง่ของการช่วยลดเวลาในการตัดสินใจ และลดความ
ผิดพลาดที่อาจจะเกิดข้ึนจากการตัดสินใจ โดยแหล่งที่มาของข้อมูลมีความส าคัญต่อความน่าเชื่อถือ
และความไว้วางใจของสินค้า อีกท้ังยังมีอิทธิพลเชื่อมโยงให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งแหล่งที่มา
ของข้อมูลทั้งจากประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้หาข้อมูล ข้อมูลจากผู้ใกล้ชิด ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ
และข้อมูลจากเว็บไซต์ที่ผู้หาข้อมูลเชื่อถือ เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่ผู้ประกอบการควรพิจารณาใน
การสื่อสารทางการตลาด ด้วยเหตุนี้การมองหาจุดเชื่อมต่อระหว่างการตลาดออนไลน์ และกลยุทธ์การ
บอกต่อแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม ถือเป็นเรื่องที่นักการตลาดทุกคนต้องค านึงถึงในการสร้างความ
น่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค และน ามาใช้ให้เกิดโอกาสเพ่ือการส่งเสริมการตลาดในยุคปัจจุบัน 

เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาด 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ (1) ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความ
คุ้มค่า คุ้มราคาในการเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวไม่ว่าจะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบ
ที่น ามาผลิตเครื่องดื่ม อีกทั้งยังท าการเปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน และ
จะเลือกซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต ่ากว่าเพ่ือประหยัด และคุ้มค่ามากขึ้น และ (2) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซื้อเครื่องดื่ม
เพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้องเข้าถึงได้ง่าย สินค้าสามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้อง
เสียเวลาในการหาสินค้า อีกท้ังยังต้องมีเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเครื่องดื่มชาเขียวที่
จาหน่ายจะต้องเป็นชาเขียวที่มีรสชาติที่อร่อยอีกด้วย ผู้วิจัยคาดว่าผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่าย
เครื่องดื่มชาเขียวสามารถนาผลการวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้มี
ประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน อีกท้ังเพ่ือให้ผู้ประกอบการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งขันธุรกิจได้ อีกด้วย 

นัฐพล จ าก าจรและ ชุติมาวดี ทองจีน (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
บุฟเฟต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 – 30 ปี 
มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก คุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ใน
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ระดับส าคัญมาก ภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก และการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีกรอบแนวคิด 
ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1:  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ผู้วิจัย
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: Kukanja, Gomezelj 
Omerzel & Kodrič (2017) 

ค่านิยม 
ที่มา: เกตุสมบูรณ์ทวี วดี (2561) 

ความไว้วางใจ 
ที่มา: พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) 

การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
ที่มา: (Lee, Lee & Kim, 2019) 
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 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) ซึ่งผู้วิจัย

ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ และน าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อข้าว
กล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อ
ข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การอ้างอิง
ตารางของยามาเน่ (Yamane อ้างถึงใน วิชิต อู่อ้น, 2550) ที่ระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95% 
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ ระดับ .05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย   

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) และเก็บข้อมูลด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เก็บจนครบตามจ านวน 400 ชุด 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบเลือกตอบ จ านวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 17 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ค่านิยม จ านวน 15 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ จ านวน 7 ข้อ 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ านวน 12 ข้อ 
แบบสอบถามที่ใช้ส่วนที่ 2-5 จะประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) อ้างถึงใน 

พิชิต ฤทธิ์จรูญ (2548) คือ 
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  เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ค่าน ้าหนัก 5 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  ให้ค่าน ้าหนัก 4 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง ให้ค่าน ้าหนัก 3 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  ให้ค่าน ้าหนัก 2 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด ให้ค่าน ้าหนัก 1 คะแนน 

การแปลผลค่าคะแนนของตัวแปลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะข้ึนกับความคิดเห็นของ ประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย 
โดยใช้สูตรอัตราภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549)   
 

5

15−  = 0.80 

 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย  
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก  
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด  

 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ค่านิยมและความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย และใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try–Out) กับ ประชากร
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 30 ชุด 
เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) 
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
การวิจัยทางสังคมศาสตร์ ได้ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามภาพรวมเท่ากับ 
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0.850 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง (อัญชนา ทองเมือง
หลวง, 2554)  ดังตารางที่ 3.1 แสดงค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
 

รายการ ค่า Cronbach Alpha 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.811 

ปัจจัยค่านิยม 0.879 
ปัจจัยความไว้วางใจ 0.800 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 0.909 

รวม 0.850 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เก็บข้อมูลด้วยการ
เลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป  เมื่อผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามครบตาม
จ านวนพร้อมตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามมา
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ 
ดังนี้ 
 3.5.1 เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) Correlations และ Multiple Regression 
ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว
กล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (2) ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์
ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7 -11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 
7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3) เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  4) เพื่อศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 3 ค่านิยม 
ตอนที่ 4 ความไว้วางใจ 
ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
         ชาย 156 39.0 
         หญิง 244 61.0 

รวม 400 100.0 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

2. อายุ   
         15-20 ปี 96 24.0 
         21-29 ปี 188 47.0 
         30-39 ปี 56 14.0 
         40-49 ปี 36 9.0 
         50 ปีขึ้นไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
         ต ่ากว่าปริญญาตรี 144 36.0 
         ปริญญาตรี  หรือเทียบเท่า 220 55.0 
         ปริญญาโทหรือสูงกว่า 36 9.0 

รวม 400 100.0 

4. สถานภาพ   
         โสด 228 57.0 
         สมรส 116 29.0 
         หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 56 14.0 

รวม 400 100.0 

5.  รายได้ต่อเดือน   
         ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 60 15.0 
         10,001 – 20,000 บาท 100 25.0 
         20,001 – 30,000 บาท 96 24.0 
         30,001 – 40,000 บาท 84 21.0 
         40,000 บาทข้ึนไป 60 15.0 

รวม 400 100.0 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

6.  อาชีพ   
         ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานของรัฐวิสาหกิจ 78 19.5 
         พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 131 32.8 
         ธุรกิจ/กิจการส่วนตัว 48 12.0 
         ค้าขาย/อิสระ 32 8.0 
         เกษตรกรรม/ปศุสัตว์/ประมง 16 4.0 
         นิสิต/นักศึกษา 79 19.8 
         อ่ืนๆ 16 4.0 

รวม 400 100.0 
7.  การทานข้าวกล่อง 7-11   
         สัปดาห์ละ 1 ครั้งหรือน้อยกว่านั้น 172 43.0 
         สัปดาห์ละ 2-5 ครั้ง 100 25.0 
         สัปดาห์ละ 6-10 ครั้ง 56 14.0 
         สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง 52 13.0 
         ทานทุกวันอย่างน้อยวันละ 1 มื้อ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

8. เหตุผลท่ีเลือกทานข้าวกล่อง 7-11 (ตอบมากกว่า 1 ข้อ)   
         สะดวกรวดเร็ว 276 29.6 
         อาหารรสชาติอร่อย 192 20.6 
         มีการบอกปริมาณ 148 15.9 
         มีอาหารให้เลือก 148 15.9 
         มีอาหารแปลกใหม่ 104 11.2 
         อ่ืนๆ 64 6.9 

รวม 932 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เป็นประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 
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ตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ การทานข้างกล่อง 
7-11 และ เหตุผลที่เลือกทานข้าวกล่อง 7-11 ได้ดังนี้ 

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.0 และเพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-29 ปี จ านวน 188 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.0 รองลงมา 15-20 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ 30-39 ปี จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.0 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 144 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.0 และปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 228 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.0 รองลงมา สมรส จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0  และ หย่าร้าง/หม้าย/ แยกกัน
อยู่ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 

รายไดต้่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รองลงมา 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 96 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.0 และ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 
131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมา นิสิต/นักศึกษา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และ
ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานของรัฐวิสาหกิจ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
 การทานข้าวกล่อง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการทานข้าวกล่อง สัปดาห์ละ 1 
ครั้งหรือน้อยกว่านั้น จ านวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา สัปดาห์ละ 2-5 ครั้ง จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และสัปดาห์ละ 6-10 ครั้ง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 

เหตุผลที่เลือกทานข้าวกล่อง 7-11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตุผลที่เลือกทาน
ข้าวกล่อง 7-11 เพ่ือสะดวกรวดเร็ว จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 รองลงมา อาหารรสชาติ
อร่อย จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 และมีการบอกปริมาณ กับ มีอาหารให้เลือก จ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 
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4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตารางที ่4.2: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง 
                การตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝐗 S.D. แปลผล 

ข้าวกล่อง 7-11 มีบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรง และทนความร้อนได้ดี 3.57 0.73 มาก 
ข้าวกล่อง 7-11 มีรสชาติอร่อย คงท่ี 3.40 0.60 ปานกลาง 

ข้าวกล่อง 7-11 มีให้เลือกหลากหลาย 3.30 0.76 ปานกลาง 

ข้าวกล่อง 7-11 มีราคาสมเหตุสมผล 3.59 0.80 มาก 
ข้าวกล่อง 7-11 มีราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหารที่อร่อย 3.40 0.76 ปานกลาง 

ข้าวกล่อง 7-11 บางครั้งถูกกว่าร้านขายอาหารในปัจจุบัน 3.36 0.81 มาก 
7-11 มีทุกท่ี หาซื้อสะดวก 3.44 0.79 มาก 

เก็บรักษาสินค้าคงคลังของ 7-11 มีคุณภาพ 3.84 0.71 มาก 

ซื้อข้าวกล่องใน 7-11 ไม่ต้องยืนรอในสถานที่มีอากาศร้อน 
เพราะ 7-11 มีแอร์ 

3.69 0.77 มาก 

ข้าวกล่อง 7-11 มีการโฆษณา เช่น การลดราคาหรือมีการสะสม
คะแนนเพ่ือแลกซื้อข้าวกล่อง 7-11 

3.79 0.81 มาก 

ข้าวกล่อง 7-11 มีการถูกเชียร์ขายโดยใช้พนักงาน เช่น รับข้าว
กล่องเพ่ิมไหมคะ?  

2.91 1.01 ปานกลาง 

7-11 มีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับข้าวกล่อง  
7-11 

3.49 0.76 มาก 

7-11 มีการท าการตลาดทางตรง เช่น มีป้ายบอกหน้าร้านว่ามี
ข้าวกล่องใหม่ๆ ขาย 

3.92 0.79 มาก 

รวม 3.51 0.78 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 7-11 มี
การท าการตลาดทางตรง เช่น มีป้ายบอกหน้าร้านว่ามีข้าวกล่องใหม่ๆ ขาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 รองลงมา เก็บรักษาสินค้าคงคลังของ 7-11 มีคุณภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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3.84 และข้าวกล่อง 7-11 มีการโฆษณา เช่น การลดราคาหรือมีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกซ้ือข้าว
กล่อง 7-11อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 

 
4.3 ค่านิยม 
ตารางที ่4.3: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม 
 

ค่านิยม 𝐗 S.D. แปลผล 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะคนในครอบครัวชักชวน 3.32 0.91 ปานกลาง 
นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะคนใกล้ตัวชักชวน 3.62 0.72 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์ดูดี 3.66 0.80 ปานกลาง 
นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์เก็บพกพาสะดวก 3.84 0.68 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์แข็งแรงกันความ
ร้อน 

3.73 0.76 ปานกลาง 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมักมีรายการอาหารแปลกใหม่ 
น่าลองอยู่เสมอ 

3.50 0.74 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะไม่ต้องรอซื้ออาหารนาน 3.99 0.75 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 3.91 0.80 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการให้ปริมาณอาหารคงท่ี ไม่
เอาเปรียบผู้บริโภค  

3.85 0.82 มาก 

นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านรู้สึกชื่นชอบรสชาติอาหาร 3.70 0.88 มาก 
นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะระบุวัตถุดิบและส่วนผสมที่
ชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกบริโภคของคนแต่ละศาสนา 

3.36 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.68 0.80 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ค่านิยม โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะ
ไม่ต้องรอซื้ออาหารนาน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 รองลงมา  นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 
เพราะมีการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และนิยมทานข้าว
กล่อง 7-11 เพราะมีการให้ปริมาณอาหารคงที่ ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 
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4.4 ความไว้วางใจ 
ตารางที ่4.4: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ 𝐗 S.D. แปลผล 
ไว้วางใจ 7-11 เพราะมีความน่าเชื่อถือด้านคุณภาพสินค้า 3.28 0.85 ปานกลาง 

ไว้วางใจ 7-11 เพราะมีชื่อเสียงในทางที่ดี 3.43 0.91 มาก 
เพราะเชื่อใจในข้าวกล่อง 7-11 จึงแนะน าเสมอ เมื่อมีคนถามว่า
ทานอะไรดี 

3.78 0.70 มาก 

เมื่อเกิดข่าวลบกับข้าวกล่อง 7-11 จะศึกษาหาความจริงก่อน
โดยไม่ปักใจเชื่อทันที 

3.65 0.74 มาก 

เชื่อมั่นว่า 7-11 จะไม่ท าให้ผิดหวังในเรื่องคุณภาพอาหารและ
ความสะอาด 

3.61 0.70 มาก 

รวม 3.55 0.78 มาก 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความไว้วางใจ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า เพราะเชื่อใจในข้าวกล่อง 
7-11 จึงแนะน าเสมอ เมื่อมีคนถามว่าทานอะไรดี อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 รองลงมา  
เมื่อเกิดข่าวลบกับข้าวกล่อง 7-11 จะศึกษาหาความจริงก่อนโดยไม่ปักใจเชื่อทันที อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และเชื่อมั่นว่า 7-11 จะไม่ท าให้ผิดหวังในเรื่องคุณภาพอาหารและความสะอาด 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 
 
4.5 การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง  
                 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
 

การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

𝐗 S.D. แปลผล 

ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะเห็นคนรอบข้างหรือคนใน
ครอบครัวรับประทาน 

3.11 0.85 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อข้าว  
                       กล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

𝐗 S.D. แปลผล 

ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะทราบว่าตรวจสอบคุณภาพ
สินค้าก่อนส่งถึงมือผู้บริโภค 

3.44 0.80 มาก 

ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะเห็นคนอ่ืนทานดูน่า
รับประทาน 

3.55 0.79 มาก 

ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะการซื้อรับประทานมีความ
สะดวกสบาย 

3.48 0.77 มาก 

ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีทัศนคติท่ีดีกับข้าวกล่อง7-11 3.47 0.77 มาก 

จะกลับมาซื้อข้าวกล่อง 7-11 อีก 3.40 0.76 ปานกลาง 
รวม 3.41 0.79 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อข้าว

กล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.41 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะเห็นคนอื่นทานดู
น่ารับประทาน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 รองลงมา  ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะ
การซื้อรับประทานมีความสะดวกสบาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และตัดสินใจซื้อข้าว
กล่อง 7-11 เพราะมีทัศนคติที่ดีกับข้าวกล่อง7-11 อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 

 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
  การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้งนี้ ผู้วิจัย
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ดังนั้นก่อนท าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) กลุ่มตัว
แปรอิสระจะต้องได้รับการทดสอบความสัมพันธ์โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัว
แปรอิสระโดยใช้เกณฑ์ของเดวิด (David, J.A., 1971) ที่ก าหนดว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 
0.75 ถือว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) เนื่องจากมาตรวัด
ของข้อมูลที่น ามาศึกษาอยู่ในรูป อัตราส่วน (Ratio) จึงท าการทดสอบปัญหาความสัมพันธ์ ระหว่าง
กลุ่มตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ด้วยวิธ ีCorrelations ดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (X) กับการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ 
                ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ด้วยวิธี Correlations 
 

 
การตัดสินใจ

ซ้ือ 
ส่วนประสม

ทางการตลาด ค่านิยม 
ความ

ไว้วางใจ 

Pearson 
Correlation 

การตัดสินใจซื้อ 1.000 .525 .668 .725 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

.525 1.000 .562 .635 

ค่านิยม .668 .562 1.000 .706 
ความไว้วางใจ .725 .635 .706 1.000 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.75 นั่นคือ ไม่

มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ดังนั้นจึงท าการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิเคราะห์ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การคัดเลือกตัว
แปรโดยวิธีการน าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter) ซึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่า Correlation 
เท่ากับ .525 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ค่านิยม มีค่า Correlation เท่ากับ .668 
แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ความไว้วางใจ มีค่า Correlation เท่ากับ .725 แสดงว่า มี
ความสัมพันธ์ในระดับสูง (Hinkle D. E., 1998) แสดงรายละเอียดดังตารางต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.7: ผลสรุปความสัมพันธ์ในภาพรวมความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด  
                ค่านิยม ความไว้วางใจ กับการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน 
                กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยวิธีการน าตัวแปรเข้าท้ังหมด (Enter) 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .758a .575 .572 .41769 .575 178.823 3 396 .000 1.352 

a. Predictors: (Constant), ความไว้วางใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, ค่านิยม 

b. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ 

   
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าสถิติ Durbin-Watson เท่ากับ 1.352 แสดงว่า ความคาดเคลื่อน

เป็นอิสระกัน และพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขนาด 0.575 (R2= 0.575) และส่วน
ประสมทางการตลาด ค่านิยม ความไว้วางใจ สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 57.5 ส่วนอีกร้อยละ 42.5 อธิบายได้ด้วยตัวแปร
อ่ืน และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการพยากรณ์เท่ากับ เท่ากับ 0.41769 
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ตารางที่ 4.8: แสดงปัจจัยที่ส่งผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม ความไว้วางใจ กับการ 
                ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยวิธีการ 
                น าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter) 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 93.594 3 31.198 178.823 .000b 
Residual 69.088 396 .174   

Total 162.682 399    

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ 
b. Predictors: (Constant), ความไว้วางใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, ค่านิยม 

 
  จากตารางที่ 4.8 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  4.9: สัมประสิทธิ์การถดถอย โดยวิธีการน าตัวแปรเข้าท้ังหมด (Enter) 
 

ตัวแปรอิสระ Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std.Error Beta  

(Constant) -.193 .197  -.982 .327 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

.082 .070 .051 1.173 .241 

ค่านิยม .384 .060 .301 6.368 .000 
ความไว้วางใจ .535 .057 .479 9.463 .000 

R= 0.758, R2 = 0.575 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ค่านิยม และความไว้วางใจที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อข้าว
กล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งพิจารณาจากค่า Sig ที่น้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ประกอบไปด้วย ด้านค่านิยม มีค่า t เท่ากับ 6.368 ด้านความไว้วางใจ มีค่า t เท่ากับ 
9.463   

ด้านค่านิยม กับด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากร
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขนาด 0.575 (R2 = 0.575) และ ด้านค่านิยม กับด้านความไว้วางใจ 
สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อย
ละ 57.5 ส่วนอีกร้อยละ 42.5 อธิบายได้ด้วยตัวแปรอ่ืน และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการ
พยากรณ์เท่ากับ เท่ากับ 0.41769 

เมื่อตรวจสอบตัวแปรอิสระแต่ละตัวเป็นอิสระกัน พิจารณาจากค่า Tolerance และ VIF จาก
ตาราง 4.8 พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระทุกตัวในสมการมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF มีค่า ไม่
เกิน 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระในสมการแต่ละตัวเป็นอิสระกัน (สุทิน ชนะบุญ, 2560) ได้สมการการ
ถดถอยดังนี้  

 Ŷ  = -.193 + .082(X1) + .384(X2) + .535 (X3) 

  เมื่อ  Ŷ  คือ  การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ 
              ปริมณฑล 
    X1  คือ  ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   X2  คือ  ด้านค่านิยม 
   X3  คือ  ด้านความไว้วางใจ 
 
ตารางที่ 4.10: ตารางสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลสรุป 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 
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  จากตารางที่ 4.10 พบว่าค่านิยม และความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่าไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์
ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 
7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  3) เพ่ือศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 4) เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผลการสรุป อภิปราย
ผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษา ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่เคยซื้อข้าวกล่อง 7-11 ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 244 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 มีอายุระหว่าง 21-29 ปี จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 มีสถานภาพโสด จ านวน 
228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 มีรายไดต้่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.0 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีการทานข้าว
กล่อง สัปดาห์ละ 1 ครั้งหรือน้อยกว่านั้น จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 และมีเหตุผลที่เลือก
ทานข้าวกล่อง 7-11เพ่ือสะดวกรวดเร็ว จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 
 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.51 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 7-11 มีการท าการตลาดทางตรง เช่น มีป้ายบอกหน้า
ร้านว่ามีข้าวกล่องใหม่ๆ ขาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 รองลงมา เก็บรักษาสินค้าคง
คลังของ 7-11 มีคุณภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และข้าวกล่อง 7-11 มีการโฆษณา 
เช่น การลดราคาหรือมีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกซื้อข้าวกล่อง 7-11 อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79 

จากการศึกษา ค่านิยม พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะไม่ต้องรอซื้ออาหารนาน อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 รองลงมา นิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ อยู่
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ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการให้ปริมาณอาหารคงท่ี 
ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 

จากการศึกษา ความไว้วางใจ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 เมื่อ
จ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า เพราะเชื่อใจในข้าวกล่อง 7-11 จึงแนะน าเสมอ เมื่อมีคนถามว่าทาน
อะไรดี อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 รองลงมา เมื่อเกิดข่าวลบกับข้าวกล่อง 7-11 จะศึกษา
หาความจริงก่อนโดยไม่ปักใจเชื่อทันที อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และเชื่อมั่นว่า  
7-11 จะไม่ท าให้ผิดหวังในเรื่องคุณภาพอาหารและความสะอาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.61 

จากการศึกษา การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 
ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะเห็นคนอ่ืนทานดูน่ารับประทาน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.55 รองลงมา ตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะการซื้อรับประทานมีความสะดวกสบาย อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีทัศนคติที่ดีกับข้าวกล่อง7-
11 อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 

เมื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
ค่านิยม และความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า
ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
5.2 การอภิปรายผล     

5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 
7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซื้อสินค้าเพ่ือบริโภค อีกท้ังร้านค้าก็เข้าถึงได้ง่าย สินค้า
สามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาสินค้า มีเพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ท าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น ผู้บริโภคจึงไม่ต้อง
ตัดสินใจมาก การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงท า
ให้ผู้บริโภคไม่ต้องมีการตัดสินใจมาก ผลดังกล่าวจึงแตกต่างกับแนวคิดทฤษฎีของ ส่วนประสมทาง
การตลาด ของ Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič (2017) ที่ได้อธิบายว่า คุณภาพสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตต้องเป็นผู้ก าหนดและออกแบบ เพื่อน าออกมาจ าหน่าย 
แต่การวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นต้องยึดความพึงพอใจของลูกค้าส่วนใหญ่เป็นหลัก โดยทางผู้ผลิต
จะต้องก าหนดมาตรฐานของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้ดี เพ่ือที่จะได้สินค้าท่ีมีคุณภาพและมีราคาไม่สูง
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เกินอ านาจในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพท่ีต ่า และต่างกับงานวิจัยของ 
นัฐพล จ าก าจรและ ชุติมาวดี ทองจีน (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
บุฟเฟต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในระดับที่
มาก โดยค่านิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 อาจเป็นเพราะปัจจุบันประชากรนิยมเลือกอาหารที่ได้รวดเร็ว
และข้าวกล่อง 7-11 ไม่ต้องรอซื้ออาหารนาน อีกทั้งเพราะมีการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และมีการ
ให้ปริมาณอาหารคงที่ ไม่เอาเปรียบผู้บริโภคอยู่แล้วจึงท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของค่านิยม  Hicks, Cinner, Stoeckl & McClanahan (2015) ที่ได้
อธิบายว่า ค่านิยมคือสิ่งที่กลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคมให้ความสนใจในเรื่องที่เกี่ยวกับวัตถุที่ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันอันประกอบไปด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค ซึ่งเหมือนกันกับ
งานวิจัยของ ชนันรดา วรพต (2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยม
ด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า  ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจากลูกค้าม่ันใจว่าจะได้ของที่มีคุณภาพ จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และต่างกับ
งานวิจัยของ นัฐพล จ าก าจรและ ชุติมาวดี ทองจีน (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยมที่ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าอันดับแรกจาก 
คุณภาพการบริการ ซึ่งต่างจากผลการศึกษาท่ีลูกค้าเลือกจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากกว่า 

5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากร
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับท่ีมาก โดย ความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55  อาจเป็นเพราะประชากรมีความไว้วางใจใน
ข้าวกล่อง 7-11 จึงแนะน าเสมอ เมื่อมีคนถามว่าทานอะไรดี อีกท้ังเมื่อเกิดข่าวลบกับข้าวกล่อง 7-11 
จะศึกษาหาความจริงก่อนโดยไม่ปักใจเชื่อทันที และเชื่อมั่นว่า 7-11 จะไม่ท าให้ผิดหวังในเรื่อง
คุณภาพอาหารและความสะอาด จึงท าให้ส่งผลต่อการซื้อข้าวกล่าว 7-11 เป็นประจ า ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของความไว้วางใจโดย Pomponi, Fratocchi & Rossi Tafuri 
(2015) ที่ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจคือการสร้างพันธต่อกันระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ซ่ึงองค์กร
ควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า และการสร้างความประทับใจจาก
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ความเอาใจใส่ลูกค้าของผู้ให้บริการ ซึ่งก่อให้เกิดความรู้สึกถึงความสะดวกสบายยิ่งขึ้น ซึ่งเหมือนกัน
กับงานวิจัยของ ชนันรดา วรพต (2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และ
ค่านิยมด้านสุขภาพที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์และดีจนไว้วางใจ 
และแนะน าบอกต่อ ซึ่งความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และต่างกับ จริัชยา วิจิตร และชุติมาวดี ทองจีน 
(2561) ท าการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ต่างหากท่ีมีผลต่อความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งต่างจากผล
การศึกษาท่ีเลือกซ้ือสินค้าจากคุณภาพไม่ใช่ความไว้วางใจ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา   
  1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่าควรท าการน าเสนอป้ายหน้าร้านด้วย
โปรโมชั่นใหม่ ๆ ทุกสัปดาห์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากข้ึน ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผล
การศึกษาท่ี 7-11 ใช้กลยุทธ์ป้ายหน้าว่ามีข้าวกล่องใหม่ๆ วางจ าหน่าย 
  2. จากการศึกษาปัจจัยค่านิยมพบว่าผู้บริโภคไม่ชอบรอในการซื้ออาหารนาน ดังนั้นผู้บริหาร
จึงควรใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการคิดค่าอาหาร เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถช าระสินค้าได้ทันทีโดยไม่
ต้องรอลดระยะเวลาการต่อคิวช าระสินค้า 
  3. จากการศึกษาความไว้วางใจ พบว่าผู้บริโภคมีความเชื่อในการใส่ใจในการท าข้าวกล่อง ว่า
มีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดี ดังนั้นผู้บริการจึงควรท าโฆษณาหรือน าผู้มีอิทธิพลบนโลกโซเซี่ยลมาสร้างสื่อ
โฆษณาเพ่ือชูจุดแข็งว่า 7-11 มีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีในการน ามาผลิตอาหารให้ผู้บริโภครับประทาน
เพ่ือให้ผู้บริโภคไว้วางใจมากขึ้น 
  4. จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อพบว่าผู้บริโภคตัดสินใจจากภาพลักษณ์ที่ดูน่ารับประทาน 
และมีความสะดวกสบายในการซื้อ ดังนั้นผู้บริหารจึงควรคงภาพลักษณ์การผลิตอาหารที่ดูน่า
รับประทานนี้ต่อไป และพัฒนาการผลิตให้ดูขึ้นโดยอาจค้นหานวัตกรรมที่ช่วยท าให้อาหารดูน่า
รับประทานยิ่งขึ้นในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาข้อมูลในเชิงลึกต่างๆ เช่น การใช้รูปแบบของการสังเกต และการ 
สัมภาษณ์กลุ่มประชากรที่บริโภคข้าวกล่อง 7-11 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 2. ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในจังหวัดอ่ืนๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลที่หลากหลายของ
ประชากรในแต่ละพ้ืนที่ ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

บริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระใน
ระดับปริญญาโท เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตร  

ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อตามความ
เป็นจริง เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่น่าเชื่อถือ และเกิดประโยชน์สูงสุดจากการวิจัย โดยค าตอบที่ได้รับจาก
ท่านจะเป็นความลับและน ามาใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติ และน าเสนอในลักษณะภาพรวมเท่านั้นไม่มี
การรายงานผลเป็นรายบุคคล จึงไม่ส่งผลกระทบต่อตัวท่านเป็นอันขาด 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 

1. เพศ   (    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญิง 
2. อายุ 

(    ) 1. 15-20 ปี  (    ) 2. 21-29 ปี    (    ) 3. 30-39 ปี  
(    ) 4. 40-49 ปี  (    ) 5. 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(    ) 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี   (    ) 2. ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า   
(    ) 3. ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

4. สถานภาพ 
(    ) 1. โสด    (     ) 2. สมรส   (    ) 3. หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  

5. รายได้ต่อเดือน 
(    ) 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท (    ) 2. 10,001 – 20,000 บาท  
(    ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  (    ) 4. 30,001 – 40,000 บาท  
(    ) 5.  40,000 บาทข้ึนไป 
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6. อาชีพ  
(     ) 1. ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานของรัฐวิสาหกิจ   
(     ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
(     ) 3. ธุรกิจ/กิจการส่วนตัว   
(     ) 4. ค้าขาย/อิสระ   
(     ) 5. เกษตรกรรม/ปศุสัตว์/ประมง 
(     ) 6. นิสิต/นักศึกษา    
(     ) 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................  

7. ท่านทานข้าวกล่อง 7-11 บ่อยแค่ไหน 
(    ) 1. สัปดาห์ละ 1 ครั้งหรือน้อยกว่านั้น  
(    ) 2. สัปดาห์ละ 2-5 ครั้ง  
(    ) 3. สัปดาห์ละ 6-10 ครั้ง  
(    ) 4. สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง   
(    ) 5. ทานทุกวันอย่างน้อยวันละ 1 มื้อ 

8. เหตุผลที่เลือกทานข้าวกล่อง 7-11 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(    ) 1. สะดวกรวดเร็ว      
(    ) 2. อาหารรสชาติอร่อย 
(    ) 3. มีการบอกปริมาณสารอาหารและแคลลอรี่   
(    ) 4. มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย  
(    ) 5. มีรายการอาหารแปลกใหม่    
(     ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ข้าวกล่อง 7-11 มีบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรง และทนความร้อนได้ดี      
2. ข้าวกล่อง 7-11 มีรสชาติอร่อย คงท่ี      

3. ข้าวกล่อง 7-11 มีให้เลือกหลากหลาย      

4. ข้าวกล่อง 7-11 มีราคาสมเหตุสมผล      
5. ข้าวกล่อง 7-11 มีราคาท่ีเหมาะสมกับรสชาติอาหารที่อร่อย      

6. ข้าวกล่อง 7-11 บางครั้งถูกกว่าร้านขายอาหารในปัจจุบัน      

7. 7-11 มีทุกที่ หาซื้อสะดวก      
8. เก็บรักษาสินค้าคงคลังของ 7-11 มีคุณภาพ      

9. ซื้อข้าวกล่องใน 7-11 ไม่ต้องยืนรอในสถานที่มีอากาศร้อน เพราะ 7-11 มี
แอร์ 

     

10. ข้าวกล่อง 7-11 มีการโฆษณา เช่น การลดราคาหรือมีการสะสมคะแนน
เพ่ือแลกซื้อข้าวกล่อง 7-11 

     

11. ข้าวกล่อง 7-11 มีการถูกเชียร์ขายโดยใช้พนักงาน เช่น รับข้าวกล่องเพ่ิม
ไหมคะ?  

     

12. 7-11 มีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับข้าวกล่อง 7-11      

13. 7-11 มีการท าการตลาดทางตรง เช่น มีป้ายบอกหน้าร้านว่ามีข้าวกล่อง
ใหม่ๆ ขาย 
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ส่วนที่ 3 ค่านิยม 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค่านิยม 
ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะคนในครอบครัวชักชวน      
2. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะคนใกล้ตัวชักชวน      

3. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์ดูดี      

4. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์เก็บพกพาสะดวก      
5. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะบรรจุภัณฑ์แข็งแรงกันความร้อน      

6. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมักมีรายการอาหารแปลกใหม่ น่าลอง
อยู่เสมอ 

     

7. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะไม่ต้องรอซื้ออาหารนาน      

8. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ      
9. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะมีการให้ปริมาณอาหารคงที่ ไม่เอา
เปรียบผู้บริโภค  

     

10. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านรู้สึกชื่นชอบรสชาติอาหาร      

11. ท่านนิยมทานข้าวกล่อง 7-11 เพราะระบุวัตถุดิบและส่วนผสมที่ชัดเจน 
เพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกบริโภคของคนแต่ละศาสนา 
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ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  

 

ความไว้วางใจ  
ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านไว้วางใจ 7-11 เพราะมีความน่าเชื่อถือด้านคุณภาพสินค้า      
2. ท่านไว้วางใจ 7-11 เพราะมีชื่อเสียงในทางที่ดี      

3. เพราะท่านเชื่อใจในข้าวกล่อง 7-11 ท่านจึงแนะน าเสมอ เมื่อมีคนถามท่าน
ว่าทานอะไรดี 

     

4. เมื่อเกิดข่าวลบกับข้าวกล่อง 7-11 ท่านจะศึกษาหาความจริงก่อนโดยไม่ปัก
ใจเชื่อทันที 

     

5. ท่านเชื่อมั่นว่า 7-11 จะไม่ท าให้ท่านผิดหวังในเรื่องคุณภาพอาหารและ
ความสะอาด 

     

การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านเห็นคนรอบข้างหรือคนใน
ครอบครัวรับประทาน 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านทราบว่าตรวจสอบคุณภาพ
สินค้าก่อนส่งถึงมือผู้บริโภค 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านเห็นคนอ่ืนทานดูน่ารับประทาน      
4. ท่านตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะการซื้อรับประทานมีความ
สะดวกสบาย 
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ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................................................ .... 

ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5. ท่านตัดสินใจซื้อข้าวกล่อง 7-11 เพราะท่านมีทัศนคติท่ีดีกับข้าวกล่อง 7-11      

6. ท่านจะกลับมาซื้อข้าวกล่อง 7-11 อีก      
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์สถิติ 
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Frequency Table 
 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 156 39.0 39.0 39.0 

หญิง 244 61.0 61.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาย ุ

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15-20 ปี 96 24.0 24.0 24.0 

21-29 ปี 188 47.0 47.0 71.0 

30-39 ปี 56 14.0 14.0 85.0 

40-49 ปี 36 9.0 9.0 94.0 

50 ปีขึ้นไป 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากว่าปริญญาตรี 144 36.0 36.0 36.0 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 220 55.0 55.0 91.0 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

สถานภาพ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 228 57.0 57.0 57.0 

สมรส 116 29.0 29.0 86.0 

หยา่ร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ 56 14.0 14.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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รายได้ต่อเดือน 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 60 15.0 15.0 15.0 

10,001 – 20,000 บาท 100 25.0 25.0 40.0 

20,001 – 30,000 บาท 96 24.0 24.0 64.0 

30,001 – 40,000 บาท 84 21.0 21.0 85.0 

40,000 บาทขึ้นไป 60 15.0 15.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานของ

รัฐวิสาหกิจ 

78 19.5 19.5 19.5 

พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 131 32.8 32.8 52.3 

ธุรกิจ/กิจการส่วนตวั 48 12.0 12.0 64.3 

คา้ขาย/อิสระ 32 8.0 8.0 72.3 

เกษตรกรรม/ปศุสัตว/์ประมง 16 4.0 4.0 76.3 

นิสิต/นกัศึกษา 79 19.8 19.8 96.0 

อื่นๆ 16 4.0 4.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

การทานข้าวกล่อง 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid สัปดาห์ละ 1 ครั้งหรือนอ้ยกว่านั้น 172 43.0 43.0 43.0 

สัปดาห์ละ 2-5 ครั้ ง 100 25.0 25.0 68.0 

สัปดาห์ละ 6-10 ครั้ ง 56 14.0 14.0 82.0 

สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง 52 13.0 13.0 95.0 

ทานทุกวนัอยา่งนอ้ยวนัละ 1 ม้ือ 20 5.0 5.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

 

 

 

 

 

 

 



67 
 

 

Multiple Response 
 

Case Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

$เหตุผลการทานa 400 100.0% 0 0.0% 400 100.0% 

a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

 

 

$เหตุผลการทาน Frequencies 

 

Responses 

Percent of Cases N Percent 

เหตุผลการทานa สะดวกรวดเร็ว 276 29.6% 69.0% 

อาหารรสชาติอร่อย 192 20.6% 48.0% 

มีการบอกปริมาณ 148 15.9% 37.0% 

มีอาหารให้เลือก 148 15.9% 37.0% 

มีอาหารแปลกใหม่ 104 11.2% 26.0% 

อื่นๆ 64 6.9% 16.0% 

Total 932 100.0% 233.0% 

a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

 
 

Frequencies 
 

Statistics 

 a1 a2 a3 a4 a5 a6 a7 a8 a9 a10 a11 a12 a13 

N Valid 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Missi

ng 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.57

00 

3.39

75 

3.29

50 

3.58

50 

3.39

50 

3.36

25 

3.44

25 

3.84

00 

3.68

75 

3.78

50 

2.907

5 

3.49

25 

3.91

50 

Std. 

Deviatio

n 

.725

55 

.600

33 

.761

20 

.799

61 

.758

56 

.811

01 

.786

28 

.714

62 

.765

71 

.809

58 

1.008

21 

.762

49 

.786

97 
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Frequency Table 

a1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 17 4.3 4.3 4.3 

ปานกลาง 177 44.3 44.3 48.5 

มาก 167 41.8 41.8 90.3 

มากที่สุด 39 9.8 9.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 13 3.3 3.3 3.3 

ปานกลาง 226 56.5 56.5 59.8 

มาก 150 37.5 37.5 97.3 

มากที่สุด 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 

นอ้ย 43 10.8 10.8 11.8 

ปานกลาง 203 50.8 50.8 62.5 

มาก 131 32.8 32.8 95.3 

มากที่สุด 19 4.8 4.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 24 6.0 6.0 6.5 

ปานกลาง 161 40.3 40.3 46.8 

มาก 164 41.0 41.0 87.8 

มากที่สุด 49 12.3 12.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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a5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 34 8.5 8.5 9.0 

ปานกลาง 195 48.8 48.8 57.8 

มาก 142 35.5 35.5 93.3 

มากที่สุด 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 35 8.8 8.8 10.8 

ปานกลาง 187 46.8 46.8 57.5 

มาก 144 36.0 36.0 93.5 

มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 

นอ้ย 32 8.0 8.0 9.0 

ปานกลาง 177 44.3 44.3 53.3 

มาก 157 39.3 39.3 92.5 

มากที่สุด 30 7.5 7.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

a8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 5 1.3 1.3 1.3 

ปานกลาง 124 31.0 31.0 32.3 

มาก 201 50.3 50.3 82.5 

มากที่สุด 70 17.5 17.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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a9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 3 .8 .8 .8 

นอ้ย 12 3.0 3.0 3.8 

ปานกลาง 145 36.3 36.3 40.0 

มาก 187 46.8 46.8 86.8 

มากที่สุด 53 13.3 13.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 6 1.5 1.5 3.5 

ปานกลาง 117 29.3 29.3 32.8 

มาก 202 50.5 50.5 83.3 

มากที่สุด 67 16.8 16.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a11 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 43 10.8 10.8 10.8 

นอ้ย 81 20.3 20.3 31.0 

ปานกลาง 159 39.8 39.8 70.8 

มาก 104 26.0 26.0 96.8 

มากที่สุด 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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a12 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 

นอ้ย 15 3.8 3.8 5.0 

ปานกลาง 194 48.5 48.5 53.5 

มาก 150 37.5 37.5 91.0 

มากที่สุด 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

a13 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 12 3.0 3.0 3.0 

ปานกลาง 106 26.5 26.5 29.5 

มาก 186 46.5 46.5 76.0 

มากที่สุด 96 24.0 24.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

Frequencies 
 

Statistics 

 b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 b10 b11 

N Valid 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Missin

g 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.320

0 

3.622

5 

3.662

5 

3.837

5 

3.727

5 

3.502

5 

3.990

0 

3.912

5 

3.837

5 

3.700

0 

3.360

0 

Std. 

Deviation 

.9136

1 

.7150

3 

.8032

5 

.6761

9 

.7646

6 

.7391

6 

.7525

4 

.7977

7 

.8202

3 

.8842

8 

.9447

9 
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Frequency Table 

b1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 16 4.0 4.0 4.0 

นอ้ย 49 12.3 12.3 16.3 

ปานกลาง 152 38.0 38.0 54.3 

มาก 157 39.3 39.3 93.5 

มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 20 5.0 5.0 5.0 

ปานกลาง 146 36.5 36.5 41.5 

มาก 199 49.8 49.8 91.3 

มากที่สุด 35 8.8 8.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 

นอ้ย 14 3.5 3.5 4.5 

ปานกลาง 153 38.3 38.3 42.8 

มาก 171 42.8 42.8 85.5 

มากที่สุด 58 14.5 14.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 6 1.5 1.5 1.5 

ปานกลาง 111 27.8 27.8 29.3 

มาก 225 56.3 56.3 85.5 

มากที่สุด 58 14.5 14.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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b5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 15 3.8 3.8 3.8 

ปานกลาง 141 35.3 35.3 39.0 

มาก 182 45.5 45.5 84.5 

มากที่สุด 62 15.5 15.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 30 7.5 7.5 7.5 

ปานกลาง 168 42.0 42.0 49.5 

มาก 173 43.3 43.3 92.8 

มากที่สุด 29 7.3 7.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ปานกลาง 115 28.8 28.8 28.8 

มาก 174 43.5 43.5 72.3 

มากที่สุด 111 27.8 27.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 122 30.5 30.5 32.5 

มาก 167 41.8 41.8 74.3 

มากที่สุด 103 25.8 25.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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b9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 

นอ้ย 8 2.0 2.0 3.0 

ปานกลาง 124 31.0 31.0 34.0 

มาก 177 44.3 44.3 78.3 

มากที่สุด 87 21.8 21.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 10 2.5 2.5 2.5 

นอ้ย 12 3.0 3.0 5.5 

ปานกลาง 138 34.5 34.5 40.0 

มาก 168 42.0 42.0 82.0 

มากที่สุด 72 18.0 18.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

b11 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 19 4.8 4.8 4.8 

นอ้ย 38 9.5 9.5 14.3 

ปานกลาง 160 40.0 40.0 54.3 

มาก 146 36.5 36.5 90.8 

มากที่สุด 37 9.3 9.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

Frequencies 
 

Statistics 

 c1 c2 c3 c4 c5 

N Valid 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.2750 3.4275 3.7775 3.6450 3.6100 

Std. Deviation .84922 .90929 .70301 .73507 .69937 
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Frequency Table 

 

c1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 15 3.8 3.8 3.8 

นอ้ย 40 10.0 10.0 13.8 

ปานกลาง 184 46.0 46.0 59.8 

มาก 142 35.5 35.5 95.3 

มากที่สุด 19 4.8 4.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

c2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 15 3.8 3.8 3.8 

นอ้ย 29 7.3 7.3 11.0 

ปานกลาง 168 42.0 42.0 53.0 

มาก 146 36.5 36.5 89.5 

มากที่สุด 42 10.5 10.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

c3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 141 35.3 35.3 36.3 

มาก 195 48.8 48.8 85.0 

มากที่สุด 60 15.0 15.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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c4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 11 2.8 2.8 3.3 

ปานกลาง 159 39.8 39.8 43.0 

มาก 183 45.8 45.8 88.8 

มากที่สุด 45 11.3 11.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

c5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ย 16 4.0 4.0 4.0 

ปานกลาง 158 39.5 39.5 43.5 

มาก 192 48.0 48.0 91.5 

มากที่สุด 34 8.5 8.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

Frequencies 
 

Statistics 

 d1 d2 d3 d4 d5 d6 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.1050 3.4350 3.5450 3.4800 3.4800 3.3950 

Std. Deviation .85193 .80149 .79028 .77207 .76555 .75856 
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Frequency Table 

 

d1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 19 4.8 4.8 4.8 

นอ้ย 59 14.8 14.8 19.5 

ปานกลาง 193 48.3 48.3 67.8 

มาก 119 29.8 29.8 97.5 

มากที่สุด 10 2.5 2.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

d2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 25 6.3 6.3 8.3 

ปานกลาง 182 45.5 45.5 53.8 

มาก 155 38.8 38.8 92.5 

มากที่สุด 30 7.5 7.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

d3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 

นอ้ย 26 6.5 6.5 7.8 

ปานกลาง 149 37.3 37.3 45.0 

มาก 186 46.5 46.5 91.5 

มากที่สุด 34 8.5 8.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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d4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 7 1.8 1.8 1.8 

นอ้ย 20 5.0 5.0 6.8 

ปานกลาง 175 43.8 43.8 50.5 

มาก 170 42.5 42.5 93.0 

มากที่สุด 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

d5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 3 .8 .8 .8 

นอ้ย 32 8.0 8.0 8.8 

ปานกลาง 161 40.3 40.3 49.0 

มาก 178 44.5 44.5 93.5 

มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

d6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 

นอ้ย 29 7.3 7.3 8.5 

ปานกลาง 192 48.0 48.0 56.5 

มาก 151 37.8 37.8 94.3 

มากที่สุด 23 5.8 5.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Regression 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

การตดัสินใจซ้ือ 3.4067 .63853 400 

ส่วนประสมทางการตลาด 3.5135 .39771 400 

ค่านิยม 3.6793 .50037 400 

ความไวว้างใจ 3.5470 .57185 400 

 

Correlations 

 การตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด ค่านิยม ความไวว้างใจ 

Pearson 

Correlation 

การตดัสินใจซ้ือ 1.000 .525 .668 .725 

ส่วนประสมทางการตลาด .525 1.000 .562 .635 

ค่านิยม .668 .562 1.000 .706 

ความไวว้างใจ .725 .635 .706 1.000 

Sig. (1-tailed) การตดัสินใจซ้ือ . .000 .000 .000 

ส่วนประสมทางการตลาด .000 . .000 .000 

ค่านิยม .000 .000 . .000 

ความไวว้างใจ .000 .000 .000 . 

N การตดัสินใจซ้ือ 400 400 400 400 

ส่วนประสมทางการตลาด 400 400 400 400 

ค่านิยม 400 400 400 400 

ความไวว้างใจ 400 400 400 400 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 ความไวว้างใจ, ส่วนประสม

ทางการตลาด, ค่านิยมb 
. Enter 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 

b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R 

Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .758a .575 .572 .41769 .575 178.823 3 396 .000 1.352 

a. Predictors: (Constant), ความไวว้างใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, ค่านิยม 

b. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 93.594 3 31.198 178.823 .000b 

Residual 69.088 396 .174   

Total 162.682 399    

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 

b. Predictors: (Constant), ความไวว้างใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, ค่านิยม 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) -.193 .197  -.982 .327      

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
.082 .070 .051 1.173 .241 .525 .059 .038 .571 1.752 

ค่านิยม .384 .060 .301 6.368 .000 .668 .305 .209 .480 2.085 

ความไวว้างใจ .535 .057 .479 9.463 .000 .725 .429 .310 .418 2.394 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 
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