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บทคัดย่อ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ1.ปัจจัยด้านประชากรที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขต กรุงเทพมหานคร 2.คุณสมบัติของผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได้และที่อยู่ 3.ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดในการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก การคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Yamane  ระดับความเชื่อมั่น 95% ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่เซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  52.5  ในระยะเวลา 1 เดือนซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกจำนวน  3-4  ครั้งมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  38.5  เลือกซื้อแบบเจาะจงร้าน  คิดเป็นร้อยละ  52.8  มีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในแต่ละครั้งต่ำกว่า  500  บาท   คิดเป็นร้อยละ  37.3  ซื้อสินค้าในวันเสาร์-วันอาทิตย์มากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  75.0  มาเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในช่วงเวลา  17.01-20.00  น.  คิดเป็นร้อยละ  51.5 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า  ด้านโดยรวมทั้ง  4  ด้าน   พบว่า  โดยรวม  อยู่ในระดับมากทุกรายการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.95  (S.D. = .52)  เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายด้าน  พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  2  ด้านคือ  ด้านปัจจัยด้านจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.05  (S.D. = .56)  ซึ่งอยู่ในระดับมาก

คำสำคัญ: ปัจจัย,การเลือกซื้อของผู้บริโภค,ร้านสะดวกซื้อ
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ABSTRACT

The objectives of the research were 1. Demographic factors affecting shopping at convenience stores in Bangkok 2.To study the factors affecting the consumer such as product, price, distribution and promotion at Convenience Stores in Bangkok Metropolitan area.                                                                        


The sample consisted of 400 people in Bangkok metropolitan area. The sample of the research is calculated by using the Taro Yamane formula with 95% confidence level. The questionnaire was used to collect data.  The research results found the followings: The most of the consumer bought products at 7-Eleven represented 52.5%, they usually bought the products 3-4 times a month represented 38.5%Shop for a specific store represented 52.8%, the cost of each purchase was less than500 baht represented 37.3%, preferable day was weekend represented 75%   and preferable time to shop was 17.01-20.00 represented 51.5%

The factors affecting the consumer purchasing decision at Convenience Stores according to the factors of marketing mix, it was found that the overall level in all items was at a high level. The mean is 3.95 (S.D. = .52) Additionally, the consumers emphasized the marketing mix factors at high level including distribution and promotion. The mean is 4.05 (S.D.=.56)

Keywords: The factors, consumer purchasing decision, Convenience Stores

บทนำ

ปัจจุบันมีการกระจายของไวรัสที่ชื่อว่า Covid-19 ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย ปี 2563 ที่ผ่านมา เป็นปีที่หนักหน่วงสำหรับใครหลายคนและธุรกิจต่างๆ ต้องถูกปิดไปชั่วขณะ จากมาตรการ ล็อกดาวน์ ควบคุมและป้องกันโควิด-19 วิกฤติโรคระบาดที่เกิดขึ้น ไม่มีใครตั้งตัวได้ทันและไม่รู้ว่าต้องปฏิบัติตัวอย่างไร รวมถึงยังไม่รู้จุดสิ้นสุดด้วยว่าจะจบลงเมื่อไรแม้บางธุรกิจจะสามารถปรับตัวรับมือได้บ้างแต่บางธุรกิจก็ไม่สามารถปรับตัวได้ 
           ปัจจุบันการดำเนินชีวิตของกลุ่มคนเมืองได้เปลี่ยนไปจากเดิม โดยการดำเนินชีวิตส่วนใหญ่ เป็นไปอย่างเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้รูปแบบการดื่มกินของผู้คน ในเขตเมืองเปลี่ยนไป เช่นการรับประทานอาหารจากการเร่งรีบ ทำให้ไม่สามารถรับประทาน อาหารได้ทันทีหรือไม่สามารถนั่งรับประทานอาหารตามร้านอาหารต่าง ๆ ได้ จึงทำให้ผู้บริโภคต้องกระชับเวลาให้สั้นลงโดยการรับประทานอาหารง่าย ๆ หรือรับประทานอาหารที่สามารถทานได้ในรถเป็นต้น ทำให้การใช้บริการร้านค้าต่าง ๆ นั้นมีมากขึ้น โดยจะเห็นได้ว่าการขยายสาขาของ ร้านค้าปลีกขนาดเล็กหรือร้านสะดวกซื้อ (Convenience Stores) มีแนวโน้มเติบโตอย่างมาก ซึ่ง ปัจจัยสนับสนุนนั้นมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกรวดเร็ว ทำให้นิยมซื้อสินค้าใกล้บ้าน รวมทั้งทำเลที่ตั้งของร้านค้าปลีกขนาดเล็กไม่มีข้อจำกัดเรื่องกฎหมายผังเมืองทำให้ สามารถหาพื้นที่ที่เหมาะสมได้ง่าย ร้านสะดวกซื้อ(Convenience Stores) ในปัจจุบันนั้น มีหลากหลาย เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น (7-Eleven) , แฟมิลี่มาร์ท (Family mart) และ เทสโก้โลตัส เอ็กซ์เพรส (Tesco Lotus Express) เนื่องในปัจจุบันร้านสะดวกซื้อเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของประชาชนมากขึ้นทุกวันและมีการแข่งขันของธุรกิจร้านสะดวกซื้อรุนแรงมากขึ้นโดยดูจากมูลค่าตลาดที่เพิ่มขึ้น และปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค


ธุรกิจซึ่งปรับโฉมหน้าสังคมโดยรวมกับสังคมธุรกิจ ตลอดจนวิถีชุมชน สร้างผลสะเทือนวงกว้างอย่างไม่เคยปรากฏมาก่อน เริ่มก่อตัวมีพลังอย่างแท้จริงมาตั้งแต่ช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เชื่อว่าพลังและผลสะเทือนจะขยายวงต่อไปอีก นั่นคือธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะเครือข่ายขนาดเล็ก ที่เรียกว่าร้านสะดวกซื้อ (Convenience store) เครือข่ายร้านสะดวกซื้อรายใหญ่ที่สุด 7-Eleven เพียงรายเดียวครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศด้วยสาขาเกือบ 9,000 แห่ง มีอัตราการขยายเครือข่ายเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เชื่อกันว่าจะมีถึงปีละประมาณ 1,000 แห่งทีเดียว ปลายปี 2559 เพียงปีเดียวต่อจากนั้น (ปี 2560) 7-Eleven ก็มีเครือข่ายร้านทะลุ 10,000 แห่ง ทั้งมีแผนต่อไปอีกว่า ในปี 2564 จะมีเครือข่ายให้ครบ 13,000 แห่ง ร้านสะดวกซื้อมีเครือข่ายสาขามากที่สุดในประเทศไทย มากกว่าเครือข่ายทั้งหลายทั้งปวงในสังคมธุรกิจ ซึ่งสามารถเข้าถึงและเชื่อมโยงวิถีชีวิตผู้คนในสังคมอย่างมีประสิทธิภาพ  และอาจเป็นไปได้ว่าจำนวนผู้คนมีกิจกรรมมากกว่ามาที่วัดเสียอีก แม้ตามสถิติวัดที่มีพระสงฆ์ทั่วประเทศมีกว่า 3 หมื่นแห่งก็ตาม ปัจจุบันมีลูกค้าเข้าร้าน 7-Eleven เฉลี่ยวันละ 10.9 ล้านคน” ข้อมูลของ 7-Eleven เพียงรายเดียว ให้ตัวเลขที่น่าทึ่งรายงานไว้เมื่อปี 2559 และเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง “มีมากกว่า 11.8 ล้านคนต่อวัน” นั่นคือข้อมูลล่าสุด (อ้างจากรายงานประจำปี 2560 บริษัท ซีพี ออลล์ จำกัด (มหาชน)






ทั้งนี้ มีรายงานด้วยว่า “จำนวนร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อ ลักษณะกลุ่มร้านย่อยภายใต้บริษัทเดียวกัน (Chain Store) ในปี 2560 มีทั้งสิ้น 15,883 สาขา เพิ่มขึ้น 1,036 สาขา โดยส่วนใหญ่มาจากการขยายสาขาของร้าน 7-Eleven ขณะที่ผู้ประกอบการรายอื่นๆ ส่วนใหญ่เป็นการปรับปรุงร้านสาขาเดิม”




เครือข่ายค้าปลีกดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับสังคมมากเป็นพิเศษทั้งนี้เนื่องมาจากสินค้าและบริการสามารถตอบสนองชีวิตพื้นฐาน เข้าถึงผู้คนวงกว้างที่สุด สินค้าและบริการพัฒนาต่อไปอย่างไม่หยุดยั้ง จากสินค้าอุปโภคบริโภค สู่บริการพื้นฐานสำคัญอื่นๆ โดยเฉพาะการชำระเงินในการใช้บริการสาธารณูปโภคของรัฐไปจนถึงบริการทางธุรกิจ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตสมัยใหม่มากขึ้นๆ

จากสาเหตุที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษามีความสนใจศึกษาว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ เนื่องในปัจจุบันร้านสะดวกซื้อเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของประชาชนมากขึ้นทุกวันและมีการแข่งขันของธุรกิจร้านสะดวกซื้อรุนแรงมากขึ้นโดยดูจากมูลค่าตลาดที่เพิ่มขึ้นและปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร เพื่อนำผลการจากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้าถึงลูกค้ามากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากร ทีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค ในเขต กรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดในการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานการวิจัย 

1.  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ต่างกัน เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค เขต กรุงเทพมหานคร 

 2.  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดเช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภค เขต กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน

วิธีดำเนินการวิจัย

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ  ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ  ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยการสร้างแบบสอบถาม  เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ประชากรที่ใช้ศึกษาได้แก่ ผู้บริโภคสินค้าที่ใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ  ในเขต กรุงเทพมหานคร   จำนวน  5,605,672    คน    โดยใช้คำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจากประชากรด้วยวิธีการของ Yamane’s (Yamane  1960:1088-1089)  ได้ประชากรกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา  จำนวน  400  คน

2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

โดยใช้วิธีเชิงสำรวจ (Survey Method)  โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจากแบบสอบถามจะได้ทราบว่าปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคให้มาใช้บริการร้านสะดวกซื้อ สำหรับแบบสอบถามนั้น เมื่อร่างเสร็จเรียบร้อยแล้วก็ได้มีการทดสอบแบบสอบถาม (Preliminary Test) กับนักศึกษาปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต จำนวน 5 คน เพื่อฟังคำวิจารณ์ของนักศึกษาเหล่านั้นว่ามีความคิดเห็นอย่างไรมีข้อบกพร่องประการใดบ้าง ผู้ศึกษาได้นำความคิดเห็นเหล่านั้นมาพิจารณาเพื่อเป็นแนวทางในการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้เหมาะสมในครั้งหลัง

2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

เพื่อศึกษาโครงสร้างตลาดของร้านสะดวกซื้อ  ในเขต กรุงเทพมหานคร ได้ทำการจัดเก็บและรวบรวมจากหนังสือ วารสาร ห้องสมุดและอินเทอร์เน็ต 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยใช้วิธีเชิงสำรวจ (Survey Method)  โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจากแบบสอบถามจะได้ทราบว่าปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคให้มาใช้บริการร้านสะดวกซื้อ

4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

หลังจากที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ก็ทำการเรียบเรียงตรวจสอบเพื่อสะดวกในการนำมาประเมินผล เมื่อได้ผลจากการประเมินได้รูปคะแนนแล้วก็จะนำมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีทางสถิติ ดังนี้คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลทั่วไปด้วยค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่

    
1.1  ค่าร้อยละ  (Percentage)  ใช้สำหรับอธิบายลักษณะข้อมูลปัจจัยด้านบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับ  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายได้








1.2   การหาค่าเฉลี่ย     ([image: image1.wmf]X


)    ใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น

ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ  ในเขต   กรุงเทพมหานคร โดยใช้   Likert Scale  แบ่งระดับออกเป็น 5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีน้ำหนักเท่ากับ   5 4 3 2 1 


 จากเกณฑ์ดังกล่าวผู้วิจัยสามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็น โดยแบ่งเป็นช่วง  5  ช่วง ดังนี้

                 พิสัย = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด        =    5 – 1 = 0.8


                                           จำนวนช่วง                       5


จากเกณฑ์ดังกล่าว  ผู้วิจัยได้แปลความหมายของระดับความคิดเห็น  ดังนี้

ค่าเฉลี่ย    
4.21 – 5.00       หมายถึง   
ระดับมากที่สุด

ค่าเฉลี่ย  

3.41 – 4.20       หมายถึง   
ระดับมาก

ค่าเฉลี่ย    
2.61 – 3.40       หมายถึง   
ระดับปานกลาง

ค่าเฉลี่ย    
1.81 – 2.60       หมายถึง   
ระดับน้อย

ค่าเฉลี่ย  

1.00 – 1.80  
หมายถึง   ระดับน้อยที่สุด

2.   สถิติเชิงอนุมาน   (Inferential Statistic)   ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis test) เพื่อตรวจสอบหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ใช้สถิติการวิเคราะห์ ดังนี้                                                                                                            


2.1 chi-square method เพื่อหาความสัมพันธ์ ระหว่างพฤติกรรมองผู้บริโภคกับ

ปัจจัยทางด้านคุณภาพ ราคา ปริมาณซื้อ ความสะดวกในการซื้อรวมไปถึงคุณสมบัติของผู้บริโภคทางด้านระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ  ในเขต กรุงเทพมหานครเพื่อนำผลที่ได้มาทำการพิสูจน์สมมติฐานแปลความหมายและสรุปผลเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจส่วนใหญ่    


2.2 t- test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม

2.3 F- test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2    กลุ่มขึ้นไป   โดยใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ผลการวิจัย

จากผลการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ  ของผู้บริโภคในเขต  กรุงเทพมหานคร   สรุปผลการวิจัยดังนี้ 

1.  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์    พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ  71.0  มีอายุต่ำกว่า  25  ปีมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  54.8  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ  69.5  มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  คิดเป็นร้อยละ  44.0  และ มีรายได้  5,000  บาทหรือต่ำกว่า   คิดเป็นร้อยละ  33.8  


2.  พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่เซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  52.5  ในระยะเวลา 1 เดือนซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกจำนวน  3-4  ครั้งมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  38.5  เลือกซื้อแบบเจาะจงร้าน  คิดเป็นร้อยละ  52.8  มีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในแต่ละครั้งต่ำกว่า  500  บาท   คิดเป็นร้อยละ  37.3  ซื้อสินค้าในวันเสาร์-วันอาทิตย์มากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ  75.0  มาเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในช่วงเวลา  17.01-20.00  น.  คิดเป็นร้อยละ  51.5

  
3.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า  ด้านโดยรวมทั้ง  4  ด้าน   พบว่า  โดยรวม  อยู่ในระดับมากทุกรายการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.95  (S.D. = .52)  เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายด้าน  พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  2  ด้านคือ  ด้านปัจจัยด้านจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.05  (S.D. = .56)  ซึ่งอยู่ในระดับมาก

        3.1  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกรายการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.04   (S.D. = .54)  เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายข้อพบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  รายการที่  12  มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.22  (S.D. = .69)  ซึ่งอยู่ในระดับมาก


        3.2  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านราคา  พบว่า
 โดยรวม  อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.66  (S.D. = .71)  เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายข้อ  พบว่า  รายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  รายการที่  19  ราคาสินค้าถูกกว่าที่อื่น   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.84  ซึ่งอยู่ในระดับมาก  



        3.3  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการจัดจำหน่าย  พบว่า  โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกรายการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.05  (S.D. = .56)  เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายข้อ  พบว่า  รายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  รายการที่  26  เดินซื้อสินค้าได้สะดวกสบาย   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.13  (S.D. =.73)  ซึ่งอยู่ในระดับมาก 



        3.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อจำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกรายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (S.D. = .56) เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายข้อ พบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ รายการที่ 35 จุดชำระเงิน สะดวก รวดเร็ว   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (S.D. = .86)

สรุปผลและอภิปรายผล

จากการศึกษาลักษณะทั่วไปของผู้เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ  ในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และช่วงเวลา ไม่มีผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะร้านสะดวกซื้อนั้นมีสินค้าและให้บริการในทุกเพศ ทุกวัย ซึ่งใครๆก็สามารถเข้าใช้บริการได้ ส่วนอายุที่ต่างกันนั้น มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างที่มีต่ำกว่า 25 ปี ก็มักจะคาดหวังหรือให้ความสำคัญเกี่ยวกับการจัดจำหน่ายและรายการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ำกว่า 25 ปีเป็นช่วงวัยเรียน ซึ่งมีรายได้น้อย แต่เพื่อนเยอะ ซึ่งหากมักที่จะคาดหวังกับความสะดวกและรายการส่งเสริมการตลาดดังกล่าวด้วย และผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อที่มีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ในด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ในแต่ละอาชีพ ทั้งนี้ในแต่ละอาชีพก็จะมีรายได้และช่วงเวลาในการทำงานหรือเรียน แตกต่างกันซึ่งก็มักให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันนั่นเอง



ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการนั้น พบว่าความถี่ในการใช้บริการ ประเภทของการบริการ มูลค่าการซื้อต่อครั้ง ช่วงเวลาในการใช้บริการ สถานที่ตั้ง มีผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะร้านสะดวกซื้อมีสาขาใกล้บ้านใกล้สถานศึกษา และมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ในระดับราคาที่ถูกกว่าที่อื่น  ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ ส่วนจำนวนซื้อต่อครั้งต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าตามรายการส่งเสริมการตลาด ซึ่งร้านสะดวกซื้อ    นั้นมีการส่งเสริมการตลาดอยู่ตลอดเวลาแล้วแต่ประเภทสินค้า ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น และมูลค่าการซื้อต่อครั้งต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากที่ร้านสะดวกซื้อ    มีสาขาใกล้ที่ทำงานและสถานศึกษา ซึ่งทำให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้หรือข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า  ด้านโดยรวมทั้ง  4  ด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  2  ด้านคือ  ด้านปัจจัยด้านจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อจะต้องให้ความสำคัญต่อชองทางการจำหน่ายให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วแก่ผู้บริโภค และใช้วิธีการสงเสริมการตลาดที่หลากหลายและตรงใจผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป

1. ควรทำการวิจัยในด้านปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อร้านสะดวกซื้อ  เพื่อจะได้ทราบข้อมูลว่าผู้บริโภคต้องการให้ร้านสะดวกซื้อ ปรับปรุงหรือเพิ่มเติมอะไร

2. ควรทำการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจในการให้บริการของพนักงานร้านสะดวกซื้อ  เพื่อให้บริการตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด
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