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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับของการรับรู้ถึงการให้
บรกิารของลกูค้า ความเข้าใจในการบรกิาร ความพึงพอใจในบรกิาร และการกลับมา 
ซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven และ 2) ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ถึงการให้
บรกิารของลกูค้าทีส่่งผลกระทบต่อความเข้าใจในการบรกิาร ความพงึพอใจในบรกิาร 
และการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven ในกรุงเทพมหานคร โดยประชากร
ที่ใช้ในการศึกษาคือ ลูกค้าร้าน 7-Eleven ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุ
จ�ำนวนที่แน่นอนได้ จึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 420 คน ใช้วิธีการสุ่มตามความ
สะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ใน 
การวเิคราะห์ข้อมลู คอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการทดสอบ
การถดถอยเชิงพหุคูณ 
	 ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าร้าน 7-Eleven ในกรุงเทพมหานครมีระดับ 
การรับรู้ถงึการให้บรกิารของลกูค้าอยูใ่นระดบัมากในทกุด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ทีห่ลากหลาย ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านบคุลิกภาพของพนกังาน ด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน ด้านราคาสินค้า และด้านการปฏิบัติงานของพนักงาน ตามล�ำดับ 
นอกจากนั้น ระดับของความเข้าใจในการบริการ ความพึงพอใจในบริการ และ 
การกลับมาซื้อซ�้ำอยู่ในระดับมาก
	 ผลการทดสอบผลกระทบพบว่า การรบัรูถึ้งการให้บรกิารลกูค้าในมติด้ิาน 
การส่งเสรมิการขาย ด้านบคุลิกภาพของพนกังาน และด้านบรรยากาศภายในร้านมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อการเข้าใจในการบรกิาร และความพงึพอใจในบรกิาร นอกจากนัน้ 
ความเข้าใจในบริการ และความพงึพอใจในบรกิารมผีลกระทบเชงิบวกกบัการกลับมา
ซือ้ซ�ำ้ อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01

ค�ำส�ำคญั: การรับรู้ถงึการให้บรกิาร ความเข้าใจในการบรกิาร ความพงึพอใจในบรกิาร 
การกลบัมาซือ้ซ�ำ้
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Abstract

	 This research aims to investigate the level of perceived 
service, service understanding, service satisfaction, and repurchase 
of 7-Eleven customers and the effect of the perceived service on 
service understanding, service satisfaction, and repurchase of 7-Eleven 
customers in Bangkok. The population of this study was 7-Eleven 
customers in Bangkok who needed help to specify the accurate 
number. The data were collected from samples 420 respondents 
who used convenience samples. Questionnaires are used as an 
instrument to collect data. The statistical analysis used percentage, 
mean standard deviation, and multiple regression analysis. The 
research results revealed that the overall perceived service of 7-Eleven 
customers was at a high level in terms of variety of products, sale 
promotions, employee personality, the atmosphere inside, product 
price, and employee performance, respectively. In addition, service 
understanding, satisfaction, and repurchase were found to be high.
            The effect test results found that the perceived service 
dimensions with sale promotion, employee personality, and 
atmosphere inside have a positive effect on service understanding 
and service satisfaction. Moreover, service understanding and service 
satisfaction have a positive effect on repurchase at a significance level 
of 0.01.

Keywords: Perceived Service, Service Understanding, Service Satisfaction, 
Repurchase 
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บทน�ำ 

	 ร้านค้าปลกีในประเทศไทยทีไ่ด้รบัความนยิมและเป็นทีรู่จ้กัอย่างมาก คอื 
ร้าน 7-Eleven ซึ่งปัจจุบันมีสาขาทั่วประเทศมากกว่า 12,432 สาขา รายได้รวม
ประมาณ 133,431 ล้านบาทต่อปี (บรษิทั ซพี ีออลล์ จ�ำกดัมหาชน, 2566) แต่เนือ่งด้วย 
ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 ทีผ่่านมามผีลท�ำให้รายได้
ลดลง 7-Eleven  จงึต้องหาวธิกีารแก้ไขปัญหาดงักล่าวด้วยวธิต่ีาง ๆ  เพือ่เพ่ิมยอดขาย 
เช่น การจ�ำหน่ายสินค้าแบบออนไลน์ การจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า เพื่อตอบโจทย์
กลุ่มลูกค้าที่ไม่สะดวกหรือไม่อยากออกมาซื้อสินค้าด้วยตนเอง และเป็นการปฏิบัติ
ตามมาตรการการรักษาระยะห่างตามนโยบายของภาครัฐที่ให้ประชาชนอยู่ท่ีบ้าน
หรือการท�ำงานแบบ Work From Home ท�ำให้ลูกค้าส่วนใหญ่หันมาสั่งซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่มากขึน้ ซึง่เป็นการปรบัตวัของร้าน 7-Eleven ตามสภาพ
แวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี (2562) ที่
พบว่าในปี 2558 การตัดสินใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัด
น่านและกรงุเทพมหานครของผูซ้ือ้สนิค้าออนไลน์ในประเทศไทยเพิม่ข้ึนร้อยละ 55 
และมีแนวโน้มจะเพิ่มขึ้นอีกเป็นร้อยละ 82 ของผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนั้น 
ประเด็นการจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ยังพบปัญหาท่ีเกิดขึ้นบ่อยครั้งในการปฏิบัติ
งานภายในร้าน 7-Eleven ของคณะวิจัย ได้แก่ 1) ลูกค้าส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจหรือ
ไม่ทราบเก่ียวกับขั้นตอนการให้บริการที่นอกเหนือจากการซื้อสินค้า ท�ำให้ลูกค้า
เกิดความสับสนและเกิดการล่าช้าในการใช้บริการ 2) ปัญหาการสร้างบรรยากาศ
ภายในร้านค้า ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญที่สามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
หากภายในร้านดสูกปรก สนิค้าจดัวางไม่เป็นระเบยีบจะส่งผลกระทบท�ำให้ยอดขาย 
ของร้านลดลงได้เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิษณุ อิ่มวิญญาณ และพนิต 
กลุศริ ิ(2558) พบว่าการบรหิารจดัการเกีย่วกับการจดัวางสนิค้าให้ดสูะอาดเรยีบร้อย
เป็นหมวดหมู ่มเีสน่ห์ดงึดดูใจให้เกดิความต้องการซือ้ของผูบ้รโิภค 3) ร้าน 7-Eleven 
เป็นร้านค้าปลีกที่ให้บริการลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง ในหนึ่งวันจะมีพนักงานผลัด
เปลี่ยนเวลาท�ำงาน 3 ช่วงเวลา ท�ำให้เกิดปัญหาเกี่ยวกับการจัดการสินค้าหน้าร้าน 
เช่น การส่งสนิค้าผดิประเภทหรอืผดิขนาดให้กับลกูค้า การจดัสนิค้าบนชัน้ไม่ตรงตาม
เอกสาร การเปลีย่นป้ายโปรโมชัน่ผดิหรือล่าช้าในบางรายการ การเก็บป้ายโปรโมช่ัน 
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เก่าออกไม่ครบ การปรบัราคาในป้ายสนิค้าล่าช้า การวางต�ำแหน่งป้ายราคาสินค้าผิด 
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความสับสนและไม่พึงพอใจต่อการใช้บริการ 4) ปัญหาเกี่ยวกับ 
บคุลกิภาพของพนกังานของร้าน 7-Eleven ทีต้่องมบีคุลกิภาพทีด่โีดยเฉพาะอย่างยิง่ 
การแต่งกาย ความสะอาด การใช้ค�ำพูด และการแสดงออกเมื่อให้บริการลูกค้าเพื่อ
ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด จะเห็นได้ว่าปัญหาที่พบจากการปฏิบัติงาน
เป็นสิ่งที่พนักงานจะต้องแสดงหรือท�ำให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจในการให้บริการเพื่อ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากที่สุด
	 การสร้างความประทบัใจในการให้บริการจงึเป็นส่ิงส�ำคัญเพือ่รกัษาลูกค้า
และตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อท�ำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของการให้
บรกิารทีจ่ะน�ำไปสูโ่อกาสกลบัมาซือ้ซ�ำ้และแนะน�ำผูอ้ืน่ให้มาใช้บรกิาร การก�ำหนด
กลยทุธ์ทางการตลาดจงึเข้ามาเกีย่วข้องเพราะมผีลต่อการจดัการสินค้าทีด่ด้ีวย ปัจจยั
ทางการตลาดทีจ่ะต้องค�ำนงึถงึ ได้แก่ คณุค่าผลติภณัฑ์ ราคา ความสะดวกในการซือ้ 
บรรยากาศภายใน การส่งเสริมการขาย และลักษณะการให้บริการ เนื่องจากมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าและส่งผลต่อการจัดการสินค้าและบริการในธุรกิจค้า
ปลกีสมยัใหม่ (คนงึนจิต์ หนเูช็ก และคณะ, 2561) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ รักสดุา 
เฉิดจ�ำรัส และคณะ (2566) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านองค์
ประกอบทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สินค้า นอกจากนัน้การ
ให้บริการของร้านค้าในด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริม
การขาย และค่านยิมในการสัง่อาหารส่งผลต่อการตัดสนิใจในการใช้บรกิารสัง่อาหาร
ผ่านแอพพลิเคชั่น (ระวิวรรณ เวียงตา, 2561) ส�ำหรับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของ
พนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์, 
2558) อีกทั้งงานของ ธันยานี เคนค�ำถา (2559) ที่พบว่ากลยุทธ์การค้าปลีก (ร้าน
สะดวกซื้อ) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ันจะเห็นได้ว่างาน
วิจัยในอดีตได้ศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทาง
ด้านบุคลิกภาพของพนักงาน และปัจจัยทางด้านกลยุทธ์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ในธุรกิจต่าง ๆ
	 จากปัญหาการปฏิบัติงานท้ังในด้านข้ันตอนการให้บริการ การสร้าง
บรรยากาศภายในร้าน การจดัการสนิค้า และบคุลกิภาพของพนกังานทีท่�ำให้เกดิการ
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รับรู้การให้บริการของลูกค้าเพื่อสร้างความประทับให้เกิดขึ้น และจากการทบทวน
งานวจิยัในอดตีโดยน�ำเอากลยทุธ์ทางการตลาดมาช่วยสร้างให้เกดิการบรหิารจดัการ
ที่ดีและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า งานวิจัยนี้จึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบ
ของการรับรูข้องการให้บรกิารของลกูค้าทีม่ต่ีอร้าน 7-Eleven ในด้านของผลติภณัฑ์
ทีห่ลากหลาย โปรโมช่ัน ราคาสนิค้า บคุลกิของพนกังาน การปฏบิตังิานของพนกังาน 
และบรรยากาศภายในร้าน ที่มีต่อความเข้าใจในบริการ ความพึงพอใจในบริการ 
และการกลับมาซื้อซ�้ำ โดยผลลัพธ์ของการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาและ 
ปรบัปรุงการให้บริการของร้านค้าปลกีในด้านต่าง ๆ  เพือ่ท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ 
และกลับมาใช้บริการซ�้ำ

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาระดับของการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้าในแต่ละด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคาสินค้า ด้าน
บุคลิกภาพพนักงาน ด้านการปฏิบัติงานของพนักงาน ด้านบรรยากาศภายในร้าน 
ความเข้าใจในการบริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า
ร้าน 7-Eleven  ในกรุงเทพมหานคร
	 2. เพ่ือศกึษาผลกระทบของการรบัรูถ้งึการให้บรกิารของลกูค้าในแต่ละด้าน
ทีส่่งผลกระทบต่อความเข้าใจในการบรกิาร ความพงึพอใจในบรกิาร และการกลบัมา 
ซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven  ในกรุงเทพมหานคร
 
กรอบแนวคิด

	 ในการวิจัยการรับรู้ถึงการให้บริการ ความเข้าใจในการบริการ ความ
พึงพอใจในการบริการและการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ได้มีการก�ำหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ทฤษฏีมาสโลว์หรือล�ำดับขั้นความต้องการ
	 ทฤษฎีมาสโลว์หรือล�ำดับขั้นความต้องการ (Maslow’s Hierarchy of 
Needs) เป็นทฤษฎีจิตวิทยาที่ อับราฮัม เอช. มาสโลว์ คิดขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 1943 โดย
ระบุว่ามนษุย์มคีวามต้องการทัง้หมด 5 ขัน้เรยีงล�ำดับจากขัน้ต�ำ่สดุไปหาสงูสดุ มนุษย์
จะมีความต้องการในขั้นต�่ำสุดก่อน เมื่อได้รับการตอบสนองจนพอใจแล้วก็จะเกิด
ความต้องการขั้นสูงต่อไป ความต้องการของบุคคลจะเกิดขึ้น 5 ขั้นตามล�ำดับดังนี้  
1) ความต้องการพื้นฐานทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความ
ต้องการพื้นฐานของชีวิต ได้แก่ ปัจจัยสี่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ที่พัก
อาศัย รวมถึงสิ่งที่ท�ำให้การด�ำรงชีวิตสะดวกสบาย ลูกค้ามีต้องการสินค้าอุปโภค
บริโภคทั่วไป 2) ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความ
ต้องการทีจ่ะเกดิข้ึนหลงัจากทีค่วามต้องการทางร่างกายได้รบัการตอบสนองจนเป็น
ที่พอใจแล้ว ได้แก่ ความต้องการความปลอดภัยมีที่ยึดเหนี่ยวทางจิตใจ ปราศจาก
ความกลัว การสูญเสียและภัยอันตราย เช่น สภาพสิ่งแวดล้อมบ้านปลอดภัย การมี
งานที่มั่นคง การมีเงินเก็บ ความม่ันคงปลอดภัยส่วนบุคคล ส่ิงที่ลูกค้าต้องการคือ
สินค้าและบริการท่ีตอบโจทย์ในด้านการสร้างความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 
3) ความต้องการความรักและสังคม (Belonging and Love Needs) เมื่อมีความ
ปลอดภยัในชวีติและมัน่คงในการงานแล้ว คนเราจะต้องการความรกั ความสมัพนัธ์
กบัผูอ้ืน่ มคีวามต้องการเป็นเจ้าของและมเีจ้าของ ความรกัในรูปแบบต่างกนั รวมถงึ
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การยอมรบัเป็นสมาชกิในกลุม่ใดกลุม่หนึง่หรอืหลายกลุม่ในขัน้นีส้ิง่ทีล่กูค้าต้องการ
คอืสนิค้าเพือ่ท�ำให้เพือ่นหรอืคนรอบข้าง ชืน่ชม ยอมรบัเป็นสมาชกิในกลุม่ 4) ความ
ต้องการการได้รับการยกย่องนับถือในตนเอง (Esteem Needs) เป็นการสร้าง
สถานภาพของตัวเองให้สูงขึ้น เด่นขึ้น มีความภูมิใจและสร้างความนับถือตนเอง 
ชืน่ชมในความส�ำเรจ็ของงานท่ีท�ำ ความรูส้กึม่ันใจในตนเองและมีเกยีรติ สิง่ทีลู่กค้า
ต้องการคือสินค้าและบริการท่ีส่งเสริมความภาคภูมิใจในตนเอง 5) ความต้องการ
พฒันาศกัยภาพของตน (Self-Actualization) เป็นความต้องการขัน้สงูสดุของมนุษย์
และความต้องการนี้ยากต่อการบอกได้ว่าคืออะไร ความต้องการพัฒนาศักยภาพ 
ของตนเป็นความต้องการที่มนุษย์ต้องการจะเป็น ต้องการที่จะได้รับผลส�ำเร็จใน 
เป้าหมายชวีติของตนเอง และต้องการความสมบรูณ์ของชวีติสนิค้าและบรกิารทีต่อบ
โจทย์คนในขั้นนี้อาจมองหาได้ยาก เพราะความต้องการสูงสุดของคนกลุ่มนี้ จะมา
จากแรงบันดาลใจ หรือ Passion ด้านจิตใจที่ต้องการมากกว่า ด้านวัตถุที่จับต้อง
ได้ (Maslow, 1970 อ้างถึงใน นิติพล ภูตะโชติ, 2561)
	 สรุปได้ว่างานวิจัยน้ีน�ำทฤษฎีความต้องการของมนุษย์ (Maslow’s 
Hierarchy of Needs) ล�ำดบัขัน้ของมาสโลว์มาใช้ในการตลาด การท�ำธรุกจิเกีย่วกบั 
การรับรู้การให้บริการแก่ลูกค้าที่ใช้บริการในร้าน 7-Eleven สามารถช่วยให้เกิด
ความเข้าใจของลูกค้าและความต้องการของลูกค้า เมื่อทราบแล้วว่าสินค้าหรือ
บริการของร้าน 7-Eleven ตอบโจทย์ความต้องการด้านไหน หรือบริหารส่วนใด
ที่ควรปรับปรุง จะน�ำไปสู่การสร้างกลยุทธ์และวิธีการขายสินค้าและบริการได้ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้
	 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย
	 ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนสําคัญที่สุดของส่วนประสมทางการตลาดเพราะหาก
ขาดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดตัวอื่นก็ไม่มี
ความจําเป็น โดยผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความต้องการอาจจะไม่ตรงกับสิ่งที่ผู้ขาย 
จ�ำหน่ายในทางตลาดก็ได้ ดังน้ัน สิ่งท่ีผู้บริหารการตลาดจะต้องค้นหาให้พบคือ 
การเสนอขายผลติภณัฑ์จะต้องตอบสนองความต้องการ และตรงตามความปรารถนา
ของผู้บริโภค เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เสนอขายกับผู้บริโภคได้ ผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่งที่เสนอ
ขายต่อตลาดเป้าหมาย เป็นสนิค้าหรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภค เพื่อท�ำให้เกิดความพึงพอใจ (กฤษณะ ดาราเรือง, 2560) หากธุรกิจมี
ผลติภณัฑ์ทีด่ถีอืได้ว่าน�ำสูค่วามส�ำเรจ็ของตลาด ผลติภัณฑ์จงึเป็นตวัแทนของความ
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คาดหวังของผู้บริโภค ถ้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้แสดงว่า
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับตลาด ผู้ผลิตจึงมีความจ�ำเป็นที่จะต้องผลิตสินค้าที่มี
หลายประเภทให้สามารถเป็นทางเลอืกให้กับผูบ้รโิภคทีม่คีวามต้องการแตกต่างกนั 
งานวจิยันี ้จงึได้นยิามผลติภณัฑ์หลากหลาย หมายถึง ประเภทของสนิค้าทีจ่�ำหน่าย
ภายในร้านมคีวามหลากหลายในชนดิ ขนาด ราคา และคณุภาพ เพือ่ให้เป็นทางเลอืก
และดึงดูดใจแก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อได้ตรงกับความต้องการ
	 แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย
	 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นเครือ่งมอืการส่ือสารทางการ
ตลาดเพ่ือท�ำให้เกิดการกระตุ้นการซ้ือและน�ำไปสู่การซื้อหรือการใช้บริการใน 
ระยะสั้น (Kotler et al., 2017) การส่งเสริมการขายจึงเป็นหนึ่งในส่วนประสมทาง 
การตลาด โดยบุคคลในช่องทางการตลาดหรือพนักงานขายของกิจการสามารถใช ้
เครื่องมือในการขายแตกต่างกัน โดยทั่วไปกิจการมักจะใช้เครื่องมือการส่งเสริม 
การตลาดร่วมกบัการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด จงึท�ำให้การส่งเสรมิ 
การขายเป็นเคร่ืองมอืทีส่่งผลประโยชน์พเิศษให้กับผูบ้รโิภค พนกังานขายหรอืคนกลาง 
เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิแรงกระตุน้ให้เกดิความอยากซือ้สินค้าหรอืการใช้บรกิารในเวลา
กะทันหันหรือตามเวลาที่ได้ก�ำหนด กิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้นเพื่อเสนอคุณค่า 
หรือสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ์ให้กับฝ่ายการขาย ผู้จัดจําหน่าย หรือผู้บริโภค
สุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายสําคัญเพื่อกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที (ปิยะภัสร์ โรจน์
รัตนวาณชิย์, 2561) เพราะการส่งเสรมิการขายช่วยให้เกดิการจงูใจโดยตรงเสรมิสร้าง 
คณุค่าพ้ืนฐานของผลติภณัฑ์ทีโ่ฆษณาให้สงูข้ึนในจติใจของผูจั้ดจาํหน่าย ผู้ทาํหน้าที่
เป็นผู้ขายและผู้บริโภค อาทิเช่น การลดราคาสินค้าเป็นสิ่งจูงใจอย่างหนึ่งท�ำให้
ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพิ่มขึ้น เมื่อเทียบกับจํานวนเงินที่จะต้องจ่ายในการซื้อตามปกติ 
หรอืการแจกของแถมเมือ่ซือ้สนิค้าซึง่ถอืเป็นสิง่จงูใจพเิศษทีทํ่าให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เพิ่มข้ึนเช่นเดียวกัน เม่ือเทียบกับจํานวนเงินท่ีต้องจ่ายเท่าเดิม (ชุติมา มีสกุล, 
2558) ดงันัน้ งานวิจยันีไ้ด้นยิามการส่งเสรมิการขาย หมายถงึ วธิกีารทางการตลาด 
เพ่ือกระตุน้กระบวนการซ้ือของผูบ้รโิภคหรอืเหตจุงูใจให้เกดิการซือ้และบรกิารบ่อยข้ึน 
เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้า
	 แนวคิดเกี่ยวกับราคาสินค้า
	 ราคาสนิค้า (Product Price) เป็นสิง่ทีบ่คุคลจ่ายเพือ่ให้ได้ผลติภณัฑ์และ
บริการซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปของเงินตราหรือจ�ำนวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จ�ำเป็นต้องใช้ 
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การตั้งราคาและการปรับปรุงราคาเป็นการส่งมอบมูลค่าของตัวสินค้าให้กับลูกค้า
มากกว่าราคาของสินค้านั้น (Kotler, 2003) การก�ำหนดราคาจึงต้องค�ำนึงถึงความ
คุม้ค่าทีผู่ซ้ือ้จะได้รบั โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาระดบัราคาทีค่วรจ่ายส�ำหรบัผลติภณัฑ์
และบริการที่จะได้รับ (เดชา จิตแสง, 2562) การก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้อง
ค�ำนงึถงึการยอมรับในมลูค่าของผลติภณัฑ์ของลกูค้า ต้นทนุและค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้อง 
สภาพแวดล้อมการแข่งขันและปัจจัยอื่น เน่ืองจากลูกค้าจะยอมรับในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้น ราคาสินค้าหมายถึงจ�ำนวนเงินที่ผู้ซื้อ
ยอมจ่ายเพือ่ให้ได้คณุค่าของผลติภณัฑ์หรอืบรกิารในรปูตวัเงนิท่ีเหมาะสมและคุม้ค่า 
กับสิ่งที่ได้รับ
	 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของพนักงาน
	 บุคลิกภาพของพนักงานขายเป็นสิ่งสําคัญเพราะความประทับใจแรกที่
ลูกค้าได้รับนั้นคือบุคลิกภาพของพนักงานขาย บุคลิกภาพเป็นลักษณะเฉพาะของ
บุคคลท่ีบ่งบอกถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล เป็นการแสดงออกของพฤติกรรม
ทั้งจากภายในและภายนอกเพื่อช้ีให้เห็นถึงความเป็นปัจเจกบุคคล เป็นลักษณะ 
ที่ส่งผลต่อการติดต่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นซึ่งบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อ 
การดําเนินงานธุรกิจด้วย เช่น บุคลิกภาพของพนักงานขายที่ส่งผลต่อยอดขาย 
ส�ำหรับบุคลิกภาพที่สร้างความประทับใจครั้งแรกให้กับลูกค้าจะมีผลต่อความรู้สึก
ของลกูค้าทีจ่ะซือ้หรอืไม่ซือ้สนิค้าได้ บคุลิกภาพของพนกังานไม่ว่าจะเป็นการพบปะ
กบัลกูค้าครัง้แรกหรอืครัง้ใดกต็ามต้องสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าเสมอ เพราะ
ความประทับใจจะช่วยสร้างการจดจําที่ดีสร้างความรู้สึกที่ดี สร้างสัมพันธ์ที่ดีให้
เกิดขึ้นกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สร้างความประทับใจและความน่าเช่ือถือ ดังน้ัน 
บคุลกิภาพทีด่แีละน่าประทบัใจจงึส่งผลต่อความก้าวหน้าของพนกังานขาย วิลาวลัย์ 
แก้วมงคล และอริสา ส�ำรอง (2565) พบว่า คุณลักษณะบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ แบบแสดงตวั แบบมมีโนส�ำนกึ แบบประนปีระนอม แบบเปิดรบัประสบการณ์ 
และแบบหวั่นไหวทางอารมณ์ แสดงให้เห็นถึงการปรับตัวตามสภาพแวดล้อมที่
เปลีย่นแปลงหรอืพฤตกิรรมในรปูแบบต่าง ๆ  ทีเ่หมาะสมกบัหน้าทีแ่ละต�ำแหน่งงาน
ของตวับคุคลทีจ่ะท�ำให้เกดิความพงึพอใจของลกูค้า และย่อมท�ำให้เกดิประสทิธภิาพ
ในการท�ำงาน งานวิจัยนี้จึงได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพของพนักงาน หมายถึง 
สิ่งที่แสดงออกในแต่ละปัจเจกบุคคลทั้งจากภายในและภายนอกที่ต้องการติดต่อ
สื่อสารหรือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นเพื่อท�ำให้เกิดความรู้สึกที่ประทับใจ แสดงให้
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เหน็ถงึความพร้อมในการให้บรกิาร การเอาใจใส่ต่อผูร้บับรกิารและได้รบัการพฒันา
ปรับปรุงบุคลิกภาพอย่างสม�่ำเสมอ
	 แนวคิดเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของพนักงาน
	 การที่บุคคลจะแสดงออกว่ามีความต้ังใจในการปฏิบัติงานสามารถ
แสดงออกได้จากการให้ความช่วยเหลือผู้อื่นและมีความตั้งใจในการท�ำงานเพื่อ
ประโยชน์ของผู้อื่น โดยไม่หวังผลตอบแทนท่ีเป็นรูปธรรม (Eisenberg et al., 
1999) พฤตกิรรมและการกระทาํของคนงานจะส่งผลต่อความสาํเรจ็ต่องานโดยตรง 
และพฤตกิรรมนัน้ยงัรวมไปถงึการแสดงออกของคนงานทีม่ต่ีอสิง่แวดล้อมในสงัคม
ที่ปฏิบัติงานอยู่ เช่น ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน การเข้าร่วมการฝึกอบรม 
(Albanese, 1981) นอกจากนั้นพฤติกรรมที่พนักงานแสดงออกในที่ท�ำงานยัง
เกี่ยวข้องการพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี ได้แก่ การให้ความช่วยเหลืออย่างยินดี
และเต็มใจ การส�ำนึกในหน้าที่และปฏิบัติตามกฎระเบียบ ความสุภาพอ่อนน้อมต่อ
ผูอ้ืน่รวมถงึการเคารพในสทิธขิองเพือ่นร่วมงาน การมนี�ำ้ใจเป็นนกักฬีาไม่เอารดัเอา
เปรียบผู้อื่น และการอยู่ในขอบเขตของกฎระเบียบมีความรับผิดชอบต่อส่วนรวม 
(กฤษดา เชียรวัฒนสุข และศรากุล สุโคตรพรหมมี, 2560) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสรุป
ความหมายของการปฏิบัติงานของพนักงาน หมายถึง การแสดงออกของพนักงาน
ในระหว่างการปฏิบัติงานที่มีต่อผู้อื่นไม่ว่าจะเป็นลูกค้าหรือเพื่อนร่วมงาน เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์การ
	 แนวคิดเกี่ยวกับบรรยากาศภายในร้าน
	 บรรยากาศภายในร้านเป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถสัมผัสได้ด้วย
ประสาททั้ง 5 การมองเห็น กลิ่น การได้ยิน การรับรส และความรู้สึก เป็นสภาพ
แวดล้อมทีผู่ร้บับรกิารสามารถสมัผสัและรบัรูไ้ด้ ดงันัน้ การออกแบบ การแบ่งพืน้ที่
ใช้สอยการจดัวางอปุกรณ์เครือ่งมอืเครือ่งใช้ต่าง ๆ  จงึต้องดงึดดูใจผู้ใช้บรกิาร ท�ำให้
มองเห็นภาพลักษณ์ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง สร้างความเช่ือมั่น ความน่าเชื่อถือ ความ
ประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ อีกท้ังยังเป็นสัญลักษณ์ที่ส่ือถึงการบริการในส่ิงที่ไม่
สามารถจบัต้องได้ (กรวกิา ตระการวจิติร, 2560) ซ่ึงสอดคล้องกบั สปุรยีา ช่วยเมอืง 
และคณะ (2564) ทีไ่ด้อธบิายว่าบรรยากาศภายในร้านค้าเป็นการสร้างและน�ำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า สภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้
ภายในบริเวณร้านสะอาด ไม่มเีศษขยะ ปัจจยัเหล่านีส้ร้างความรูส้กึต่อความพงึพอใจ 
กับลูกค้าอีกด้วย งานวิจัยนี้จึงได้นิยาม บรรยากาศภายในร้าน หมายถึง สิ่งที่ลูกค้า
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สามารถสัมผัสได้ และจับต้องได้ในขณะท่ีใช้บริการอยู่และเป็นลักษณ์ที่ลูกค้า
เข้าใจถึงความหมายในการรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏออกมาจาก 
สิ่งแวดล้อมของสถานท่ีบริการท่ีลูกค้าก�ำลังได้รับบริการ การออกแบบเพื่อให้เกิด
ความสะดวก สร้างความรู้สึกสบายใจและประทับใจ
	 แนวคิดเกี่ยวกับความเข้าใจในบริการ 
	 การบริการ (Service) เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการในการด�ำเนินการ
อย่างใดอย่างหนึง่ของบคุคลหรอืองค์กร เพือ่ตอบสนองความต้องการของบคุคลอืน่
ให้ได้รับความสขุและความสะดวกสบายหรอืเกดิความพงึพอใจจากผลของการกระท�ำ 
นั้น หลักในการให้บริการประกอบไปด้วย 5 ประการ ได้แก่ หลักความสอดคล้อง
กับความต้องการของบุคคล หลักความสม�่ำเสมอ หลักความเสมอภาค หลักความ
ประหยัด และหลักความสะอาด (ประภาพร สิงห์ทอง และทัตษภร ศรีสุข, 2564) 
การเข้าถงึผูใ้ช้บรกิารจะต้องค�ำนงึถึงสิง่อ�ำนวยความสะดวกทีใ่ห้ผูใ้ช้บรกิารเข้าถงึได้
ง่ายและรวดเร็ว (นิติพล ภูตะโชติ, 2561) นอกจากนั้นผู้ให้บริการยังต้องมีความรู้ 
สภุาพอ่อนโยน สนใจผูร้บับรกิาร สร้างคณุค่าในการให้บริการ น่าเช่ือถอื สร้างความ
ไว้วางใจ ตอบสนองต่อลูกค้า และรู้จักเข้าใจลูกค้า จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพอใจ 
(ประภาพร สงิห์ทอง และทตัษภร ศรสีขุ, 2564) การให้บริการท่ีมปีระสทิธภิาพและ
เป็นประโยชน์ต่อผู้รับบริการมากที่สุด คือ การให้บริการที่ไม่ค�ำนึงถึงตัวบุคคลหรือ
เป็นการให้บรกิารทีป่ราศจากอคต ิแนวคดิเก่ียวกบัคณุภาพการให้บรกิาร (Service 
Quality) เป็นสิง่ส�ำคัญสิง่หนึง่ในการสร้างความแตกต่างของธรุกจิการให้บริการ คอื 
การรกัษาระดบัการให้บรกิารทีเ่หนอืกว่าคูแ่ข่ง โดยเสนอคณุภาพการให้บรกิารตาม
ทีล่กูค้าคาดหวงัไว้ ข้อมลูต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วกับคณุภาพการให้บรกิารทีล่กูค้าต้องการจะ
ได้จากประสบการณ์ในอดตีจากการพดูปากต่อปากและจากโฆษณา ลกูค้าจะพอใจ
ถ้าเขาได้รบัในสิง่ทีเ่ขาต้องการ (Kotler, 2000) งานวจิยันีจ้งึให้ความหมายของการ
เข้าใจในการบรกิาร หมายถงึ กระบวนการทีผู่ใ้ห้บรกิารเข้าใจถึงรายละเอยีด ข้อมลู 
เนือ้หา ขัน้ตอนการใช้งานหรอืข้อมลูทีจ่�ำเป็นของผลติภัณฑ์ ท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารเข้าถงึ
สินค้าหรือบริการได้ง่ายและรวดเร็ว เกิดความพอใจ ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ
	 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริการ
	 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งส่ิงใด ส�ำหรับความ 
พงึพอใจในการให้บริการเป็นการด�ำเนนิงานทีจ่ะต้องใช้กลยทุธ์ทางการตลาดมามุง่เน้น 
ให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการมีความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับให้มากที่สุด Roberts -  
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Lombard (2009) ได้นยิามความพงึพอใจของผูบ้รโิภคว่าเป็นการเปรยีบเทยีบความ
คาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดจากการใช้สินค้าหรือบริการจริงของผู้บริโภค โดยหาก
ผลลัพธ์สูงกว่าที่คาดหวังผู้บริโภคก็จะมีความพึงพอใจมาก ในทางตรงกันข้ามหาก
ผลลัพธ์ต�่ำกว่าท่ีคาดหวังผู้บริโภคก็จะไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจจึงเป็นส่ิงส�ำคัญ
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพราะความพึงพอใจส่งผลต่อความภักด ี
ในการใช้บริการของลูกค้าเมื่อลูกค้ามีความมั่นใจ รู้สึกถึงความเอาใจใส่ สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ (ปัณณวัชร์ พัชราวลัย, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ นราธิป แนวค�ำดี และคณะ (2562) พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในการให้
บริการด้านการให้ความมั่นใจ การดูแลเอาใจใส่ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นรูปธรรม
ของบรกิารและการตอบสนองต่อผูรั้บบรกิาร ตามล�ำดบั ดงันัน้งานวจัิยนีจ้งึให้ความ
หมายของ ความพึงพอใจในการบริการ หมายถึง การให้บริการโดยมุ่งเน้นให้ลูกค้า
หรือผู้รับบริการได้รับบริการด้วยความม่ันใจ การเอาใจใส่ ความน่าเชื่อถือ ความ
รวดเร็ว ความสะดวกสบาย อย่างเป็นรูปธรรมเพื่อให้สามารถตอบสนองตรงตาม
ความต้องการของผู้รับบริการ
	 แนวคิดเกี่ยวกับการซื้อซ�้ำของลูกค้า
	 การซือ้ซ�ำ้เป็นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีแ่สดงถงึพฤตกิรรมการซือ้ เป็นการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ผลิตรายเดิมอันเน่ืองจากมี
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นจนตัดสินใจที่จะซื้ออีกครั้ง (Kim et al., 
2012) ซ่ึงเป็นช่วงเวลาทีพ่ร้อมจะเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดเพือ่ตอบสนองความต้องการ 
(Kim & Pysarchik, 2000) สอดคล้องกับ Gottardi, Maurin & Monnet (2015) 
กล่าวว่า การตั้งใจซื้อซ�้ำเป็นการตัดสินของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการจาก 
ผู้จ�ำหน่ายรายเดิมมากกว่าหนึ่งครั้ง ซึ่งเกิดจากปัจจัยหลายประการ เช่น ราคา 
ความพึงพอใจ คุณภาพ และการส่งเสริมการขาย โดยความตั้งใจซื้อในบางครั้ง 
อาจมปัีจจยัอืน่เข้ามากแทรกระหว่างการตดัสนิใจซ้ือ เช่น สถานการณ์ สภาพแวดล้อม 
เป็นต้น (Kotler, 2000) งานวิจัยในอดีตพบว่าปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
ด้านผลติภณัฑ์ และด้านการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ�ำ้ของลูกค้า 
(ณฐมน บัวพรมมี และคณะ, 2565) 
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สมมติฐานการวิจัย

	 1. ระดับของการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้า ความเข้าใจในการ
บริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven ใน
กรุงเทพมหานคร
	 2. การรบัรูถ้งึการให้บรกิารของลกูค้าในแต่ละด้านทีส่่งผลกระทบเชงิบวก
ต่อความเข้าใจในการบริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซ้ือซ�้ำของ
ลูกค้าร้าน 7-Eleven ในกรุงเทพมหานคร

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัยผลกระทบการรับรู้ถึงการให้บริการ ความเข้าใจใน
การบรกิาร ความพึงพอใจในบรกิาร ทีม่ต่ีอการกลบัมาซือ้ซ�ำ้ของลูกค้าร้าน 7-Eleven 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการร้าน 7-Eleven ในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร เนื่องด้วยจ�ำนวนประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ�ำนวนที่
แน่นอน ขนาดตัวอย่างสามารถค�ำนวณได้จากสูตรของ W.G Cochran (1953,  
อ้างถงึในละเอยีด ศลิาน้อย, 2560) โดยก�ำหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ 
ค่าความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวนทัง้สิน้ 420 คน การวจิยัใช้วธิกีาร 
สุ่มตัวอย่างตามวิธีความสะดวก (Convenience Sample) 
	 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม ซึ่งได้สร้างขึ้นตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดที่ก�ำหนดไว้ข้างต้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท�ำงาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และต�ำแหน่งงานในปัจจุบัน ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้า
ร้าน 7-Eleven จ�ำนวน 27 ข้อ ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเข้าใจในการ
บริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซื้อซ�้ำ ของลูกค้าร้าน 7-Eleven 
จ�ำนวน 12 ข้อ โดยตอนที่ 2 และ 3 ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale และตอนที่ 4  
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ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือเม่ือสร้างแบบสอบถามแล้ว
จะน�ำแบบสอบถามไปหาความตรงเชิงเน้ือหา ความตรงเชิงโครงสร้าง และความ
เชื่อมั่นหรือค่าความเที่ยง เพื่อให้ประเด็นค�ำถามในแบบสอบถามแต่ละข้อมีความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเนื้อหาที่ศึกษา ตรวจดูเน้ือหา ภาษา ความชัดเจน
ของค�ำถามและมีความเป็นปรนัยมากน้อยเพียงใด ข้อค�ำถามแต่ละข้อตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิช่วยตรวจและปรับแก้แต่ละประเด็น 
ค่าดชันคีวามสอดคล้องของข้อค�ำถาม (Index of Item – Objective Congruence 
: IOC) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.67 ทุกข้อ เมื่อน�ำแบบสอบถามไปทดสอบเครื่องมือ
กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง แต่มีลักษณะประชากรเหมือนกัน จ�ำนวน 
30 ชุด ทดสอบทางสถิติโดยดูจากค่า Factor Loading อยู่ระหว่าง 0.706-0.859 
ซึ่งมากกว่า 0.40 (Nunnally & Bernstein, 1994) แสดงว่าข้อค�ำถามสามารถวัด
ค่าตวัแปรนัน้ได้ และค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาอยูร่ะหว่าง 0.796-0.880 มค่ีาไม่ต�ำ่กว่า 
0.70 (Malhotra, 2004) แสดงว่าข้อค�ำถามหรือแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 
ตามตารางที่ 1
	 แบบสอบถามทีส่่งกลบัคนืมาทัง้สิน้ 420 ฉบบั การทดสอบความล�ำเอยีงจาก
การไม่ตอบแบบสอบถามกลบัมา (Non-Response Bias) โดยการทดสอบ ค่า T-Test 
 จากแบบสอบถามที่กลับมา พบว่าไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้น แบบสอบถามท่ีได้กลับมาไม่มีความล�ำเอียงจากการไม่ตอบแบบสอบถาม
กลับมา (Armstrong & Overton, 1977) ด�ำเนินการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ
ตามท่ีก�ำหนดอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)
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ตารางที่ 1 แสดงผลค่า Factor Loadings และค่า Alpha Coefficient
  

ตัวแปร จ�ำนวน
Factor 

Loadings

Alpha 

Coefficient

ด้านผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย (Variety Prouct: VP)

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sele Promotion: SP)

ด้านราคาสินค้า (Product Price: PP)

ด้านบุคลิกภาพของพนักงาน (Employee Personality: EP)

ด้านการปฏบิตังิานของพนักงาน (Employee Performance: EF)

ด้านบรรยากาศภายในร้าน (Atmosphere Inside: AI)

ความเข้าใจในบริการ (Service Understanding: SU)

ความพึงพอใจในบริการ (Service Satisfaction: SS)

การกลับมาซื้อซ�้ำ (Repeat Purchase: RP)

30

30

30

30

30

30

30

30

30

0.777 - 0.831

0.750 - 0.840

0.761 - 0.827

0.796 - 0.851

0.706 - 0.838

0.790 - 0.823

0.743 - 0.824

0.803 - 0.840

0.819 - 0.859

0.866

0.810

0.818

0.880

0.839

0.822

0.796

0.844

0.858

ผลการศึกษา

	 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ�ำนวน 282 คน (ร้อยละ 67.10) รองลงมาเป็น
เพศชายจ�ำนวน 138 คน (ร้อยละ 32.90) สถานภาพโสดจ�ำนวน 350 คน (ร้อยละ 
83.30) มีอายุระหว่าง 18-25 ปี จ�ำนวน 189 คน (ร้อยละ 45.00) นับถือศาสนา
พุทธจ�ำนวน 383 คน (ร้อยละ 91.20) ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย
จ�ำนวน 144 คน (ร้อยละ 34.30) ส่วนใหญ่ยังไม่มีบุตรจ�ำนวน 387 คน (ร้อยละ 
92.10) ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษาจ�ำนวน 245 คน (ร้อยละ 58.3) รองลงมา
พนักงานบริษัทจ�ำนวน 61 คน (ร้อยละ 14.50) รายได้ต่อเดือน 5,000 - 10,000 
บาท จ�ำนวน 133 คน (ร้อยละ 31.70)  ใช้บริการ7-Eleven  4-6 ครั้งใน 1 สัปดาห์ 
จ�ำนวน 157 คน (ร้อยละ 37.4)
	 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับของการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้า 
ความเข้าใจในการบริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้า
ร้าน 7-Eleven  ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ใช้เกณฑ์พิจารณาระดับค่าเฉลี่ย 
(Mean) เพื่อแปลความหมายของระดับการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้า ความ
เข้าใจในการบริการ ความพึงพอใจในบริการ และการกลับมาซ้ือซ�้ำของลูกค้าร้าน 
7-Eleven  โดยดัดแปลงมาจาก บุญชม ศรีสะอาด (2553) ซึ่งมีการก�ำหนดเกณฑ์
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ในการแปลความหมายค่าเฉลีย่ ดงันี ้ค่าเฉลีย่ 4.51 – 5.00 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ 
อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 
1.51 – 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย และค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 
หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด
	 ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าร้าน 7-Eleven  ในกรุงเทพมหานครมีระดับ 
การรับรู้ถงึการให้บรกิารของลกูค้าอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉล่ียเท่ากบั 4.018 เมือ่จ�ำแนก 
เป็นรายด้านพบว่าทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ด้านผลติภณัฑ์ทีห่ลากหลาย มค่ีาเฉลีย่ 
เท่ากับ 4.136 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.052 ด้านบุคลิกภาพ
ของพนักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.016 ด้านบรรยากาศภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.016 ด้านราคาสนิค้า มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.974 และด้านการปฏบิตังิานของพนกังาน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.914 ตามล�ำดับ ส�ำหรับระดับของความเข้าใจในการบริการ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.946 ระดับของความพึงพอใจในบริการอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.996 และระดับการกลับมาซื้อซ�้ำอยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.993
	 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ผลกระทบของการรบัรูถ้งึการให้บรกิารของลูกค้า
ในแต่ละด้านทีม่ต่ีอความเข้าใจในการบรกิาร ความพึงพอใจในบรกิาร และการกลับ
มาซือ้ซ�ำ้ของลกูค้าร้าน 7-Eleven  ในกรงุเทพมหานคร การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Correlation Coefficients) ในตารางที่ 2 เป็นดังนี้
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกตัว
  

ตัวแปร RP SU SS VP SP PP EP EF AI

ค่าเฉลี่ย

S.D.

RP

SU

SS

VP

SP

PP

EP

EF

AI

3.993

0.603

1

.650***

.764***

.600***

.612***

.622***

.666***

.608***

.657***

3.946

0.554

1

.750*** 

.567***

.618***

.620***

.689***

.657***

.702***

3.996

0.554

1

.578***

.647***

.643***

.690**

.647***

.702***

4.136

0.543

1

.722***

.667***

.666***

.566***

.624***

4.052

0.543

1

.732***

.668***

.637***

.640***

3.974

0.572

1

.726***

.671***

.675***

4.016

0.560

1

.771***

.730***

3.914

0.557

1

.768***

4.016

0.548

1

***นัยส�ำคัญที่ระดับ .01

	 ตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตาม และตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระว่าจะมีโอกาสท่ีจะเกิดปัญหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) ซึ่งจากผลการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ มีค่าระหว่าง 0.566-0.768 นอกจากนั้นในตารางที่ 3 
และ 4 ยังแสดงให้เห็นว่าค่า Variance Inflation Factor (VIFs) มีค่าอยู่ระหว่าง 
2.284 – 3.448 มีค่าน้อยกว่า 10 (Belsley et al., 1980) ดังนั้น จึงไม่พบปัญหา
เรื่องของความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) จึงสามารถทดสอบ
สมมติฐานต่อไปได้
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ตารางที่ 3 ผลกระทบระหว่างมิติของการรับรู้ถึงการให้บริการกับตัวแปรตาม

การรับรู้การให้บริการ

(Perceived Service)

ตัวแปรตาม

ความเข้าใจในการบริการ (SU) ความพึงพอใจในการบริการ (SS)

ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย

(Variety Product: VP)

การส่งเสริมการขาย

(Sale Promation: SP)

ราคาสินค้า

(Product Price: PP)

บุคลิกภาพของพนักงาน

(Employee Personality: EP)

การปฏิบัติของพนักงาน 

(Employee Performance: EF)

บรรยากาศภายในร้าน

(Atmosphere Inside: AI)

Adjusted R2

Maximum VIF

0.011

(0.051)

0.149***

(0.054) 

0.053

(0.0.55)

0.243***

(0.059)

0.088

(0.058)

0.319***

(0.055)

0.574

3.448

- 0.007

(0.049)

0.196***

(0.052)

0.080

(0.053)

0.217***

(0.057)

0.008

(0.056)

0.386***

(0.053)

0.604

3.448

***นัยส�ำคัญที่ระดับ .01

	 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้ถึง
การให้บรกิารลกูค้าในมติด้ิานการส่งเสรมิการขายมผีลกระทบเชงิบวกต่อการเข้าใจ
ในการบริการและความพึงพอใจในบริการ (β2 = 0.149, P<.01; β8 = 0.196, 
P<.01) มติขิองบคุลกิภาพของพนกังานผลกระทบเชิงบวกต่อการเข้าใจในการบรกิาร
และความพึงพอใจในบริการ (β4 = 0.243, P< .01; β10 = 0.217, P< .01) และ
มิติของบรรยากาศภายในร้านผลกระทบเชิงบวกต่อการเข้าใจในการบริการและ
ความพึงพอใจในบริการ (β6 = 0.319, P< .01; β12 = 0.386, P< .01) ดังนั้น
จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 1b, 1d, 1f, 2b, 2d และ 2f ส�ำหรับมิติด้านผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลาย ราคาสนิค้า และการปฏบิตังิานของพนกังานไม่มผีลกระทบต่อเข้าใจใน
การบริการและความพึงพอใจในบริการ



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256720

ตารางที่ 4 ผลกระทบของความเข้าใจในบริการและความพึงพอใจในบริการกับ
ตัวแปรตาม

ตัวแปรอิสระ
ตัวแปรตาม

การกลับมาซื้อซ�้ำ

ความเข้าในในบริการ

(Sevice Understanding: SU)

ความพึงพอใจในบริการ

(Service Satisfaction: SS)

Adjusted R2

Maximum VIF

 0.177***

(0.047)

0.631***

(0.047)

0.595

2.284

***นัยส�ำคัญที่ระดับ .01

	 จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหคูุณ เพือ่ทดสอบผลกระทบ 
ระหว่างความเข้าใจในบรกิารและความพงึพอใจในบริการกบัการกลับมาซือ้ซ�ำ้ พบว่า 
ความเข้าใจในบริการและความพึงพอใจในบริการมีผลกระทบเชิงบวกกับการกลับ
มาซื้อซ�้ำ (β13 = 0.177, P < .01; β14 = 0.631, P < .01) ดังนั้นจึงสนับสนุน
สมมติฐานที่ 3 และ 4	

อภิปรายผล

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับของการรับรู้ถึงการให้บริการของลูกค้า
ในแต่ละด้าน ได้แก่ ความเข้าใจในการบรกิาร ความพงึพอใจในบรกิาร และการกลับ
มาซือ้ซ�ำ้ของลูกค้าร้าน 7-Eleven  ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ระดบัของการรบัรูถ้งึ
การให้บรกิารของลกูค้ามคีวามส�ำคญัในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
การรบัรูถ้งึการให้บรกิารของลกูค้าทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก เรยีงล�ำดบัได้ดงันี ้1) ด้าน
ผลติภณัฑ์ทีห่ลากหลาย 2) ด้านการส่งเสรมิการขาย 3) ด้านบคุลกิภาพของพนกังาน 
4) ด้านบรรยากาศภายในร้าน 5) ด้านราคาสินค้า และ 6) ด้านการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ตามล�ำดับ จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส�ำคัญที่สุดของส่วนประสม
ทางการตลาด เพราะหากขาดองค์ประกอบนีอ้งค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ตัวอื่นก็ไม่มีความจ�ำเป็น นอกจากนั้นการส่งเสริมการขายยังเป็นส่ิงที่ช่วยให้เกิด 
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การจงูใจโดยตรงและเป็นสิง่จงูใจพเิศษทีท่�ำให้เกดิคณุค่าของผลติภณัฑ์เพิม่ขึน้และ
ท�ำให้เกดิการขายในทันท ี(ชตุมิา มสีกลุ, 2558; ปิยะภสัร์ โรจน์รตันวาณชิย์, 2561) 
รวมถึงบุคลิกภาพของพนักงานเป็นสิ่งท่ีท�ำให้เกิดความประทับใจให้กับลูกค้าเสมอ
และสร้างการจดจ�ำที่ดีได้อย่างรวดเร็ว จากผลการวิจัยร้านสะดวกซ้ือควรให้ความ
ใส่ใจในการคัดเลือกผลิตภัณฑ์และต้องมีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายเพื่อให้ลูกค้าได้มี
ทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ และยังต้องมีการส่งเสริมการขายที่จูงใจให้ลูกค้าเกิด
การซื้อเพิ่มมากขึ้น
	 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาผลกระทบของการรับรู้ถึงการให้บริการของ
ลกูค้าในแต่ละด้านทีส่่งผลต่อความเข้าใจในการบรกิาร ความพึงพอใจในบรกิาร และ
การกลับมาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้าน 7-Eleven ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้ถึงการให้บริการลูกค้าในด้านการส่งเสริมการ
ขายของพนกังานมผีลกระทบเชงิบวกต่อการเข้าใจในการบรกิารและความพงึพอใจ
ในบรกิาร อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าการส่งเสรมิการขาย 
เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ท�ำให้เกิดการกระตุ้นการซื้อหรือการใช้บริการใน
ระยะส้ัน (Kotler et al., 2017) โดยกจิการสามารถใช้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาด 
ร่วมกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้น
อยากซื้อในเวลากะทันหัน (ปิยะภัสร์ โรจน์รัตนวาณิชย์, 2561) เพราะการส่งเสริม 
การขายช่วยให้เกิดการจูงใจโดยตรงต่อผู้บริโภคและเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ  
นอกจากนัน้การรบัรูถ้งึการให้บรกิารลกูค้าในด้านบคุลกิภาพของพนกังานมผีลกระทบ 
เชงิบวกต่อการเข้าใจในการบรกิารและความพงึพอใจในบรกิาร อย่างมนียัส�ำคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากพนักงานเป็นผู้ให้บริการโดยตรงกับลูกค้าคุณลักษณะ
บุคลิกภาพของพนักงานจึงเป็นสิ่งส�ำคัญ การแสดงออกด้วยการสร้างปฏิสัมพันธ์ 
ความพร้อมในการให้บริการ และการเอาใจใส่ท�ำให้เกิดความรู้สึกประทับใจต่อ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของวิลาวัลย์ แก้วมงคล และอริสา 
ส�ำรอง (2565) พบว่าคุณลักษณะบุคลภาพทั้งในแบบแสดงตัว แบบมีมโนส�ำนึก 
แบบประนีประนอม และแบบเปิดรับประสบการณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ของลกูค้า อกีทัง้การรับรูถึ้งการให้บรกิารลกูค้าด้านบรรยากาศภายในร้านมผีลกระทบ 
เชิงบวกต่อการเข้าใจในการบริการและความพึงพอใจในบริการ อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับกรวิกา ตระการวิจิตร (2560) ที่
กล่าวว่า การออกแบบพื้นท่ีใช้สอย การจัดวางอุปกรณ์ที่ดึงดูดผู้ใช้บริการจะท�ำให้



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256722

เกิดภาพลักษณ์เหนือคู่แข่งขัน สร้างความเช่ือม่ัน น่าเชื่อถือ เกิดความประทับใจ
ให้กับผู้ใช้บริการ จากผลการวิจัยท่ีพบแสดงให้เห็นว่าร้านสะดวกซ้ือต้องให้ความ
ส�ำคัญกับการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นความอยากซื้อของลูกค้า และยังต้องให้
ความส�ำคญักับการพฒันาบคุลภิาพของพนกังานทัง้ในด้านทกัษะ ความรูท้ีเ่กีย่วข้อง
กับการผลิตภัณฑ์และการให้บริการเพื่อสร้างความประทับใจและความพึงพอใจแก่
ลูกค้า อีกทั้งการสร้างความรู้สึกประทับใจในสถานที่หรือบรรยากาศที่ท�ำให้ลูกค้า
อยากเข้ามาซื้อสินค้าภายในร้าน เช่น การจัดวางสินค้าท่ีเป็นระเบียบและง่ายต่อ
การซื้อ ความสะอาดภายในร้านค้า เป็นต้น
	 ความเข้าใจในบริการมีผลกระทบเชิงบวกกับการกลับมาซื้อซ�้ำ อย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจากการท่ีผู้ให้บริการมีกระบวนการในการ
ถ่ายทอดรายละเอียด ข้อมูล เนื้อหา ขั้นตอนที่จ�ำเป็นของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนจะ
ท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารเข้าถงึสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ได้ง่ายและรวดเรว็ ซึง่สอดคล้องกบังาน
วิจัยของ นิติพล ภูตะโชติ (2561) ที่กล่าวว่าการเข้าถึงผู้ใช้บริการจะต้องค�ำนึงถึง
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่ให้ผู้ใช้บริการเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว และสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า องค์ประกอบด้านการบริหารการเงิน ด้านกระบวนการ
บรกิาร และด้านการบรหิารทรพัยากรบคุคลส่งผลกระทบเชงิบวกต่อคณุภาพในการ
ท�ำงานท�ำให้พนกังานเข้าใจในบรกิาร (ธีรพล อุน่จนัตา และคณะ, 2565) อกีทัง้การที่ 
ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของสินค้าในด้านความน่าเช่ือถือและการท�ำงานของสินค้าส่ง 
ผลต่อการตัดสินใจซื้อซ�้ำ (รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และกฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2563) 
และบรกิาร นอกจากนัน้ความพงึพอใจในบรกิารมผีลกระทบเชิงบวกกบัการกลบัมา 
ซือ้ซ�ำ้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ สปุรยีา ช่วยเมอืง 
และคณะ (2564) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการ
มีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บริการซ�้ำของผู้บริโภคโดยส่งผ่านความพึงพอใจ 

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่
	
	 จากผลการศกึษาท�ำให้ค้นพบว่าผูท้ีม่าใช้บรกิารร้าน 7-Eleven  โดยส่วนใหญ่ 
รับรู้ถึงการส่งเสริมการขายท่ีจัดขึ้นว่ามีความคุ้มค่าและน่าสนใจ ซึ่งสามารถใช้
เป็นแนวทางในการน�ำเสนอการส่งเสริมการขายต่อไป นอกจากนั้นผลการศึกษา
ยังแสดงให้เห็นว่าลูกค้ารับรู้ถึงความพร้อมของพนักงานทั้งเรื่องของการแต่งกาย  
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การพูดคุย การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า และรับรู้ถึงกระบวนการวิธีการใน 
การจดัวางสนิค้าเพือ่ให้เกิดความสะดวกในการหาสนิค้าของลูกค้า ดงันัน้ ร้าน 7-Eleven  
ควรมกีารส่งเสริมให้พนกังานฝึกอบรมและมีความรู้เกีย่วกบัการให้บรกิารในทกุมติต่ิอไป 
เพื่อเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงานและเพื่อให้เกิดการกลับมาซื้อซ�้ำของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะ
	
	 ข้อเสนอแนะการน�ำไปใช้
	 1. จากผลงานวิจัย พบว่า ลูกค้าของร้าน 7-Eleven  ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงและมีสถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท ดังนั้นการ
คดัเลอืกสนิค้าและผลติภณัฑ์ของร้านโดยส่วนใหญ่ควรสอดคล้องกบัพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง ราคาไม่สูงมาก
	 2. จากผลการวจิยัยงัพบว่า การส่งเสรมิการขาย บคุลิกภาพของพนกังาน 
และบรรยากาศภายในร้าน ส่งผลกระทบต่อความเข้าใจในการบริการและความพึง
พอใจในบริการ ดังนั้น ธุรกิจค้าปลีกควรเน้นการส่งเสริมการขายทั้งการให้ส่วนลด 
การแจกแถม การสะสมแต้มเพื่อแลกของ เป็นต้น อีกทั้งยังต้องมีการส่งเสริมและ
พัฒนาพนักงานทุกฝ่ายอย่างต่อเนื่องเพื่อให้มีประสิทธิภาพในการท�ำงาน
	 ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป
	 1. การวจิยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาธรุกจิค้าปลีก ร้าน 7-Eleven เพยีงอย่าง
เดยีว ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาธรุกจิค้าปลกีอืน่ เพือ่น�ำข้อมลูมาเปรยีบเทยีบ
และก�ำหนดเป็นตวัแปรการรบัรูถ้งึการให้บรกิารของผูบ้รโิภคว่าส่งผลต่อการรบัรูถึ้ง
การให้บริการ ความพึงพอใจในการใช้บริการและการกลับซื้อซ�้ำ
	 2. ควรมกีารศกึษาตวัแปรทีเ่กีย่วข้องกบัจติวทิยาหรอืภาวะทางอารมณ์ที่
เป็นปัจจัยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น เพื่อท�ำให้ทราบถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค
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