
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมตอการซ้ือสินคาผาน 

แคตตาล็อก  มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

แนวคิดการพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2552: 142) 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนกลุมบุคคล กลุม หรือองคการ 
เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
และประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 

 
ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการที่เกีย่วกบัการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน 
1.  ประชากรศาสตร 
2.  ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการท่ีเกี่ยวกับการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร 
 (What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ คือ
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ เชน คุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ
และความแตกตางท่ีเหนือจาก
คูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑซ่ึง
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางดานการแขงขัน 
ประกอบดวยความแตกตาง
ทางดานผลิตภณัฑ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ 

3.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where dose the consumer 
buy ?)  

ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภค
ไปทําการซ้ือ 

กลยุทธการจัดจําหนาย บริษทันํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย โดย
พิจารณาวาผานคนกลางอยางไร  

4.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือ คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางดานจิตวิทยา 
2. ปจจัยทางดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวย การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การขายโดย
พนักงานขายและการสงเสริม
การขาย 

3. กลยุทธดานราคา 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการท่ีเกี่ยวกับการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
5.  ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา การสงเสริมการตลาดโดย
ใชกลุมผูท่ีมีอิทธิพล 

6.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When dose the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เชนชวงเวลา
ใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
วัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันตาง ๆ   

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน การสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจ
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ การขาย
โดยพนกังานขาย การสงเสริมการ
ขาย หรือการตลาดทางตรง เชน
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือ 
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แนวคิดปจจัยสวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2552: 81-82) 
ไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัว

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษทัใชรวมกนัเพือ่ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การ
ใชหรือบริโภคท่ีสามารถท่ีใหลูกคาเกิดความพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและส่ิงท่ีสัมผัสไมได  
เชน บรรจุภณัฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน
สินคา บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด 
ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1   ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ ความแตกตางทางการแขงขัน  
1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพืน้ฐาน 

รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา เปนตน 
1.3   การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคากลุมเปาหมาย 
1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และปรับปรุง

ใหดีข้ึน ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดยีิ่งข้ึน 
1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ  

2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ/บริการ คุมกับเงินท่ีจายไป หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี
สองท่ีเกิดข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคานั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

  2.1  คุณคาท่ีรับรูในสายตาลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา ใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

  2.2  ตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
2.3  การแขงขัน 
2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ 

 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจงูใจเพ่ือใหเกิดความตองการ
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เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง 
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี ้
 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอและการสงเสริม
การตลาดเกีย่วกับผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธ
ในการโฆษณาจะเกี่ยวของกบั (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 
 3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรืบริการดวยการขาย
แบบเผชิญหนาโดยตรงหรือโทรศัพท หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย 
และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce management)  
 3.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจในระยะส้ันท่ีกระตุน
ใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุน
โฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดย
ลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) 
การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การ
กระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sale Force)  
 3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations (PR)) 
มีความหมายดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทท่ีไมตองการจายเงิน  โดยผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  (2) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations (PR)) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย
องคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มี
จุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท  
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 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนการติดตอส่ือสาร
กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาดเช่ือมตรง หรือการโฆษณาเช่ือม
ตรง (Online Advertising) เปนการโฆษณาผาระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อ
ส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือท่ีสําคัญ
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคต
ตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้คือ 
 4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับเคล่ือนยายผลิตภณัฑ หรือบริการ
สําหรับการใชหรือบริโภค หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียน
มือไปยังตลาด 
 4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงหวังกําไร
หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค การ
กระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และกาคลังสินคา (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

  ดาริน ติณชาติอารักษ (2547) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาแคตตาล็อกในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาเซเวนแคตตล็อก  
โดยนําทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎีการจูงใจ และทฤษฎีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ  กลุมผูบริโภคท่ีเขามาทํารายการเลือกซ้ือ
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สินคาแคตตาล็อกบริเวณหนารานคาเซเวนอีเลพเวน เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 424 
ราย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล  ขอมูลท่ีไดจะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติแบบพรรณนา
ไดแก การหาคารอยละ  คาคะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความแตกตางเปน
รายคู การวิเคราะหหาคาความสัมพันธอยางงาย  สามารถสรุปผลจากการศึกษาไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 40,000 บาท และแหลงท่ีผูบริโภคนิยมเดิน
เลือกซ้ือเปนประจําสวนใหญเปนซุปเปอรเซ็นเตอร เชน บ๊ิกซี คารฟูร เทสโก โลตัส   ดานทัศนคติ
โดยรวมใหความสําคัญของแคตตาล็อกคูมือรายการสินคาอยูในระดับปานกลาง   และให
ความสําคัญระดับดีกับสินคาท่ีนํามาขายในแคตตาล็อกวาเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง และมีภาพ
ตัวอยางสินคาในแคตตาล็อกสวยงามชัดเจน ในแคตตาล็อกมีสินคารุนใหมทันสมัยเสมอ ผูบริโภค
ใหความสําคัญระดับดีกับคุณคาตราเซเวนแคตตาล็อก รูปเลมแคตตาล็อกสวยงาม สามารถดึงดูด
ความสนใจในการซ้ือ ดานบริการส่ังซ้ือสินคาอยูในระดับดีส่ังซ้ือไดทุกสาขา สะดวกรวดเร็ว การ
สงเสริมการตลาดใหความสําคัญอยูในระดับดี  การเคยเห็นปายโฆษณา ดานหนาราน รายการสะสม
แตมกระตุนใหเกิดการซ้ืออยางตอเนื่อง พฤติกรรมการรับรูส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง
โดยรับรูจากปายโฆษณาหนาราน แนวโนมการเลือกซ้ือสินคาสวนใหญเลือกซ้ือเนื่องจากราคาไม
แพง บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคือ ตัวเอง มากท่ีสุด โอกาสในการเลือกซ้ือคือ 
สินคามีความนาสนใจ  และแนวโนมพฤติกรรมสวนใหญหลังจากซ้ือสินคาไปแลวรูสึกดีกับสินคา 
แนวโนมการเลือกซ้ือปะเภทสินคาเลือกซ้ือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค เชน สุขภาพ มุมคุณหนู  
คาใชจายโดยเฉล่ียในการเลือกซ้ือตอคร้ัง 640.09 บาท และมีความถ่ีโดยเฉล่ีย คือ 1.86 คร้ัง/เดือน 

กฤษณีย มีจันทร และ มณีผกา หลวงฟู (2552) ไดศึกษาเร่ือง แนวโนมและปจจัยท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจส่ังซ้ือสินคา 7-Catalog ในรานสะดวกซ้ือ 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยนําทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงสวนประสมการตลาดธุรกิจคา
ปลีกและพฤติกรรมของผูบริโภค ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ  ลูกคาท่ีมารับสินคา 7-Catalog ใน
รานสะดวกซ้ือ 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 324 ราย โดยการเลือกกลุมอยางจากยอด
ใบส่ังซ้ือท่ีมียอดขายสูงสุด  โดยวิธีสรางแบบสอบถาม  โดยใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก รอยละ  
คาเฉล่ีย และใชสถิติเชิงอนุมาน ทดสอบความสัมพันธ สามารถสรุปผลจากการศึกษาไดวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 25-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,000-30,000 บาท รูจัก 7-Catalog จากราน 7-Eleven และ
พนักงานขาย  นอกจาก  7-Catalog จะเคยเห็นและรูจักแคตตาล็อกของมีสทีนมากท่ีสุดเม่ือ
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เปรียบเทียบกับ 7-Catalog  การส่ังซ้ือสวนใหญจะส่ังดวยวิธีกรอกใบส่ังซ้ือ และเลือกรับสินคาท่ี
ราน 7-Eleven สินคาท่ีนิยมส่ังซ้ือคือ สินคาเพื่อสุขภาพและความงาม และจํานวนเงินโดยเฉล่ียใน
การส่ังซ้ือตอคร้ังอยูระหวาง 500-1,000 บาท และเลือกชําระเปนเงินสด สวนใหญส่ังซ้ือสินคาตอ
คร้ังนอยกวา 2 ช้ิน ปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 7-Catalog มากท่ีสุดคือ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีใหความสําคัญกับการออกฉบับใหม ๆ และปรับปรุงสินคาภายในเลมเสมอ 
รองลงมาคือปจจัยดานบริการ ท่ีสะดวกและรวดเร็ว และปจจัยดานราคา ท่ีมีการแจงราคาสินคาไว
อยางชัดเจน  สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจระดับปานกลาง ให
ความสําคัญมากกับการมีกิจกรรมสงเสริมการขายที่นาดึงดูดใจ เชน คูปองสวนลด รายไดเฉล่ียตอ
เดือนมีผลตอวิธีการส่ังซ้ือ ความถ่ีในการส่ังซ้ือสินคา จํานวนส่ังซ้ือตอคร้ัง และชองทางการชําระ
เงินในการซ้ือสินคา  

  


