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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของประสิทธิภาพของการบริการที่ส่งผลต่อการ

เติบโตของร้าน 7-Eleven ในประเทศไทย ในมิติดา้นสถานที่และทำเลที่ตั้ง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงานและ

บุคลากร ด้านการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย ด้านการส่งมอบสินค้าและบริการ ด้านการ

อำนวยความสะดวก และด้านเทคโนโลยี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากร ได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 16 ปีขึน้ไป ที่ใช้บริการจากร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEN  ในเขต 

อ.เมอืง จ.ลำปาง จำนวน 321 ราย และทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ การ

แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อตอบ

สมมติฐานของการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า  

 1) มิติด้านผลิตภัณฑ์ มีผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN (β₉ = 0.185, P < 

0.01) 

 2) มิติด้านการส่งมอบสินค้าและบริการ มีผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN 

(β₁₂ = 0.140, P < 0.05) 

 3) มิติด้านเทคโนโลยี มีผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN (β₁₄ = 0.230, P < 

0.01) 

 4) การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ มีผล กระทบเชิงบวกต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN (β₁₅ = 

0.691, P < 0.01) 
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คำสำคัญ: ประสิทธิภาพการบริการ; การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ; การเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ใน

ยุคดิจทิัล 

 

ABSTRACT  

This research study aimed to investigate the effect of service efficacy on the growth of 7-

Eleven convenient stores in Thailand in dimensions of site, product, personnel and staff, public 

relations and sale promotion, delivery and service, facilitation, and technology.  The questionnaires 

were sent out to collect data from 321 Lampang residents in Muang District.  These respondents 

were older than 16 years old and were regularly bought products and services from the 7- Eleven 

convenience stores.  Data were analyzed using Statistical Packages consisted of Frequency 

Distribution, Percentage, Arithmetic Mean, Standard Deviation, and Multiple Regression Analysis. 

The research results were found as follows: 

1)  Products created a positive effect on the growth of the 7- Eleven convenient stores        

(β₉ = 0.185, P < 0.01) 

2) Delivery and service created a positive effect on the growth of the 7-Eleven convenient 

stores (β₁₂ = 0.140, P < 0.05) 

3)  A technology created a positive effect on the growth of the 7- Eleven convenient stores 

(β₁₄ = 0.230, P < 0.01) 

4)  Purchasing decision on products and services created a positive effect on the growth of 

the 7-Eleven convenient stores (β₁₅ = 0.691, P < 0.01). 

 

Keywords: Service Efficacy; Purchasing Decision on Products and Services; Growth of 7-ELEVEN 

Convenient Stores in the Digital Era 

 

บทนำ  

 ในช่วงเวลาที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่ากระแสโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะอย่างยิ่ง

เทคโนโลยีและดจิทิัลซึ่งส่งผลกระทบต่อธุรกิจไม่ว่าขนาดเล็กหรอืขนาดใหญ่ที่ต่างตอ้งทำการปรับตัวให้

ทันเพื่อให้ธุรกิจของตนสามารถอยู่รอดต่อไปได้ ธุรกิจค้าปลีกเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่กำลังเป็นที่จับตามอง 

เนื่องจากต้องเผชิญกับความท้าทายหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการค้าออนไลน์ที่กลายเป็นช่องทางใหม่ใน

การซื้อขาย ประกอบกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีไลฟ์สไตล์ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่สะดวกและง่าย

ขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทิศทางการใช้อินเทอร์เน็ตออฟธิงส์ (IoT) ทั่วโลกที่คาดการณ์ว่าในปี 2568 
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การใช้ IoT ทั่วโลกมีมูลค่าสูงถึง 63 ล้านล้านบาท และสร้างมูลค่าต่อเศรษฐกิจโลก 315 ล้านล้านบาท 

สำหรับประเทศไทยคาดว่าการใช้จ่าย IoT อยู่ที ่ประมาณ 5 แสนล้านบาท ขณะที่สร้างมูลค่าต่อ

เศรษฐกิจ 3 ล้านล้านบาท (สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย TMA, 2561) 

          จากข้อมูลดังกล่าวทำให้ธุรกิจค้าปลีกต้องหาวิธีการปรับตัวเพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลง               

ซึ่งร้านค้าปลีกอาจต้องผสมผสานช่องทางการจำหน่าย ทั้งการขายผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์

และการขาย แบบมีหน้าร้าน เพื่อสร้างทางเลือกให้ลูกค้า ทั้งนี้ 7-ELEVEN เป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่

เป็นที่รู้จักเป็นอย่างดีในด้านการบริการที่ครอบคลุมทุกพื้นที่และครบวงจร การพัฒนาความแตกต่าง

และความได้เปรียบในการแข่งขันสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ โดยพบว่าร้าน 7-

ELEVEN มีการขยายสาขาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2560 สามารถเปิดร้าน 7-ELEVEN ครบ 

10,000 สาขา และเมื่อสิ้นสุดปี พ.ศ. 2562 สามารถเปิดรา้น 7-ELEVEN เป็น 11,000 สาขา (บริษัท ซีพี 

ออลล์ จำกัด (มหาชน), 2564) ในช่วงเวลาแห่งการเปลี ่ยนแปลงด้านดิจิทัลในปัจจุบัน ต้องให้

ความสำคัญกับการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และมี

ความพร้อมของข้อมูลเพื่อสร้างสรรค์ทางเลือกใหม่ ๆ สำหรับลูกค้าคนสำคัญของตนเองตลอดเวลา  

การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัลสร้างการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและส่งผลต่อวิถีชีวิต พฤติกรรม

ผู้บริโภค ทั้งนี้ 7-ELEVEN สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างครอบคลุม เน้นทำให้มีสินค้า

หลากหลาย ลูกค้าสะดวกสบาย สามารถซื้อทุกสินค้า ทุกบริการ สะดวกได้ทุกที่ ทุกเวลา มีการส่ง

สินค้าถึงที่บ้าน และบริการเดลิเวอรี่ ทั้งสั่งผ่านทาง Line หรอืทางแอป 7-Delivery เพื่อเพิ่มช่องทางจาก

ร้านออฟไลน์สู่ร้านออนไลน์  

 ทั้งนี้การให้ความสำคัญกับการบริการของธุรกิจค้าปลีกซึ่งจำเป็นต้องสร้างความแตกต่างและ

ความได้เปรียบในการแข่งขันโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การสร้างนวัตกรรมการบริการอาจทำได้โดยการ

บริการแนวคิดใหม่ การพัฒนากระบวนการให้บริการใหม่ และการสร้างโมเดลธุรกิจบริการใหม่ ธุรกิจ

ควรปรับตัวตามภูมิทัศน์ใหม่ของการบริการเป็นประเด็นสำคัญที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณา (นพฤทธิ์  

เทศจีบ, 2561) รวมทั้งการปรับเปลี่ยนรูปแบบนวัตกรรมบริการ การปรับเปลี่ยนประสบการณ์ของ

ลูกค้า และการลดความซับซ้อนในการส่งมอบการบริการ การคำนึงถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ราคา 

ความสะดวกในการซื้อ การส่งเสริมการขายและลักษณะการให้บริการ (คนึงนิจต์ หนูเช็ก, ทัศนีย์ 

ประธาน, พรทิพย์ เสี้ยมหาญ และคณะ, 2561)   

 ในขณะปัจจุบ ันนี ้ธ ุรกิจค้าปลีกจัดเป็นธุรกิจที ่มีส ัดส่วนที ่ใหญ่เป็นอันดับสองรองจาก

อุตสาหกรรม ซึ่งจัดว่าเป็นธุรกิจที่มกีารแข่งขันกันสูง ปัจจุบันการแข่งขันดา้นสินค้าและราคาอย่างเดียว

นั้นอาจไม่เพียงพอ อีกทั้งยังมีร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ใช้ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการทำธุรกิจที่

ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าจากที่บ้านโดยไม่จำเป็นต้องเดินทางไปที่ร้าน เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย

และยังประหยัดค่าเดินทาง การที่จะแข่งขันกับธุรกิจออนไลน์ ร้านค้าปลีกจึงจำเป็นต้องมีการบริการ

หรืออะไรที่ต่างออกไปเพื่อสร้างความแตกต่างและเป็นที่น่าสนใจมากขึ้นเพื่อดึงดูดลูกค้า ทำให้ลูกค้า
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เกิดความสนใจและเลือกที่จะใช้บริการ (พรรณเชษฐ ณ ลำพูน และ ณัฐภัทรา สุรพงษ์รักตระกูล, 

2558) รวมทั้งเทคโนโลยีซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ถูกเลือกนำมาใช้ในการสร้างความแตกต่าง ในตัวธุรกิจ

ไม่ว่าจะเป็นด้านการบริการหรือการนำเสนอข้อมูลให้กับลูกค้าในรูปแบบใหม่ ซึ่งเทคโนโลยีได้มีการ

พัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ความสะดวก อีกทั้งยังสร้างความแตกต่างในการนำเสนอและบริการ  จาก

งานวิจัยดังกล่าวขา้งตน้สะท้อนใหเ้ห็นว่าประสิทธิภาพการบริการจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ พร้อมทั้งส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจ 

          ดังนัน้การวิจัยในครั้งนี้จึงต้องการศกึษาถึงประสิทธิภาพการบริการของร้าน 7-ELEVEN  ในมิติ

ด้านสถานที่และทำเลที่ตั้ง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลาการ ด้านการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการ

ขาย ด้านการส่งมอบสินค้าและบริการ ด้านการอำนวยความสะดวกและด้านเทคโนโลยี อันเป็นมิติที่ทำ

ให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะส่งผลต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN  เพื่อเป็น

การประเมินว่าประสิทธิภาพการบริการที่มีคุณภาพ มีความจำเป็นต่อธุรกิจประเภทการให้บริการ

หรือไม่ ผลของงานวิจัยจะมีประโยชน์ต่อองค์การ ต่อผู้ประกอบการหากต้องมีการลงทุนหรือขยาย

สาขาเพิ่มเติม 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของประสิทธิภาพของการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ 

 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของประสิทธิภาพของการบริการที่ส่งผลต่อเติบโตของร้าน 7-ELEVEN 

ในยุคดิจทิัล 

 3. เพื่อศกึษาผลกระทบของการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ ที่มตี่อการเติบโตของร้าน 7-

ELEVEN ในยุคดิจทิัล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวทางการพัฒนานวัตกรรมการบริการ 

          การพัฒนานวัตกรรมการบริการอาจเป็นการปรับการให้บริการหรือกระบวนการให้บริการที่

ขึ้นอยู่กับวิธีการอย่างเป็นระบบหรือเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง  โดยสามารถอธิบายถึงแนวทางการพัฒนา

นวัตกรรมการบริการ (Gremyr et al., 2014)  ได้ดังนี้ 1. การบริการแนวคิดใหม่ ธุรกิจอาจนําเสนอการ

ให้บริการแนวคิดใหม่โดย  (1) การผสมผสานการให้บริการ เป็นการรวมเอาการให้บริการ รูปแบบต่าง 

ๆ มาเข้าไว้ด้วยกันทำให้เกิดการให้บริการใหม่ที่ครบถ้วนสำหรับผู้ใช้บริการ (2) การนําเสนอบริการ

รูปแบบใหม่ เป็นการขยายขอบเขตในการใหบ้ริการที่หลากหลาย หรอืการเพิ่มรูปแบบการให้บริการซึ่ง

ธุรกิจไม่เคยดำเนินการมาก่อน (3) การปรับปรุงการบริการ โดยการพยายามทำใหบ้ริการมีความเหนือ
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ระดับมากขึ้น (4) การให้บริการที่เหนือความคาดหวัง  อาจนําไปสู่แนวทางในการแก้ไขปัญหาบริการ

ใหม่ ๆ ลดระยะเวลาในการให้บริการ 2. กระบวนการให้บริการใหม่ เป็นการดำเนินการปรับปรุงการ

ให้บริการ ด้วยการเพิ่มการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การพัฒนาระบบการส่งมอบการบริการ (Nuutinen & 

Ojasalo, 2014) รวมทั้งการปรับปรุงห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกับการบริการ ซึ่งประกอบด้วย  (1) การ

เพิ่มการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (2) การคิดค้นระบบการส่งมอบบริการ (3) การปรับปรุงห่วงโซ่อุปทาน  

          การบรหิารร้านค้าปลีกแบบมืออาชีพ 

          การบริหารร้านค้าปลีกแบบมืออาชีพ แยกเป็นปัจจัยภายนอก 5 ปัจจัย และปัจจัยภายใน 3 

ปัจจัย (คำนาย อภปิรัชญาสกุล, 2557) ดังนี้ 1. ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย (1) สถานที่ คือทำเลที่ตั้ง

ร้านค้า ซึ่งหมายถึงขนาดของร้าน การออกแบบร้านค้า การจัดผังร้านค้า และปัจจัยอื่น ๆ เช่น แสง

สว่าง ฝ้า พื้น เพดาน ชั้นวางสินค้า (2) สินค้า/ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การกำหนดสินค้าที่จะนำมา

จำหน่ายที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การกำหนดปริมาณที่ควรซื้อมาจำหน่าย และ

ความหลากหลายของสินค้า (3) คุณค่าของสินค้า รวมถึงราคากับคุณภาพ (4) บุคลากรและการ

ให้บริการ ซึ่งหมายถึงความรู้และความสามารถของพนักงานขายในด้านทักษะการนำเสนอสินค้าและ

การให้บริการลูกค้า (5) การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 2. ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย (1) การส่งมอบ

สินค้าหรือระบบโลจิสติกส์ ที่มุ่งเน้นการลดต้นทุนในการบริหารสินค้าคงเหลือ และประสิทธิภาพของ

การส่งมอบสินค้าไปสู่มือผู้บริโภคให้ทันเวลา (2) ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีประโยชน์ต่อการ

ตัดสินใจในเชิงธุรกิจ (3) การสรา้งความสัมพันธ์กับผูส้่งมอบสินค้าและลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยีและ

การใชบุ้คลากรเพื่อสร้างประสทิธิภาพของการให้บริการลูกค้าที่ดขีึน้ 

          พฤติกรรมการซ้ือในกิจการร้านค้าปลีก 

          การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทำใหส้ามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ผู ้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผูบ้ริโภคในร้านค้าปลีก (คำนาย อภปิรัชญาสกุล. 2558) มีรายละเอียดดังนี ้1) ลักษณะของกระบวนการ

ซื้อในร้านค้าปลีก ผู้บริโภคมักจะเริ่มจากการตั้งใจที่จะหาซื้อสินค้าจากร้านที่ต้องการ หรืออาจจะเกิด

จากการซื้อสนิค้าโดยไม่ตั้งใจล่วงหน้า ผูค้้าปลีกสามารถใช้การจัดแสดงสนิค้าใหเ้ห็นได้ง่าย ซึ่งผู้บริโภค

ที่พอใจกับการซื้อสินค้าก็จะเก็บความทรงจำและเกิดการซื้อซ้ำหรือเป็นความภักดีต่อร้านค้า 2) การ

เลือกร้านค้าของผู้บริโภค มักจะพิจารณาจากทำเลที่ตัง้ ความกว้างและความลึกของประเภทผลิตภัณฑ์ 

ราคา การโฆษณาและการสื่อสาร การส่งเสริมการขาย การให้บริการของพนักงาน การบริการต่าง ๆ 

ของร้าน ลักษณะการตกแต่งของร้าน พฤติกรรมลูกค้าในขณะที่ใช้บริการของร้าน  และ (3) การ

วิเคราะห์ความดึงดูดร้านค้าและตราสินค้า ผู้ค้าปลีกหรือนักการตลาดจะต้องศึกษาวิเคราะห์ความ

ดึงดูดร้านค้าและตราสินค้าของผูบ้ริโภคเพื่อจะได้แยกแยะว่าผูบ้ริโภคมาซื้อสินค้าที่ร้าน เพราะเจาะ จง

ร้านค้าหรอืเจาะจงตราสินค้า ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าปลีกที่จะนำสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมาขาย 
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         การตัดสินใจซื้อ  

         นักวิชาการและนักวิจัยได้ให้คำนิยามของการตัดสินใจซื้อไว้หลากหลาย อาทิ Schiffman &  

Kanuk (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจในแง่ของผู้บริโภค หมายถึง การเลือกกิจกรรมตั้งแต่ 2 ทางเลือก

ขึ้นว่าจะ “ซื้อ” หรือ “ไม่ซื้อ” เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจระหว่างตราสินค้า 2 ตรา บุคคลอยู่

ในภาวะที่จะทำการตัดสินใจซื้อ ทางด้าน Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้ บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องทำความเข้าใจ

เกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เพราะจะช่วยใหอ้งค์กร สามารถปรับกลยุทธ์การขายตาม

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกับเหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) กล่าวว่า การ

ตัดสินใจ คือกระบวนการที่อยู่ภายในจิตใจของผู้ บริโภค ที่จะเลือกกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก

ต่าง ๆ ที่มีอยู่ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกของสินค้าและบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของ

สถานการณ ์ 

          โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 

ขั้น ตอน ซึ่งสรุปขั้นตอนที่สำคัญ (Kotler & Keller 2006) ดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ พฤติกรรม

การซื้ออาจมีจุดเริ่มต้นจาการกระตุ้นจากภายนอก 2) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะ

ทำการค้นหา ศกึษาข้อมูลของสินค้านั้น ๆ โดยการเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

3) การประเมินทางเลือกในการตัด สินใจซื้อ โดยผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าอะไรหรือ

ยี่หอ้อะไร 4) การตัดสินใจซือ้ จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจทำให้ผู้บริโภคสามารถจัดลำดับ

ความสำคัญของการเลือกซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการ

บริโภค ซึ่งอาจได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้  

 จากการศกึษาแนวคิดต่าง ๆ ผูว้ิจัยจงึได้นำแนวคิดเหล่านีม้าใช้ในการศกึษาเรื่อง “ประสิทธิภาพ

การบริการที่ส่งผลต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ในยุคดิจิทัล” เพื่อให้ธุรกิจพัฒนาการบริการให้มี

ประสิทธิภาพสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบัน ส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ

สินค้า อันจะทำให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องซึ่งสามารถนำเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยดัง

ภาพต่อไปนี ้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดการวจิัย 

  

 จากภาพที่ 2 สามารถกำหนดสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี ้

 H1: ประสิทธิภาพการบริการด้านสถานที่และทำแลที่ตั ้ง (H1a) ด้านผลิตภัณฑ์ (H1b) ด้าน

พนักงาน (H1c) ด้านการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย (H1d) ด้านการส่งมอบสินค้าและ

บริการ (H1e) ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (H1f) และด้านเทคโนโลยี (H1g) ส่งผลกระทบเชิงบวกกับการ

ตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ 

 H2: ประสิทธิภาพการบริการด้านสถานที่และทำแลที่ตั ้ง (H2a) ด้านผลิตภัณฑ์ (H2b) ด้าน

พนักงาน (H2c) ด้านการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย (H2d) ด้านการส่งมอบสินค้าและ

บริการ (H2e) ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (H2f) และด้านเทคโนโลยี (H2g) ส่งผลกระทบเชิงบวกกับ

การเติบโตของรา้น 7-ELEVEN 

 H3: การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการส่งผลกระทบเชงิบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN 

  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีใ้ช้วธิีการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีรายละเอียดดังนี้  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 การวิจัยครั้งนี้ใช้ประชากรคือ ประชาชนที่มีอายุ 16 ปีขึ้นไปและมีประสบการณ์ใช้บริการจาก

ร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEN ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดลำปาง จำนวน 21 สาขา โดยกำหนดขนาดของ

ตัวอย่าง ได้มาจากการคำนวณแทนค่าโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 จากกลุ่มประชากร จำนวน 200,000 ราย ได้กลุ่ม

ตัวอย่างเพื่อใช้ในการศึกษาจำนวน 400 ราย ใช้การสุ่มโดยกำหนดการจัดเก็บข้อมูลตามโควตาของ

จำนวนร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEN จำนวน 21 สาขา ๆ ละ 19-20 ราย และใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างเพื่อ

เก็บข้อมูลในแต่ละสาขาแบบบังเอิญ มีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 321 ราย  

ประสทิธิภาพการบรกิาร 

- ด้านสถานที่/ทำเลท่ีต้ัง 

- ด้านผลิตภัณฑ ์

- ด้านพนักงาน/บุคลากร 

- ด้านการประชาสัมพันธ์/ส่งเสริมการขาย 

- ด้านการส่งมอบสินค้า/บริการ 

- ด้านส่ิงอำนวยความสะดวก 

- ด้านเทคโนโลย ี

การตัดสินใจซื้อ 

สินค้า/บริการ 

การเตบิโตของร้าน 

7-ELEVEN 

H1a - g 

H2a - g 

H3 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามโดยศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้กำหนดตัวแปรที่ใชใ้นการศกึษา  

 ทั้งนี ้หลังจากผู ้วิจัยได้ดำเนินการสร้างเครื่องมือแล้วจึงได้ดำเนินการตรวจคุณภาพของ

เครื่องมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาข้อคำถามพร้อมทั้ง

ปรับแก้ตามข้อเสนอแนะแล้วนำไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างและความเชื่อมั่นจากการ 

ทดลองใช้เครื่องมือกับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง แต่มีลักษณะประชากรเหมือนกัน จำนวน 30 

ชุดโดยพิจารณาค่านำ้หนักองค์ประกอบและค่าความเชื่อมั่นโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

โดยตัวแปรที่ใช้ในการศกึษามีค่าน้ำหนักองค์ประกอบดังตารางต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลค่า Factor Loading และค่า Alpha Coefficient 

ตัวแปร ค่านำ้หนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 

ค่าความเชื่อมั่น 

Cronbach's alpha 

ประสิทธิภาพการบริการด้านสถานท่ีและทำเลท่ีต้ัง 0.567-0.818 0.731 

ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ ์ 0.733-.0834 0.844 

ประสิทธิภาพการบริการด้านการประชาสัมพันธ์และ

ส่งเสริมการขาย 

0.749-0.842 0.865 

ประสิทธิภาพการบริการด้านการส่งมอบสินค้าและบริการ 0.750-0.880 0.840 

ประสิทธิภาพการบริการด้านการอำนวยความสะดวก 0.764-0.860 0.828 

ประสิทธิภาพการบริการด้านเทคโนโลย ี 0.791-0.875 0.888 

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 0.688-0.840 0.873 

การเตบิโตของร้าน 7-Eleven 0.665-0.868 0.864 

 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 หลังจากผู้วิจัยปรับปรุงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแล้วผู้วิจัยดำเนินการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลกับ

กลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบบังเอิญ ณ ร้านประกอบการสาขาของ 7-ELEVEN ในเขตอำเภอเมือง จ.

ลำปาง จำนวน 21 สาขา และนำข้อมูลมาลงรหัสเพื่อประมวลผลทางสถิติโดยใช้คอมพิวเตอร์ ผ่าน

โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัยโดยทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาเพื่อวิเคราะห์ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 

Analysis: MAR) สำหรับการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 
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ผลการวจิัย 

การนำเสนอผลการวิจัยสามารถนำเสนอผลการวิจัยดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Correlation Coefficients) ตามตาราง

ที่ 2 และค่า Variance Inflation Factors (VIFs) ตามตารางที่ 3 เพื่อทดสอบโอกาสในการเกิดปัญหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกตัว 

ตัวแปร 

การ

เติบโต

ของร้าน 

การ

ตัดสินใจ

ซื้อ 

สถานท่ี/

ทำเลท่ีตั้ง 

ผลิต 

ภัณฑ์ 

พนักงาน/

บุคลากร 

ประชา 

สัมพันธ์ 

การส่ง

มอบ

สินค้า 

ส่ิง

อำนวย

ความ

สะดวก 

เทคโนโลย ี

ค่าเฉล่ีย 4.260 4.158 4.000 4.127 3.986 4.031 4.077 3.986 4.027 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

0.611 0.614 0.612 0.614 0.719 0.671 0.667 0.693 0.659 

การเติบโต 

ของร้าน 

1         

การตัดสิน 

ใจซื้อ 

0.691*** 1        

สถานที่และ

ทำเลที่ต้ัง  

0.479*** 0.644*** 1       

ผลิตภัณฑ์   0.599*** 0.737*** 0.704*** 1      

พนักงานและ

บุคลากร  

0.559*** 0.720*** 0.654*** 0.703*** 1     

ประชาสัมพันธ์

และส่งเสริม

การขาย   

0.599*** 0.735*** 0.638*** 0.719*** 0.736*** 1    

การส่งมอบ

สินค้า  

0.604*** 0.742*** 0.581*** 0.695*** 0.682*** 0.739*** 1   

ส่ิงอำนวย

ความสะดวก   

0.577*** 1.734*** 0.636*** 0.665*** 0.720*** 0.688*** 0.693*** 1  

เทคโนโลย ี  0.623*** 0.741*** 0.566*** 0.677*** 0.641*** 0.702*** 0.727*** 0.732*** 1 

VIFs   2.321 3.069 2.999 3.255 2.997 3.028 2.920 

***P< 0.01 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และตัวแปร

อิสระกับตัวแปรอิสระว่าจะมีโอกาสที่จะเกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระ 

(Multicollinearity) พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันมาก ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบทาง

สถิต ิโดยดูค่า VIFs พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 2.321 – 3.255 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่

มีความ สัมพันธ์กันจนอาจเกิดปัญหา (Hair, Black & Anderson, 2010) 
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ตารางที่ 3  แสดงผลกระทบระหว่างประสทิธิภาพการบริการกับตัวแปรตาม 

ตัวแปรอสิระ 

(มติปิระสิทธิภาพการบริการ) 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบรกิาร การเตบิโตของร้าน 7-

ELEVEN 

ด้านสถานที่และทำเลท่ีต้ัง   

(Location performance) 

0.064 

(0.045) 

-0.030 

(0.062) 

ด้านผลิตภัณฑ์   

(Product performance) 

0.174*** 

(0.052) 

0.185*** 

(0.072) 

ด้านพนักงานและบุคลากร 

(Employee efficiency) 

0.124** 

(0.052) 

0.055 

(0.071) 

ด้านประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย       

(Promotion efficiency) 

0.110* 

(0.054) 

0.121 

(0.074) 

ด้านการส่งมอบสินค้า  

(Delivery efficiency) 

0.171*** 

(0.052) 

0.140** 

(0.071) 

ด้านการอำนวยความสะดวก   

(Translation facility efficiency) 

0.153*** 

(0.052) 

0.085 

(0.071) 

ด้านเทคโนโลย ี  

(Technology efficiency) 

0.194*** 

(0.051) 

0.230* 

(0.070) 

djusted R² 0.716 0.465 

*P< 0.10, **P< 0.05, ***P< 0.01 

 จากตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบผลกระทบมิติด้านต่าง ๆ ของประสิทธิภาพการบริการที่มี

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ พบว่า ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งมอบ

สินค้า ด้านการอำนวยความสะดวก และด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1b, 1e, 1f 

และ 1g ในขณะที่ประสิทธิภาพการบริการด้านพนักงานและบุคลากร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิง

บวกต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ 1c และประสิทธิภาพการบริการด้านประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 จึง

ยอมรับสมมตฐิานที่ 1d 

 นอกจากนั้นในตารางที่ 3 ยังแสดงผลกระทบมิติดา้นต่าง ๆ ของประสทิธิภาพการบริการที่มีต่อ

การเติบโตของร้าน 7-ELEVEN พบว่า ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ส่วน

ประสิทธิภาพการบริการด้านการส่งมอบสินค้า มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโต

ของร้าน 7-ELEVEN อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และประสิทธิภาพการบริการด้าน
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เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.10 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2b, 2e และ 2g ตามลำดับ  สำหรับประสิทธิภาพ

การบริการด้านสถานที่และทำเลที่ตั้ง ด้านพนักงานและบุคลากร ด้านการประชาสัมพันธ์และส่งเสริม

การขาย ด้านการอำนวยความสะดวก ไม่มีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อการเติบโตของร้าน 7-

ELEVEN 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการและการเติบโตของรา้น  

7-ELEVEN 

ตัวแปรอสิระ 
ตัวแปรตาม 

การเตบิโตของร้าน 7-ELEVEN 

การตัดสินใจซือ้สนิค้าและบริการ     0.691*** 

(0.040) 

Adjusted R² 0.476 

*P< 0.10, **P< 0.05, ***P< 0.01 

  

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบผลกระทบระหว่างการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ซึ่งพบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ มีผลกระทบเชิงบวก ต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จงึยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

  จากผลการทดสอบผลกระทบของประสิทธิภาพการบริการในมิติด้านสถานที่และทำเลที่ตั ้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงานและบุคลากร ด้านการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย ด้านการส่ง

มอบสินค้า ด้านการอำนวยความสะดวก และด้านเทคโนโลยี ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

และการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN พบว่า ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งมอบ

สินค้า ด้านการอำนวยความสะดวก ด้านเทคโนโลยี ด้านพนักงานและบุคลากร และด้านประชาสัมพันธ์

และส่งเสริมการขาย  มผีลกระทบเชงิบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของคำนาย อภิปรัชญาสกุล (2557) ที่ได้กล่าวว่า การบริหารร้านค้าปลีกแบบมืออาชีพ ประกอบด้วย

ปัจจัยที่หลากหลาย เช่น  ผลิตภัณฑ์ ที่ต้องมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการของลูกค้า มี

พนักงานที่มีความรู้ความสามารถ มีการจัดการระบบโลจิสติกส์ เพื่อช่วยลดต้นทุนโดยไม่มีผลกระทบ

ต่อการส่งมอบสินค้าไปสู่มือผู้บริโภค มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อเป็นการสื่อสารความโดดเด่น

ของร้านค้า และมีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพ สามารถเชื่อมโยงข้อมูลผ่าน
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การสื่อสารด้านอิเล็กทรอนิกส์ ทำให้สามารถตอบสนองลูกค้าได้ทันเวลา อีกทั้งยังมีความสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ คะนึงนิจ หนูเช็ก, ทัศนีย์ ประธาน, พรทิพย์ เสี้ยมหาญ และคณะ (2561) ชี้ให้เห็นว่าการ

กำหนดกลยุทธ์ทางการ ตลาดมีผลต่อการจัดการสินค้า โดยปัจจัยทางการตลาดที่ต้องคำนึงถึง ได้แก่ 

คุณค่าผลิตภัณฑ์ ราคา ความสะดวกในการซื้อ บรรยากาศภายใน การส่งเสริมการขายและลักษณะ

การให้บริการ ซึ่งมีอทิธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าในซุปเปอร์มาเก็ต   

 มิติด้านประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งมอบสินค้า และด้านเทคโนโลยี               

มีผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ซึ ่งสอดคล้องกับ พรรณเชษฐ ณ ลำพูน 

และณัฐภัทรา สุรพงษ์รักตระกูล (2558) นำเสนอว่าธุรกิจค้าปลีกจัดเป็นธุรกิจที่มีสัดส่วนที่ใหญ่เป็น

อันดับสองรองจากอุตสาหกรรม ซึ่งจัดว่าเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันสูง โดยร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ใช้

ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการทำธุรกิจที่ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าจากที่บ้านโดยไม่จำเป็นต้อง

เดินทางไปที่ร้าน เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย ร้านค้าปลีกจึงจำเป็นต้องมีการบริการหรืออะไร  ที่ต่าง

ออกไปเพื่อสร้างความแตกต่างและเป็นที่น่าสนใจมากขึ้นเพื่อดึงดูดลูกค้า 

 นอกจากนีจ้ากผลการวิเคราะห์ซึ่งพบว่าการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ มีผลกระทบเชิงบวก 

ต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2006) ที ่ได้กล่าวว่า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาได้เป็น 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจาก พฤติกรรม

การซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อ

โฆษณา หรอืจากความต้องการภายในของผูบ้ริโภคเอง  เช่น ความต้องการขัน้พืน้ฐาน เมื่อผู้บริโภคเกิด

ความตอ้งการแล้ว ก็จะทำการการค้นหา เสาะหา ศกึษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ แล้วจะตัดสินใจว่าจะซื้อ

สินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ

สถานการณ์ของการตัดสินใจและทางเลือกที่มีอยู ่ เช่น ตัดสินใจเพราะคุณภาพสินค้า ตรายี่ห้อ 

ประสบการณ์ ฯลฯ หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะ

ได้รับความพอใจหรอืไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคพอใจก็ทำให้เกิดการซือ้ซ้ำได้หรอือาจมกีารแนะนำให้เกิด

ผูบ้ริโภครายใหม่ได้ แต่ถ้าไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่อง

จากการบอกต่อ ทำให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าได้นอ้ยลงตามไปด้วย 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ของผลกระทบของประสิทธิภาพการบริการในมิติ  

ด้านสถานที่และทำเลที่ตั้ง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงานและบุคลากร ด้านการประชาสัมพันธ์และการ

ส่งเสริมการขาย ด้านการส่งมอบสินค้า ด้านการอำนวยความสะดวก และด้านเทคโนโลยี ที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการและการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN รวมทั้งประสิทธิภาพการบริการด้าน

ผลติภัณฑ์ ด้านการส่งมอบสินค้า ด้านการอำนวยความสะดวกและด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ประสิทธิภาพการบริการด้านพนักงานและ



Journal of Arts Management Vol. 5 No. 2 May – August 2021 
 

| 411  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2564 

บุคลากร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ประสิทธิภาพการ

บริการด้านประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าและบริการ ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการบริการด้านการส่งมอบ

สินค้า และประสิทธิภาพการบริการด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์  ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการและมีผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ซึ่งผู้ประกอบการร้านสะดวกซื้อ 7-

ELEVEN ที่ใช้ในการศึกษาและผู้ประกอบกาธุรกิจประเภทเดียวกันนี้ สามารถกำหนดกลยุทธ์ในการ

ประกอบธุรกิจโดยพิจารณาประสิทธิภาพการบริการในองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถสร้างการเติบโต

ให้กับธุรกิจได้ 

 

สรุป 

 ผลการวิจัยเพื่อศึกษาประสิทธิภาพการบริการที่ส่งผลต่อการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ในยุค

ดิจิทัล พบว่า ประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งมอบสินค้า ด้านการอำนวยความ

สะดวก และด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ประสิทธิภาพการบริการด้านพนักงานและบุคลากร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ประสิทธิภาพการบริการด้านประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย มี

ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ประสิทธิภาพการบริการด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ประสิทธิภาพการ

บริการด้านการส่งมอบสินค้า มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN 

ประสิทธิภาพการบริการด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการเติบโตของร้าน 

7-ELEVEN และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ มีผลกระทบเชิงบวก ต่อการเติบโตของร้าน 7-

ELEVEN อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

 

ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

 จากผลการวิจัยที่ช้ีให้เห็นถึงการเติบโตของร้าน 7-ELEVEN ขึน้อยู่กับหลายปัจจัยโดยในปัจจัยที่

ผู ้วิจัยสนใจศึกษาในครั้งนี้ประกอบด้วยประสิทธิภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการ

บริการด้านการส่งมอบสินค้า ประสิทธิภาพการบริการด้านเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการที่ดำเนนิธุรกิจ 7-ELEVEN อยู่ในปัจจุบัน หรอืผูส้นใจเป็นผู้ประกอบการร้าน 

7-ELEVEN ในอนาคตจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับปัจจัยต่างๆ เพื่อกำหนดแนวทางและกลยุทธ์การ

ประกอบการรา้น 7-ELEVEN ที่สามารถสร้างการเตบิโตของธุรกิจได้  
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2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

ในการดำเนินการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดการวิจัยที่ใช้ประสิทธิภาพการบริการ

เป็นตัวแปรอิสระและกำหนดตัวแปรตามคือการเติบโตของ 7-ELEVEN ซึ่งมีตัวแปรการตัดสินใจซื้อ

สินค้า/บริการ เป็นตัวแปรเชื่อมโยง/ตัวแปรคั่นกลางระหว่างตัวแปรอิสระ โดยได้กำหนดสมมติฐานการ

วิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการถอยพหุคูณ ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปอาจให้ความสำคัญกับตัว

แปรเชื่อมโยงหรือตัวแปรคั่นกลางเพื่อนำเสนอความสำคัญของตัวแปรคั่นกลางกับตัวแปรอิสระว่ามี

อิทธิพลทางตรงหรอืทางออ้มต่อตัวแปรตามต่อไป 
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