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บทคัดย่อ
	 การศกึษา การเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
และบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   มีวัตถุประสงค์ของงาน
วิจยั (1) เพ่ือศึกษาการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ (2) 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และ (3) เพื่อศึกษาความ
สมัพันธ์ระหว่างการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการกับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
และบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขต 
ค�ำส�ำคัญ : การเปิดรับ  ผู้บริโภค

การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร
Exposure to Integrated Marketing Communication Advertisement and

Buying-Decision of Seven-Eleven’s Customers in Bangkok.
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Abstract
	 The objectives of this study were to 1) investigate the exposure to Seven-Eleven’s integrated 
marketing communication advertisements of the customers residing in Bangkok, 2) investigate 
the buying-decision behavior of the Seven-Eleven customers and 3) study the relation between 
the exposure to the integrated marketing communication advertisements and the buying-decision 
behavior of the Seven-Eleven customers. Data were analyzed based on demographic variables 
including genders, ages, occupations and incomes. The results showed that the customers with 
different genders, ages, occupations, and incomes were exposed to the integrated marketing 
communication advertisements differently. In addition, difference in demographic variables also 
affected buying-decision behavior differently. Furthermore, it was found that the relation between 
the exposure to the integrated marketing communication advertisements and the buying-decision 
behavior of the Seven-Eleven customers was moderately positive. 
keywords : exposure , customers

บทน�ำ
	 ในสถานการณ์ปัจจบุนัท่ีสงัคมก้าวเข้าสูยุ่คดจิติลัอย่างเตม็ตวั คงปฏิเสธไม่ได้ว่ามอีตัราการเจรญิเตบิโต
ในด้านเศรษฐกิจอย่างเห็นได้ชัด  สังเกตได้จากสินค้าและบริการที่แปลกใหม่     และการขยายตัวของกลุ่ม
สนิค้าและบรกิารเดมิทีเ่คยมอียูแ่ล้วท่ีผูป้ระกอบการหนัมาท�ำการตลาดอย่างจริงจงั เพ่ือกระตุน้ยอดขาย และ
เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน “ธุรกิจร้านค้าปลีก” หรือ “ธุรกิจร้านสะดวกซื้อ” ก็นับเป็นอีกธุรกิจหน่ึงที่มี
การขยายตัวอย่างรวดเร็ว และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อแข่งขันกับกลุ่มประเภทธุรกิจเดียวกันในตลาดเพื่อ
รองรับความต้องการของผู้บริโภค
	 หากกล่าวถึง “ธุรกิจร้านค้าปลีก” หรือ “ธุรกิจร้านสะดวกซื้อ” ในปัจจุบัน  ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น  
นับเป็นร้านสะดวกซื้ออันดับต้น ๆ ที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ  เนื่องด้วยปัจจัยหลาย ๆ อย่าง  รวมถึงกลยุทธ์
ทางการตลาด โดยกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นนั้นจะมุ่งเน้นไปที่การสื่อสารการ
ตลาดเชิงบูรณาการต่าง ๆ อาทิ การสะสมแสตมป์เพื่อแลกซื้อสินค้าหรือใช้แทนเงินสด, สิทธิ์แลกซื้อสินค้า
ในราคาที่ถูกลง, การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านพนักงานขาย, การโฆษณาสินค้า
และบริการต่าง ๆ ผ่านสื่อวิทยุ ณ จุดขายภายในร้าน, การโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์
ภายในร้าน, การโฆษณาสนิค้าและบรกิารต่าง ๆ  โดยใช้พรเีซนเตอร์, การโฆษณาสนิค้าและบรกิารต่างๆผ่าน
สื่อมวลชน เป็นต้น (7 ELEVEN INC., 2561) 
	 จากแนวคดิการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการได้อธิบายไว้ว่าการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการเป็นการ
สือ่สารแบบประสมประสาน เป็นกระบวนการทางการตลาดทีต้่องใช้การสือ่สารเพ่ือการจงูใจหลายรปูแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง อันประกอบไปด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ร้านสะดวกซื้อเซเว่
นอีเลฟเว่นใช้อยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ การสะสมแสตมป์เพื่อแลกซื้อสินค้าหรือใช้แทนเงินสด สิทธิ์แลกซื้อสินค้า
ในราคาทีถ่กูลง การโฆษณาประชาสมัพันธ์สนิค้าและบรกิารต่าง ๆ  ผ่านพนักงานขาย การโฆษณาสินค้าและ
บริการต่าง ๆ  ผ่านสื่อวิทยุ ณ จุดขายภายในร้าน การโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ  ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ภายใน
ร้าน การโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆโดยใช้พรีเซนเตอร์ และการโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่าน 
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สื่อมวลชน ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่เป็นการสื่อสารแบบประสม
ประสาน เพื่อแจ้งข่าวสาร สร้างแรงจูงใจ และเตือนความทรงจ�ำของผู้บริโภคเพื่อสร้างการเปิดรับ ที่สามารถ
น�ำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้
	 จากข้อมูลข้างต้นท�ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารจากร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ
มหานครฯ จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากร ซึ่งการศึกษาในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากร ทฤษฏีการเปิดรับข่าวสาร ทฤษฏีพฤติกรรมของผู้บริโภค มาเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา และอีก
เหตผุลทีผู่วิ้จยัเลอืกเฉพาะชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาด     เชงิบรูณาการของร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่น 
ข้างต้น เนื่องด้วยการเผยแพร่ชิ้นงาน อยู่ระหว่างเดือนมิ.ย. – พ.ย. พ.ศ. 2562 ซึ่งผู้บริโภคสามารถพบเห็น 
จดจ�ำ หรือเกิดการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 4 ชิ้นได้ในระยะเวลาไล่เลี่ยกัน อาจ
จะท�ำให้การตอบแบบสอบถามมีความแม่นย�ำและมีประสิทธิภาพ
	 ผลการวิจัยดังกล่าวสามารถน�ำมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนาและปรับปรุงช้ินงานโฆษณา
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น รวมถึงธุรกิจร้านค้าปลีกภายใต้ตราสินค้า
อ่ืน ๆ อีกท้ังยังจะเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับประเด็นเรื่องชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ โดยน�ำไปใช้ประโยชน์ในวงวิชาการและวิชาชีพได้

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อศึกษาการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้
	 2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารจากรา้นสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้
	 3. เพ่ือศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการกับพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานการวิจัย
	 1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ  รายได้ แตกต่าง
กัน มกีารเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นแตกต่างกัน
	 2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ  รายได้ แตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น แตกต่างกัน
	 3. การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นรูปแบบวิจัยส�ำรวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการกับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารจากร้าน
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สะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
	 ผูวิ้จยัสนใจท่ีจะศกึษาการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการและพฤติกรรมการตัดสนิ
ใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น ได้แก่ การสะสมแสตมป์เพื่อแลกซื้อสินค้าหรือใช้
แทนเงินสด สิทธิ์แลกซื้อสินค้าในราคาที่ถูกลง การโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ภายใน
ร้าน เฉพาะที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ EZYGO การโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยใช้พรีเซนเตอร์ เนื่องด้วย
การเผยแพร่ชิ้นงาน อยู่ระหว่างเดือนมิ.ย. – พ.ย. พ.ศ. 2562 ซึ่งผู้บริโภคสามารถพบเห็น จดจ�ำ หรือเกิดการ
รับรู้ชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 4 ชิ้นได้ในระยะเวลาไล่เลี่ยกัน อาจจะท�ำให้การตอบ
แบบสอบถามมีความแม่นย�ำและมีประสิทธิภาพ
	 ผู้วิจัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีจับฉลากแบบไม่มีการแทนท่ี หรือไม่มีการใส่คืน โดยจะใช้เกณฑ์
การแบ่งกลุ่มการปกครองรูปแบบกรุงเทพมหานครปัจจุบัน จ�ำนวนทั้งสิ้น  6 เขต และก�ำหนดสัดส่วนของ
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต รวมทั้งสิ้นไม่ต�่ำกว่า 400 คน ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล ในเดือน
พฤศจกิายน พ.ศ. 2562  ศกึษาผูบ้ริโภคทัง้เพศชาย และเพศหญิงทีม่ลีกัษณะทางประชากรแตกต่างกันได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ทีอ่าศยัอยู่ในกรงุเทพมหานคร ท่ีซือ้สนิค้าและบรกิารจากร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่
นอย่างน้อยไม่ต�่ำกว่า 1 ปี

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้รูปแบบวิจัยส�ำรวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยใช้วิธี
การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling)  เป็นวิธีการสุ่มที่สมาชิกทุกหน่วยของประชากรมีโอกาสถูกสุ่มอย่างเท่าเทียม
กัน  และเป็นอิสระจากกัน โดยผูวิ้จัยเลอืกวิธีการสุม่ตวัอย่างโดยวิธีจบัฉลากแบบไม่มกีารแทนที ่หรอืไม่มกีาร
ใส่คืน โดยจะใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มการปกครองรูปแบบกรุงเทพมหานครปัจจุบัน จ�ำนวนทั้งสิ้น  6 เขต ขั้น
ตอนที ่2 วธีิการสุม่ตวัอย่างแบบก�ำหนดโควต้า (Quota Sampling) เป็นการก�ำหนดสดัส่วนของตวัอย่างตาม
ลักษณะ  และคุณสมบัติที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา โดยผู้วิจัยก�ำหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต รวม
ทั้งสิ้นไม่ต�่ำกว่า 400 คน ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ขั้นตอน
ที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่มีหลักเกณฑ์ นั้นคือ
เลือกใครท่ีสามารถให้ข้อมลูได้ แต่ต้องอยู่ในลกัษณะของประชากรท่ีต้องการศกึษา โดยผูวิ้จยัศกึษาผูบ้รโิภค
ทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครฯ ที่ซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นอย่างน้อยไม่ต�่ำกว่า 1 ปี

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยสามารถแบ่งเป็น 5 ส่วน ได้ดังนี้
	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม
		  1.1 จ�ำแนกตามเพศ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 213 คน (ร้อยละ 
53.25) และเพศชาย จ�ำนวน 187 คน (ร้อยละ 46.75)
		  1.2 จ�ำแนกตามอายุ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 21 – 30 ปี มากที่สุด จ�ำนวน 125 คน (ร้อย
ละ 31.25) รองลงมา มีอายุ 31 – 40 ปี จ�ำนวน 89 คน (ร้อยละ 22.25) และน้อยที่สุด มีอายุ ต�่ำกว่าหรือ 
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เทียบเท่า 15 ปี จ�ำนวน 16 คน (ร้อยละ 4)
		  1.3 จ�ำแนกตามอาชพี  พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมากท่ีสดุ   จ�ำนวน 
115 คน (ร้อยละ 25.25) รองลงมา มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ�ำนวน 101 คน (ร้อยละ 25.25) และน้อย
ที่สุด มีอาชีพอื่นๆ ได้แก่ แม่บ้าน จ�ำนวน 9 คน (ร้อยละ 2.25)
		  1.4 จ�ำแนกตามรายได้  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ 40,000 ขึ้นไปมากที่สุด จ�ำนวน 85 
คน (ร้อยละ 21.25) รองลงมา มีรายได้ต�่ำกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จ�ำนวน 64 คน (ร้อยละ 16) และ
น้อยที่สุด มีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท จ�ำนวน 58 คน (ร้อยละ 14.50)
	 2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร่านสะดวก
ซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นภาพรวม  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.62, ส่วนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน = 1.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านชิ้นงานโฆษณาการส่งเสริมการขายประเภท
การสะสมแสตมป์เพ่ือแลกซื้อสินค้าหรือใช้แทนเงินสด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งมีการเปิดรับอยู่ในระดับสูง  
(ค่าเฉลี่ย = 3.92, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.00) รองลงมา ได้แก่ ด้านชิ้นงานโฆษณารูปแบบสแตนดี้ มี
การเปิดรับอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.70, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.17) ด้านชิ้นงานโฆษณา EZYGO 
มีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.45, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.01) และด้านชิ้นงาน
โฆษณาการส่งเสริมการขายประเภทสิทธ์ิแลกซื้อสินค้าในราคาท่ีถูกลง มีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง  
(ค่าเฉลี่ย = 3.41, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.03) ตามล�ำดับ
	 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น  
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น
ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.33, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.90) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารของร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นในด้านการส่งเสรมิ
การขายมีค่าเฉลีสูงสุด ซึ่งมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นอ
ยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.82,  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.90) รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นในด้านการโฆษณา โดยมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.84, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 0.91)
	 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้อเสนอแนะที่มีต่อชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น
		  4.1 ข้อเสนอแนะเกีย่วกบัชิ้นงานโฆษณาสะสมแสตมป์เพื่อแลกซื้อสินค้าหรือใช้แทนเงินสด  พบว่า  
ชิน้งานโฆษณาสะสมแสตมป์เพ่ือแลกซือ้สนิค้าหรอืใช้แทนเงนิสดควรมโีปรโมชัน่ท่ีสอดคล้องกับสนิค้าทีใ่ช้ใน
ชีวิตประจ�ำวัน  เช่น  เครื่องอุปโภค-บริโภค  ปรับขนาดของรูปสินค้าให้สามารถมองเห็นได้ง่าย และปรับรูป
แบบลวดลายของตัวการ์ตูนให้ดึงดูดใจทั้งเด็กและผู้ใหญ่
		  4.2 ข้อเสนอแนะเกีย่วกับชิน้งานโฆษณาสทิธ์ิแลกซือ้สนิค้าในราคาทีถู่กลง  พบว่า  ชิน้งานโฆษณา
สิทธิ์แลกซื้อสินค้าในราคาที่ถูกลง ควรปรับตัวหนังสือของยี่ห้อผลิตภัณฑ์, ประเภทผลิตภัณฑ์ และราคาให้มี
ขนาดใหญ่ขึ้น ใช้สีที่โดดเด่นเพื่อดึงดูดความสนใจ และเมื่อเปรียบเทียบกับราคาเต็มแล้วท�ำให้ผู้บริโภครู้สึก
คุ้มค่า รวมถึงบอกข้อก�ำหนดในการใช้สิทธิ์แลกซื้ออย่างชัดเจน
		  4.3 ข้อเสนอแนะเกีย่วกับชิน้งานโฆษณาสินค้าและบรกิารต่างๆ ผ่านสือ่ส่ิงพิมพ์ภายในร้าน เฉพาะ
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ทีม่เีนือ้หาเก่ียวกับ EZYGO  พบว่า  ชิน้งานโฆษณาสนิค้าและบรกิารต่างๆ ผ่านสือ่สิง่พิมพ์ภายในร้าน เฉพาะ
ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ EZYGO ควรเลือกเมนูท่ีจะน�ำมาลดราคาให้เหมาะสมกับความนิยม น�ำภาพอาหารที่
เหมาะแก่การรบัประทานร่วมกนัมาจดัวางอยูใ่นภาพเดียวกนั รวมถงึอาหารประเภทของหวาน เพื่อเชญิชวน
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งอาจน�ำไปสู่การซื้ออาหารอื่นๆที่อยู่ในภาพเดียวกัน ควรใช้สื่อขนาดใหญ่ เห็น
ได้ง่าย และควรติดอยู่ใกล้ ๆ บริเวณที่จัดวางผลิตภัณฑ์ EZYGO
		  4.4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ โดยใช้พรีเซนเตอร์ เฉพาะรูปแบบ 
สแตนดี้  พบว่า  ชิ้นงานโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ โดยใช้พรีเซ็นเตอร์ เฉพาะรูปแบบ สแตนดี้ ควรเน้น
สีสันที่โดดเด่นสะดุดตา สถานที่วาง และพรีเซนเตอร์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่โฆษณา
	 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ ที่มีลักษณะทางประชากร  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ราย
ได้ แตกต่างกัน มกีารเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของร้านสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่น
แตกต่างกัน
	 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศ อายุ อาชพี และรายได้แตกต่างกัน  มกีารเปิดรบัชิน้งานโฆษณา
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมแตกต่างกัน
	 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ ที่มีลักษณะทางประชากร  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ราย
ได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นแตกต่างกัน
	 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น ในภาพรวมแตกต่างกัน
	 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	 การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง 
(r = 0.586) กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครฯ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

อภิปรายผล
	 การศกึษาเรือ่ง “การเปิดรบัชิน้งานโฆษณาสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปราย
ผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังนี้
	 1. ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มี
การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมแตก
ต่างกัน อาจเป็นเพราะชิน้งานโฆษณาทีท่�ำการสือ่สารการตลาดไปยังผูบ้รโิภค ณ ช่วงเวลาน้ัน สามารถเข้าถึง
กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเป็นเพศหญิงได้มากกว่ากลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเป็นเพศชาย และยังสามารถเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็น
นักเรียน/ นักศึกษา และแม่บ้าน ได้มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ  สอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้
กล่าวถึง ลักษณะเฉพาะของคน  ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการ
ท�ำการสื่อสาร ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นต้น และสอดคล้องกับทฤษฎีการเปิด
รบัข่าวสาร ทีก่ล่าวถึง ในการรบัข่าวสารต่าง ๆ  ผูร้บัสารย่อมมกีระบวนการเลอืกสาร (Selective Processes) 
ด้วยสาเหตุต่าง ๆ  ซึง่แต่ละบคุคลก็จะมพีฤติกรรมในการเปิดรบัสารทีแ่ตกต่างกันไปตาม ประสบการณ์ ความ
ต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน (สถาพร สิงหะ, 2556, น. 7)
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	 2. ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น  ในภาพรวมแตกต่างกัน อาจ
เป็นเพราะร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น ใช้วิธีการส่งเสริมการขาย และการโฆษณา เป็นแรงกระตุ้นในการ
ดงึดดูให้ผูบ้ริโภคแต่ละกลุม่เป้าหมายให้มคีวามต้องการท่ีจะซือ้สนิค้าและบรกิารเกิดขึน้ สอดคล้องกับแนวคดิ
ของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอก
มากระตุน้  เป็นความเชือ่ทีว่่าคนทีม่คีณุสมบตัทิางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกันไปด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภาพร ชตานนท์ (2550) ศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อสินค้าในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะ
ทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านเซ
เว่นอีเลฟเว่นแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ์ (2538) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยการสื่อสารกับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้มีที่มีอายุ อาชีพ รายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในแต่ละเดือน
แตกต่างกัน
	 3. ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาดเชิงบูรณากา  มีความสัมพันธ์เชิง
บวกในระดับปานกลาง กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นข
องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการในร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นบ่อยครั้ง จึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
นั้น ๆ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ แอนนา เจียรวงศ์วาณิช (2554) ศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดมคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้ผลติภัณฑ์เครือ่งส�ำอาง และสอดคล้องกับงานวิจยัของ สภุาพร 
ชตานนท์ (2550) ศกึษาการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ ทีม่อีทิธิพลต่อการซือ้สนิค้าในร้านเซเว่นอเีลฟเว่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับสื่อการตลาดเชิงบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่ง
เสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น

ข้อเสนอแนะ
	 1. ชิน้งานโฆษณาสะสมแสตมป์เพ่ือแลกซือ้สนิค้าหรอืใช้แทนเงนิสดควรมโีปรโมชัน่ทีส่อดคล้องกับสนิค้า
ที่ใช้ในชีวิตประจ�ำวัน  เช่น  เครื่องอุปโภค-บริโภค  ปรับขนาดของรูปสินค้าให้สามารถมองเห็นได้ง่าย และ
ปรับรูปแบบลวดลายคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนให้ดึงดูดใจทั้งเด็กและผู้ใหญ่
	 2. ชิ้นงานโฆษณาสิทธ์ิแลกซื้อสินค้าในราคาท่ีถูกลง ควรปรับตัวหนังสือให้มีขนาดใหญ่ข้ึน ใช้สีท่ีโดด
เด่นและขยายขนาดราคาที่ลดลง เพื่อดึงดูดความสนใจ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาเต็มแล้วรู้สึกคุ้มค่า รวมถึง
บอกข้อก�ำหนดในการใช้สิทธิ์แลกซื้ออย่างชัดเชิ้นงานโฆษณาสิทธิ์แลกซื้อสินค้าในราคาที่ถูกลง ควรปรับตัว
หนังสือของยี่ห้อผลิตภัณฑ์, ประเภทผลิตภัณฑ์ และราคาให้มีขนาดใหญ่ขึ้น ใช้สีที่โดดเด่นเพื่อดึงดูดความ
สนใจ และเมื่อเปรียบเทียบกับราคาเต็มแล้วท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่า รวมถึงบอกข้อก�ำหนดในการใช้สิทธ์ิ
แลกซื้ออย่างชัดเจน
	 3. ชิ้นงานโฆษณาสนิค้าและบรกิารต่างๆ ผ่านสือ่สิง่พมิพ์ภายในรา้น เฉพาะทีม่เีนือ้หาเกีย่วกบั EZYGO 
ควรเลอืกเมนทีูจ่ะน�ำมาลดราคาให้เหมาะสมกบัความนยิม น�ำภาพอาหารทีเ่หมาะแก่การรบัประทานร่วมกัน
มาจดัวางอยู่ในภาพเดียวกัน รวมถึงอาหารประเภทของหวาน เพ่ือเชญิชวนให้ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจ ซึง่อาจ
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น�ำไปสู่การซือ้อาหารอืน่ๆทีอ่ยูใ่นภาพเดียวกัน ควรใชส้ื่อขนาดใหญ่ เห็นได้ง่าย และควรติดอยูใ่กล ้ๆ  บรเิวณ
ที่จัดวางผลิตภัณฑ์ EZYGO
	 4. ชิ้นงานโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ โดยใช้พรีเซ็นเตอร์ เฉพาะรูปแบบ สแตนดี้ ควรเน้นสีสันที่โดด
เด่นสะดุดตา สถานที่วาง และพรีเซนเตอร์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่โฆษณา
	 5. ร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นควรปรบัปรงุ ดังน้ี 1) ควรลดราคาของสนิค้าให้มากกว่าเดิม พร้อมท้ัง
มีสินค้าที่ลดราคาในร้าน ณ ช่วงเวลานั้น 2) ควรมีสินค้าให้เหมือนกันทุกสาขา และ 3) ควรน�ำป้ายลดราคา
หรือสินค้าที่ร่วมรายการมาติดให้ผู้บริโภคเห็นได้ชัด

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ  โดยสัมภาษณ์กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นสมาชิก 
All member เพ่ือให้ได้ข้อมลูทีเ่ข้าถึงกลุม่เป้าหมายและสามารถน�ำไปพัฒนาการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณา
การของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นได้ในอนาคต
	 2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ  โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคลากรที่มีหน้าที่รับ
ผดิชอบโดยตรงในการวางแผนการตลาด หรอืออกแบบชิน้งานสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของร้านสะดวก
ซือ้เซเว่นอเีลฟเว่น เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชงิลกึเก่ียวกับวิธีการด�ำเนนิการ, แนวคดิในการผลติชิน้งานโฆษณาต่างๆ 
	 3. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านสะดวกซือ้เซเว่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น การเปดิรับแอพพลิ
เคชั่น 7-11 ทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นต้น
	 4. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพ่ิมเติม เช่น การเก็บข้อมูลในพ้ืนท่ีต่างจังหวัด  
เป็นต้น

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัย
ด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูล   พระเครื่องออนไลน์ 
(E-COMMERCE พบว่า ผูท่ี้เช่าหรอืประมลูพระเครือ่งออนไลน์ทางด้าน เพศ อายุ และสถานภาพสมรสมกีาร
ตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านระดับการศึกษา รายได้ อาชีพนั้นมีการตัดสินใจ
เช่าหรือประมูลพระเครื่องแตกต่างกัน
	 ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนก้ี (NIKE) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ พบว่า ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในด้านเพศเพียงด้านเดียว โดย
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยใน การตัดสินใจซื้อ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย ส�ำหรับใน
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน
	 นลินนาถ ภู่พวงไพโรจน์ (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ
ในเขต  พบว่า
	 1) ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย  ร้อยละ 33.91 
เพศหญิง ร้อยละ 66.99 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  
ระดบัการศกึษามตีัง้แต่ระดบัประถมศกึษาไปจนถึงระดบัปรญิญาเอกหรอืเทียบเท่า โดยระดบัการศกึษาส่วน
ใหญ่ของ  กลุ่มตัวอย่าง คือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และระดับรายไของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับ 
20,001 – 30,000 บาท
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	 2) ข้อมูลเก่ียวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
ตัวอย่าง สามารถสรุปได้ดังนี้ คือ ร้านสะดวกซื้อที่กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นมากที่สุด 
คือ เซเว่นอีเลฟเว่น ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็น ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ คือ แซนวิช กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์    เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อประมาณ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยปริมาณ
ผลติภณัฑ์เบเกอรีแ่ช่เยน็ในร้านสะดวกซือ้ทีก่ลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรีแ่ช่เย็นในร้านสะดวก
ซื้ออยู่ที่ต�่ำกว่า 50 บาท ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อมาก
ที่สุด คือ ช่วงเวลา 17.01-21.00 โดยวัตถุประสงค์หลักในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ
ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือเพื่อบริโภค 
	 3) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แช่เย็นในร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสนิซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรีแ่ช่เย็นในร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล�ำดบัจาก
มากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการจัด
ระเบยีบ การบรหิารปัจจยัด้านพนักงานและสภาพแวดล้อมภายในร้าน และปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด
	 วศิน สันหกรณ์ (2557) ศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการซื้ออะไหล่ ประดับยนต์ในสินค้าประเภทหลอดไฟหน้า พบว่า 
	 เพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟท่ี แตกต่างกัน
เพียงปัจจยัเดยีวคอืปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ในขณะที ่อายุระดับการศกึษา อาชพี และรายได้แตกต่างกันมปัีจจยั
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟที่แตกต่างกันทุกปัจจัย ทั้งน้ี อธิบายได้ว่าเพศ
ชายจะให้ความสาํคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง ซึง่สนิค้าประดบัยนต์ประเภทหลอดไฟหน้า
รถยนต์เป็นสนิค้าท่ีจดัอยู่ในกลุม่ความสนใจของผูช้าย กลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นผูช้ายจะมุง่เน้นคุณภาพของสนิค้า
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (ชนิดค่าแสง ชนิด ของขั้วหลอดไฟ) รวมทั้งรูปลักษณ์ภายนอกของสินค้า
และวัสดใุนขณะท่ีบางกลุม่อาจจะมองถึงความคุม้ค่าของสนิค้าด้วย ในขณะที ่กลุม่ผูบ้รโิภคผูห้ญิงก็ให้ความ
ส�ำคัญกับประเด็นดังกล่าวเช่นกันแต่ยังน้อยกว่าเพศชาย ในขณะที่ อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
แตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก ซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟที่ แตกต่างกันทุกปัจจัย คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน สถานทีแ่ละด้านการส่งเสรมิการตลาด ทั้งนีอ้าจเปน็ไปได้ว่า ผูบ้รโิภคใน   เขต
กรงุเทพมหานครทีม่อีายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้ทีส่งูข้ึนในแต่ละระดบั จะมกีระบวนการตดัสนิใน
ที่ซับซ้อนมากขึ้น จึงเป็นเหตุให้พฤติกรรมที่แสดงออกมาแตกต่างกันไป
	 แอนนา เจียรวงศ์วาณิช (2554) ศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสส�ำอางส�ำหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
	 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดมคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้ผลติภัณฑ์เครือ่งส�ำอางเครือ่งส�ำอาง 
ซึง่หมายถึงในด้านของความเชือ่ถือ ความสนใจในการ ตดิตามข่าวสาร และความถีใ่นการรับและชมข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายนั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ วัตถุประสงค์ใน
การซื้อ การวางแผนการซื้อ ผู้มีอิทธิพลในการซื้อ แหล่งที่ซื้อ จ�ำนวนครั้งเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อ และค่าใช้
จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชาย ซึ่งอธิบายได้ตามทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ 
และปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
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