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บทคัดย่อ  
บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าชาวไทยในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 

โดยใช้แนวคิดด้านพฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจบริการ น าไปสู่การน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
ธุรกิจดังกล่าว ด าเนินการรวบรวมข้อมูล โดยการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ จากการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร
อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัย บทความวิชาการและด าเนินการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา จากการศึกษาพบว่าลูกค้ามักจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเซเว่น อีเลฟเว่นแบบทันทีไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้า โดยลักษณะการซื้อดังกล่าว
มักเกิดจากความต้องการขณะนั้น ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงร้าน 
ความรวดเร็วในการให้บริการ ราคาที่จับต้องได้ และโปรโมชันที่น่าสนใจ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของ
เซเว่น อีเลฟเว่น ในการปรับใช้กลยุทธ์ 7Ps ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
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Abstract  
This article aims to analyze customer behavior at 7-Eleven. The study applies customer 

behavior concepts to propose marketing promotion strategies for the business. Data was 
collected through secondary sources by reviewing literature from electronic documents, 
research studies, and academic articles, followed by content analysis. The study found that 
customer often make immediate purchase decisions at 7-Eleven stores. Such purchases are 
typically driven by immediate needs. Factors that influence customer decision-making include 
convenience of access to the store, speed of service, affordable price, and attractive 
promotions. These insights reflect 7-Eleven’s capability to effectively implement the 7Ps 
marketing strategy in alignment with customer behavior.  

 

Keywords: Customer behavior, CP All Public Company Limited, 7-Eleven 
  

 

1. บทน า 
ธุรกิจค้าปลีกจัดเป็นธุรกิจที่มีสัดส่วนที่ใหญ่เป็นอันดับสองรองจากอุตสาหกรรม ซึ่งจัดว่าเป็นธุรกิจที่มี

การแข่งขันกันสูง (พรรณเชษฐ ณ ล าพูนและณัฐภัทรา สุรพงษ์รักตระกูล, 2558) โดยมีการคาดการณ์ยอดขาย
จะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 4.5-5.5 ต่อปี ผลจากการมีสาขาจ านวนมากกระจายไปในทุกพ้ืนที่ ทั้งยังมีการเพ่ิมสินค้า
ประเภทอาหารพร้อมทานและเพ่ิมบริการการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2565) ดังตารางที่ 1  

 

ตารางท่ี 1 การเติบโตของธุรกิจค้าปลีกตามประเภทธุรกิจ 

 2019P 2020E 2021E 2022E 2023-25F 
DEPARTMENT STORES 3.5 -14.0 -11.5 3.5 4.0-5.0 
DISCOUNT STORES/ 
HYPERMARKETS/SUPERCENTERS 

2.7 -11.0 -9.0 3.0 3.0-4.0 

SUPERMARKETS 4.0 -11.0 -8.0 6.0 6.0-7.0 
CONVENIENCE STORES 2.9 -6.5 -4.5 4.5 4.5-5.5 
MODERN RETAIL SALES GROWTH 2.8 -12.0 -9.0 3.0-4.0 4.0-5.0 
 

ปรับปรุงจาก: นรินทร์ ตันไพบูลย ์(2565) 
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จากตารางที่ 1 สะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก โดยมีที่มาจากยอดขายค้าปลีกในกลุ่ม
สินค้าจ าเป็นอย่างอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงของใช้ส่วน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2567) กอปรธุรกิจประเภทนี้
สามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในยุคที่ความเร่งรีบและความสะดวกกลายเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ด ารงชีวิต หนึ่งในผู้น าตลาดร้านค้าสะดวกซื้อในประเทศไทย คือ เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ซึ่งด าเนินงาน
โดยบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) โดยเปิดด าเนินกิจการครั้งแรกในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2532 และ
ได้ขยายสาขาอย่างต่อเนื ่อง (Boonsomboonsakul, 2023) โดยข้อมูล ณ ปี พ.ศ. 2568 มีมากกว่า 
14,000 สาขา (PPTV Online, 2568) นับได้ว่าเป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีจ านวนสาขามากที่สุดอันดับ 1 ของ
ประเทศไทย (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2565) ดังตารางที่ 2 

 

ตารางท่ี 2 ภาพรวมของผู้ประกอบการตลาดค้าปลีกในประเทศไทย 
 

Group Key property Store format Number 
Central Group 
 Tops Daily Convenience store 100 
 Family Mart Convenience store 805 
CP Group 
 7-Eleven Convenience store 13,134 
 CP Freshmart Convenience store 331 
 Lotus’s go fresh Convenience store 1,433 
Thai Charoen Corporation (TCC) Group 
 Mini Big C Convenience store 1,171 
Saha Pathanapibul 
 Lawson 108 Convenience store 150 
Other Groups 
 CJ Express Convenience store 600 
 

ปรับปรุงจาก: นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2565) 
 

จากตารางที่ 2 สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพและความแข็งแกร่งของธุรกิจดังกล่าว ทั้งนี้การปรับตัวและ
การน ากลยุทธ์ที่เฉียบคมมาใช้ถือเป็นกุญแจส าคัญสู่ความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขันทางธุรกิจที่ดุเดือด  
(ก่อกิจ เกตุบรรเทิง, 2567) การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าจึงเป็นหัวใจส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ของร้านค้าสะดวกซ้ือ เนื่องจากลูกค้าในปัจจุบันมีพฤติกรรมที่ซับซ้อนมากขึ้น มีความต้องการเฉพาะบุคคล และ
สามารถเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพสินค้าได้ง่ายผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล การท าความเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น สถานที่ตั้งร้านค้า ความหลากหลายของสินค้า ราคาสินค้า และโปรโมชัน ถือเป็นข้อมูล
พ้ืนฐานที่สามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นเครื่องมือพ้ืนฐานในการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ โดยเฉพาะในกลุ่มค้าปลีก  
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ซึ่งต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าได้อย่าง
ทันท่วงที (Kotler & Keller, 2020) ส าหรับเซเว่น อีเลฟเว่น การจัดการส่วนประสมทางการตลาดถือเป็น
หนึ่งในปัจจัยที่ท าให้สามารถรักษาความเป็นผู้น าในตลาดและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน 

ด้วยเหตุนี้การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าควบคู่กับการน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาด  
จึงนับว่ามีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยไม่เพียงแต่ช่วยให้เข้าใจความต้องการของลูกค้าในมิติต่างๆ เท่านั้น 
แต่ยังสามารถใช้เป็นข้อมูลส าคัญประกอบการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด น าไปสู่การเสริมสร้างความภักดีของ
ลูกค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันในกลุ่มตลาดค้าปลีกที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลาอีกด้วย 

 

2. การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดพฤติกรรมลูกค้า (6W1H) ซึ่งเป็นทฤษฎีการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า เพ่ือน ามา
วางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย Kotler อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) และ ZORT (2567) ได้ระบุข้อ
ค าถามและนิยามเฉพาะตามองค์ประกอบพฤติกรรมลูกค้า ดังนี้  
 1. ใครบ้างอยูในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน โดยเน้นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลประชากร เพศ อายุ 
พฤติกรรม จิตวิทยา และความชอบส่วนตัว ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการปรับแต่งกลยุทธ์การตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 2. ลูกค้าต้องการซื้ออะไร (What Does the Customer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) โดยเจาะลึกผลิตภัณฑ์หรือบริการเฉพาะที่ลูกค้าสนใจที่จะซื้อ รวมถึงการ
วิเคราะห์คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ที่ดึงดูดลูกค้าให้สนใจข้อเสนอเฉพาะ หรืออะไรที่
เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ เช่น ราคา โปรโมชั่น คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เป็นต้น 
 3. ท าไมลูกค้าจึงได้ตัดสินใจซื้อ (Why Does the Customer Buy?) เป็นค าถาม เพ่ือต้องการทราบ
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ลูกค้าซื้อสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
โดยมุ่งเน้นไปที่แรงจูงใจและตัวกระตุ้นเบื้องหลังการตัดสินใจของลูกค้า ด้วยการท าความเข้าใจเหตุผลเบื้องหลัง
ในการซื้อ ธุรกิจต่างๆ จะสามารถปรับแต่งข้อความและการน าเสนอคุณค่าเพ่ือให้ตรงใจลูกค้าได้ดีขึ้น รวมถึง
การพิจารณาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ คือ ซื้อมาท าอะไร เช่น ซื้อมาใช้เอง ซื้อมาเพ่ือเป็นของขวัญ ซื้อมา เพ่ือ
ขายต่อ เป็นต้น 
 4. ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in The Buying?) เป็นค าถามเพ่ือ
ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ซึ่งประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใช้ โดยผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็น คนในครอบครัว คนใกล้ชิด เพ่ือนสนิท ญาติพ่ีน้อง หรือคนในสังคมออนไลน์ เช่น คนที่มารีวิว
สินค้า บล็อกเกอร์ต่างๆ เน็ตไอดอล ดารา และบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่เคยใช้สินค้าของคุณและมาบอกต่อใน
ช่องทางต่างๆ ซึ่งช่วยให้ลูกค้าของคุณตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
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 5. ลูกค้าซื้อเมื่อใด (When Does the Customer Buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ โดยพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น ฤดูกาล แนวโน้ม และรูปแบบการซื้อ 
เพ่ือช่วยให้ธุรกิจต่างๆ เพ่ิมประสิทธิภาพการท าการตลาดและการจัดการสินค้าคงคลัง เช่น หากสินค้าของคุณ
เป็นกระเช้าของขวัญ สินค้าเหล่านั้นก็มักจะถูกขายในช่วงเทศกาลต่างๆ จึงอาจจะต้องมีการกระตุ้นยอดขาย
ด้วยการจัดโปรโมชั่นช่วงนั้นๆ ด้วย 
 6. ลูกค้าซื้อที่ไหน (Where Does the Customer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึงช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlets) ที่ลูกค้าซื้อเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของช า เป็นต้น โดยสถานที่
และช่องทางที่ผู้บริโภคท าการซื้อ ครอบคลุมทั้งที่ตั้งทางกายภาพ (ร้านค้า ห้างสรรพสินค้า) และแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล (ตลาดออนไลน์ เว็บไซต์) ให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับเส้นทางการช้อปปิ้งของลูกค้า 
 7. ลูกค้าซื้ออย่างไร (How does the customer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อและความรู้สึกหลังการซื้อ รวมถึงขั้นตอนที่ลูกค้าด าเนินการ เช่น การซื้อสินค้าในช่วงโปรโมชั่น 
ช่องทางการซื้อสินค้าและการช าระเงินที่สะดวกรวดเร็ว สิ่งเหล่านี้เป็นการวิจัยกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งข้อมูลนี้
สามารถแนะน านักการตลาดในการเพิ่มประสิทธิภาพเส้นทางการจัดจ าหน่ายและช่องทางการช าระเงินได้ 
เพ่ือยอดขายที่เพ่ิมข้ึนนั่นเอง 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดย Kotler & Keller (2012) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรือ 7Ps ในธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ได้แก่ สิ่งของที่จับต้องได้ เช่น สินค้าเพ่ือการบริโภคในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อหรือสิ่งที่ไม่จับต้องได้ 
เช่น บริการที่ลูกค้าได้รับจากพนักงานของธุรกิจธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ  ด้านราคา (Price) คือ 
การช าระเงินตามเงื่อนไขราคาที่ตกลงไว้ เช่น ราคาตามส่วนลดที่ธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อก าหนด 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) คือ กระบวนการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของธุรกิจ
ค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อมอบแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การจัด
กิจกรรมหรือการสื่อสารองค์กรโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจูงใจ เชิญชวนลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ ด้านบุคคล (People) คือ การบริหารและการจัดการทุนมนุษย์ของผู้ให้บริการในธุรกิจ
ค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ ด้านกระบวนการ (Process) คือ วิธีการของธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้า
สะดวกซื้อส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ลูกค้าตั้งแต่เริ่มต้นจนจบ และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) คือ สิ่งที่ลูกค้าจับต้องได้หรือสัมผัสได้ในระหว่างการใช้บริการในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้า
สะดวกซื้อ โดยปัจจัยเหล่านี้นับว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
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 การทบทวนวรรณกรรมดังที่กล่าวมาในข้างต้นน าไปสู่การก าหนดกรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า
ในบริบทที่ด าเนินการศึกษาและใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจดั งกล่าวให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมลูกค้าได้อย่างเหมาะตามยุคสมัยและประเภทของธุรกิจ 
 

3. การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อกรณีศึกษาเซเว่นอีเลฟเว่น 
          ในการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อภายใต้เครื่องหมายการค้า 
เซเว่น อีเลฟเว่น ผู้แต่งได้ปรับใช้แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าของ Kotler อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 
เป็นกรอบในการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังตารางที่ 3 - 9  
 

ตารางท่ี 3 กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ใครบ้างอยูในตลาดเป้าหมาย  เพศชาย อายรุะหว่าง 31-40 ปี  

 เพศหญิง อายุระหว่าง 18-30 ป ี

เจนจิรา แสงสุ่ม, (2562);  
ศิวา บุญเทพ, (2562);  
วัชรี จงแจ่ม, (2563);  
กนกรัตน์ ดวงพิกุล และ 
วิมพ์วิภา ค าอ้าย, (2564) 

 การศึกษาระดับปริญญาตรี 

 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (เพศหญิง)  
ประกอบอาชีพบุคลากรสายวิชาการ (เพศชาย) 

 
 

          จากตารางที่ 3 สรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น คือ 
กลุ่มผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 18–30 ปี และกลุ่มผู้ชายที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จากข้อมูลดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และท างานในภาคเอกชน 
(เพศหญิง) หรือกลุ่มผู้ประกอบอาชีพบุคลากรสายวิชาการ (เพศชาย) 
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ตารางท่ี 4 วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ  

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ลูกคา้ต้องการซื้ออะไร  ลูกค้าคาดหวังความสะดวกรวดเร็ว 

 การบริการตลอด 24 ช่ัวโมง  

 สินค้ามีคุณภาพ  

 ราคาสมเหตุสมผล  

 มีโปรโมชันจูงใจ 

 ซื้อสินค้าจ าเป็นเร่งด่วน เช่น  
อาหารพร้อมรับประทาน เครื่องดื่ม 
ขนม ของใช้ส่วนตัว  

 ใช้บริการช าระเงินและเติมเงิน 

สุกัญญา บุญเรือง, (2564);  
วราภรณ์ แสงทอง, (2564);  
ศราวุธ ศิริวัฒน์, (2565) 

 
 

          จากตารางที่ 4 สรุปได้ว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น 
มีวัตถุประสงคเ์พ่ือซื้อสินค้าท่ีจ าเป็นเร่งด่วน ได้แก่ อาหารพร้อมรับประทาน เครื่องดื่ม ขนม และของใช้จ าเป็น  
 
ตารางท่ี 5 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ท าไมลูกคา้จึงไดต้ัดสินใจซื้อ 

 
 
 

 ความสะดวก รวดเร็ว  

 ราคาเหมาะสม 

 อาหารพร้อมรับประทาน เครื่องดื่ม ขนม 

 แรงจูงใจท่ีมาจากการบริการ เช่น  
     บริการอุ่นอาหารให้พร้อมทาน 

 มีโปรโมชันจูงใจ 

 บริการที่รวดเร็ว ความสะดวก 

 การบริการ 24 ช่ัวโมง 

 พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบร้อย 

 สินค้ามีคุณภาพ 

 ราคาสมเหตุสมผล 

 บรรยากาศภายในร้านและระบบอากาศท่ีดี 

ศราวุธ ศิริวัฒน,์ (2565);  
วราภรณ์ แสงทอง, (2564);  
สุกัญญา บุญเรือง, (2564);  
จิตวีณา จาตุรงค์พันธ์ และ 
วาสนา ศิลป์รุ่งธรรม (2566) 

 

          จากตารางที่ 5 สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อของลูกค้าเกิดจากปัจจัยด้านการบริการที่รวดเร็ว ความสะดวกสบาย 
คุณภาพของสินค้า ราคาที่เหมาะสม พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบร้อย บรรยากาศภายในร้านและ
ระบบอากาศที่ดี และการบริการตลอด 24 ชั่วโมง ที่นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการพิจารณาเลือกใช้บริการของ
ธุรกิจดังกล่าว 
 



110 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีท ี ่3 ฉบบัท ี ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2568 (Vol.3 No.2 July-December 2025) 

การน าเสนอกรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมลูกค้าในธุรกจิค้าปลกีประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ 

ภายใต้เครือ่งหมายการค้า เซเว่น อเีลฟเว่น ในประเทศไทย บรษิทั ซพี ีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 

ตารางท่ี 6 ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ใครบ้างมีส่วนร่วม 
ในการตัดสินใจซื้อ 

 ลูกค้าเองเป็นผู้ตัดสินใจหลัก  

 การรีวิว บอกต่อจากคนรอบข้าง 

 พรีเซนเตอร์การตลาดโดยร่วมมือกับ 
หมีเนย (Butter Bear) ในการท า 
แคมเปญ “เพื่อนที่ฮีลใจใกล้ๆคุณ” 
และวง BUS (Because of you  
I shine) ด้วยการน าเสนอ  
“FEEL GOOD ได้บ่อยอร่อยทุกอย่าง” 

ศราวุธ ศิริวัฒน,์ (2565);  
วราภรณ์ เทียนเงิน, (2568) 

 

          จากตารางที่ 6 สรุปได้ว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ คือ คนรอบข้างของ
ลูกค้า ได้แก่ เพ่ือน ครอบครัว อีกทั้งพรีเซนเตอร์น้องหมีเนยและศิลปินวง BUS ที่เป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ 
 

ตารางท่ี 7 ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ลูกค้าซื้อเมื่อใด  ลูกคา้ส่วนใหญ่มักใช้บริการ 

ในวันจันทร์-ศุกร์  

 ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการ           
ในช่วงเวลา 12.01-18.00 น.  

อานนท์ สาครชัยเจริญ, (2563);                
กนกรัตน์ ดวงพิกุล และ 
วิมพ์วิภา ค าอ้าย, (2564);  
ธัญญารัตน์ ศิริมานพ และคณะ, (2561)  
อ้างถึงใน สัมฤทธ์ิ น่วมศิริ, (2566) 

 

          จากตารางที่ 7 สรุปได้ว่า ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าหรือบริการอยู่ระหว่างช่วงเวลากลางวันถึงเย็น 
(12.01–18.00 น.) ในวันจันทร์-ศุกร์ 
 

ตารางท่ี 8 สถานที่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ  

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ลูกค้าซื้อท่ีไหน  ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าจากสาขาที่

ใกล้เคหะสถาน หรือสถานที่ เดินทาง
ประจ า เช่น สถานีรถไฟฟ้า 

 ลูกค้าซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์เพิ่มขึ้น
ในช่วงโควิด-19 และหลังจากโควิด-19 
โดยเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เซเว่น อีเลฟเว่น เดลิเวอรี่  

กนกรัตน์ ดวงพิกุล และ 
วิมพ์วิภา ค าอ้าย (2564);  
ฐิติรัตน์ มีมาก และคณะ, (2564) 

 
 



111 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีท ี ่3 ฉบบัท ี ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2568 (Vol.3 No.2 July-December 2025) 

การน าเสนอกรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมลูกค้าในธุรกจิค้าปลกีประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ 

ภายใต้เครือ่งหมายการค้า เซเว่น อเีลฟเว่น ในประเทศไทย บรษิทั ซพี ีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 

         จากตารางที่ 8 สรุปได้ว่า สถานที่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ คือ ศูนย์บริการที่มีท าเลที่ตั้งติดกับเคหะสถาน 
อาทิ สาขาใกล้หอ ศูนย์บริการที่มีท าเลที่ตั้งติดกับที่ท างาน และศูนย์บริการที่มีท าเลที่ตั้งติดกับสถานีรถไฟฟ้า 
และพฤติกรรมลูกค้ามีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในการใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันเดลิเวอรี เช่น 7-Delivery เนื่องจากมี
ความสะดวกในการสั่งซื้อและจัดส่งสินค้า 
 

ตารางท่ี 9 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ  

ค าถาม พฤติกรรมลูกค้า ที่มา 
ลูกค้าซื้ออย่างไร  พิจารณาสินค้าท่ีมีราคาถูกกว่า 

     ร้านสะดวกซื้ออ่ืนๆ 

 ความสะดวกของระบบการช าระ 
     ค่าสินค้า 

 พิจารณาจากการส่งเสริมการขาย  
     เพื่อลด แลก แจก แถม 

 การได้รับค าแนะน าจากพนักงานถึง 
     สิทธิประโยชน์ท่ีลูกค้าพึงได้รับ 

จิตวีณา จาตุรงค์พันธ์ และ 
วาสนา ศิลป์รุ่งธรรม (2566) 

 

          จากตารางที่ 9 สรุปได้ว่า ลูกค้ามีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการโดยพิจารณาจากการการน าเสนอ
รูปแบบการส่งเสริมการขายและเปรียบเทียบร่วมกับร้านสะดวกซื้ออ่ืน ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า และ
นอกจากนี้ระบบการช าระค่าสินค้าและบริการยังนับว่าเป็นอีกปัจจัยส าคัญต่อการพิจารณาเลือกใช้บริการธุรกิจ
ดังกล่าว 
 

4. แนวทางการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อกรณีศึกษา 
   เซเว่น อีเลฟเว่น 
          จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านค้าสะดวกซื้อภายใต้เครื่องหมายการค้า 
เซเว่น อีเลฟเว่น ในตารางที่ 1-7 ผู้แต่งได้น าข้อมูลดังกล่าวมาเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดให้แก่ธุรกิจ
ดังกล่าวบนฐานคิดส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler & Keller (2012) เป็นกรอบในการน าเสนอแนวทาง
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับรูปแบบพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จากการศึกษาประเด็นท าไมลูกค้าจึงได้ตัดสินใจซื้อ ข้อค้นพบพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าที่พิจารณาจากคุณภาพของสินค้า สามารถเสนอได้ว่า ฉลากบนบรรจุภัณฑ์สินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่มทุกรายการควรส่งเสริมการแสดงข้อมูลจ านวนพลังงานที่จะได้รับจากการบริโภค หรือคุณค่า
ทางโภชนการของสินค้าเพ่ือการบริโภค และเพ่ิมรายการอาหารสุขภาพหรือสินค้าเพ่ือสุขภาพเพ่ิมขึ้น เพ่ือรองรับ
รูปแบบการบริโภคเพ่ือสุขภาพสอดคล้องกับกระแสนิยมในปัจจุบัน 
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การน าเสนอกรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมลูกค้าในธุรกจิค้าปลกีประเภทร้านค้าสะดวกซื้อ 

ภายใต้เครือ่งหมายการค้า เซเว่น อเีลฟเว่น ในประเทศไทย บรษิทั ซพี ีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 

2. ด้านราคา (Price) จากการศึกษาประเด็นลูกค้าซื้ออย่างไร ข้อค้นพบพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ลูกค้าที่พิจารณาจากสินค้าที่มีราคาถูกกว่าร้านสะดวกซื้ออ่ืน สามารถเสนอได้ว่า ควรส่งเสริมการออกแบบโปรโมชัน
ให้เป็นรูปแบบเดียวกันทุกสาขาในมิติทางด้านราคาเพ่ือการเข้าถึงการบริการอย่างเท่าเทียมของลูกค้าทุกพ้ืนที่
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) จากการศึกษาประเด็นลูกค้าซื้ออย่างไร ข้อค้นพบพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าท่ีพิจารณาจากความสะดวกของระบบการช าระค่าสินค้า สามารถเสนอได้ว่าควรส่งเสริม
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและสารสนเทศเป็นส่วนช่วยในการออกแบบกระบวนการบริการ เช่น  การสร้าง
เครื่องจ่ายเงินอัตโนมัติมาใช้เพ่ือเป็นส่วนช่วยแบ่งเบาภาระทรัพยากรบุคคลในองค์กรเพ่ืออ านวยความสะดวก
ทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากการศึกษาประเด็นลูกค้าซื้ออย่างไร ข้อค้นพบพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าที่พิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เพ่ือลด แลก แจก แถม สามารถเสนอได้ว่า ควรส่งเสริม
การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายทุกรูปแบบ เช่น การจัดโปรโมชันให้มีความแปลกใหม่และ
การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายทั้งรูปแบบทั้งออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าอย่าง
ทั่วถึงและเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

5. ด้านบุคคล (People) จากการศึกษาประเด็นท าไมลูกค้าจึงได้ตัดสินใจซื้อ ข้อค้นพบพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าที่พิจารณาจากพนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบร้อย สามารถเสนอได้ว่าควร
ส่งเสริมด้านการออกแบบการแต่งกายหรือยูนิฟอร์ม (เพ่ิมเติม) ตามเทศกาล งานประเพณี และวันส าคัญเพ่ือ
สร้างความดึงดูดใจให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะสาขาที่ให้บริการตามสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญของประเทศ  

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) จากการศึกษาประเด็นท าไมลูกค้าจึงได้
ตัดสินใจซื้อ ข้อค้นพบพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าที่พิจารณาจากบรรยากาศภายในร้านและระบบอากาศที่ดี 
สามารถเสนอได้ว่า ควรส่งเสริมการออกแบบร้านให้สอดคล้องกับบริบทเชิงพ้ืนที่ เช่น การออกแบบที่ร้านบน
ฐานคิดความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือบริการสีเขียว โดยเฉพาะพ้ืนที่ให้บริการที่อยู่ในเขตอุทยานแห่งชาติ 
เป็นต้น 

7. ด้านกระบวนการ (Process) จากการศึกษาประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ข้อค้นพบ
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าเกิดจากปัจจัยด้านการบริการที่รวดเร็วความสะดวกสบาย สามารถเสนอได้ว่า
ควรส่งเสริมกระบวนการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้สะดวกครอบคลุมทุกพ้ืนที่บริการและรวดเร็ว โดยการประสาน
ความร่วมมือกับผู้ประกอบการในธุรกิจอื่น ๆ อย่างหลากหลายเพื่อเพิ่มช่องทางการส่งมอบผลิตภัณฑ์
อย่างทั่วถึง เช่น การประสานความร่วมมือกับผู้ประกอบการด้านการขนส่ง เป็นต้น  
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5. บทสรุป 
จากการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและการจัดการส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจเซเว่น อีเลฟเว่น 

สามารถสรุปได้ว่า ความส าเร็จของเซเว่น อีเลฟเว่นในประเทศไทยมาจากการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า
อย่างลึกซึ้ง โดยเฉพาะความต้องการด้านความสะดวก ความรวดเร็ว และการเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ซึ่งสะท้อน
ผ่านรูปแบบการให้บริการที่เปิดตลอด 24 ชั่วโมงและตั้งอยู่ในท าเลที่เข้าถึงได้ง่าย นอกจากนี้ การใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เน้นทั้งการพัฒนาสินค้าใหม่ การตั้งราคาที่แข่งขันได้ การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย และการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้าในยุคปัจจุบัน ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้เซเว่น  อีเลฟเว่น
สามารถรักษาความเป็นผู้น าในตลาดร้านค้าสะดวกซื้อ การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าร่วมกับส่วนประสม
ทางการตลาดแบบ 7Ps จึงเป็นแนวทางที่มีประสิทธิภาพในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ ไม่เพียงแต่ใน
เซเว่น อีเลฟเว่นเท่านั้น แต่ยังสามารถน าไปปรับใช้ในธุรกิจค้าปลีกประเภทอ่ืนได้อีกด้วย โดยเฉพาะในยุคที่
ลูกค้ามีพฤติกรรมและความคาดหวังที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยควรให้ความส าคัญต่อส่งเสริมการน าเสนอ
ข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์สินค้าเพ่ือการบริโภคที่บ่งบอกถึงจ านวนพลังงานที่จะได้รับจากการบริโภค หรือคุณค่าทาง
โภชนการของสินค้าเพ่ือการบริโภค ส่งเสริมการออกแบบโปรโมชันให้เป็นรูปแบบเดียวกันทุกสาขา ส่งเสริมการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและสารสนเทศเพ่ืออ านวยความสะดวกท้ังผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ ส่งเสริมการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายทุกรูปแบบ ส่งเสริมด้านการออกแบบการแต่งกายหรือยูนิฟอร์มตามเทศกาล 
งานประเพณี และวันส าคัญ และส่งเสริมการออกแบบร้านให้สอดคล้องกับบริบทเชิงพ้ืนที่ สิ่งเหล่านี้นับเป็น
ปัจจัยส าคัญที่สามารถส่งเสริมให้ธุรกิจดังกล่าวด าเนินการให้บริการอย่างมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น อันจะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าในฐานะผู้ใช้บริการและน าไปสู่การเสริมสร้างความภักดีต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 

ผลจากการศึกษากรณีศึกษาดังกล่าวสามารถใช้เป็นข้อมูลส าคัญประกอบการพัฒนาธุรกิจค้าปลีก อ่ืนๆ 
ที่มีบริบทเหมือนกันกับกรณีศึกษา ผู้ประกอบการสามารถน าผลจากการศึกษานี้ใช้เพ่ือพัฒนาคุณภาพ การบริการ
ทุกมิติ ควบคู่กับการพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่จะสามารถสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าและน าไปสู่การ
เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันในกลุ่มตลาดค้าปลีกที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วตลอดเวลาอีกด้วย 
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