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ทศันคติและความพึงพอใจท่ีมีต่อพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น 
เพ่ือแลกสินค้าพรีเม่ียมของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ATTITUDE AND SATISFACTION TOWARD COLLECTING 

7-ELEVEN’S TRADING STAMP FOR PREMIUM GOODS OF 
CONSUMERS IN BANGKOK METROPOLIS 

 อกนิษฐ ์เลศิสริศิรสีกุล1 

สพุาดา สริกิุตตา2 

บทคดัย่อ 

การวิจยัครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อเปรียบเทยีบปจัจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์กบั
พฤตกิรรม การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค และศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค  ที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขาย รวมทัง้          
ความพงึพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นกบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า    
พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการวจิยัพบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน       
มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั 
สว่นผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในดา้นจ านวนครัง้ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขายแตกต่างกนั 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิค้าพรเีมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยและ           
ด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้รบัโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก และมี
ความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก และมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่
ของผูบ้รโิภคและดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่า 

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรกิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาส 
ตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ   
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ค าส าคญั: ทศันคต ิความพงึพอใจ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น สนิคา้พรเีมีย่ม 

Abstract 

The objectives of the research are (1) to compare the demographic data with 
the behavior of 7-Eleven’s trading stamps collecting for premium goods (2) to study an 
attitude on the premium goods from sales promotion program (3) to study satisfaction of 
exchanging 7-Eleven’s trading stamps for premium goods. The sample is 400. The data 
collecting mechanic in this research is the questionnaire. The findings are as follows: 
             The consumers, with different age, marital status, average income and 
occupation, have different behavior in collecting 7-Eleven’s trading stamps for premium 
goods (in term of average expenses per month). The consumers, with different gender 
have different behavior in collecting 7-Eleven’s trading stamps for premium goods (in 
term of the participation frequency in sales promotion program). 
             The consumers’ attitude on the premium goods from sales promotion has 
extremely low positively correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting 
behavior (in term of average expenses per month and average stamp received). The 
consumers’ attitude on the premium goods from promotions has extremely low positively 
correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior (in the term of 
participation frequency in sales promotion program).  
 The consumers’ satisfaction of 7-Eleven’s trading stamp has extremely low 
positively correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior (in term 
of average expenses per month). The consumers’ satisfaction of 7-Eleven’s trading 
stamp has positively low correlated to consumers’ 7-Eleven’s trading stamps collecting 
behavior (in term of average stamp received and participation frequency in sales 
promotion program). 

Keywords: Attitude, Satisfaction, 7-Eleven’s trading stamps collecting behavior,  
 Premium goods 

บทน า 
 การเปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิและสงัคมในปจัจุบนัเป็นไปอย่างรวดเรว็ ผูบ้รโิภคจ านวน
มากจงึต้องการความสะดวกสบายเพื่อแข่งกบัเวลาที่มอียู่อย่างจ ากดั ส่งผลให้ธุรกจิรา้นค้าปลกี
โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อมกีารเติบโตอย่างรวดเรว็ทัง้ในด้านยอดขายและการแข่งขนั ส าหรบั
ประเทศไทยแม้ว่าร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นจะเป็นผู้น าในธุรกิจร้านสะดวกซื้อที่มีอตัรา         
การเตบิโตปีละ 3% อย่างต่อเนื่อง (ผูจ้ดัการออนไลน์) แต่กย็งัมคีู่แข่งขนัอกีหลายรายทีพ่รอ้มจะ  
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แย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดที่เซเว่นอีเลฟเว่นถือครองอยู่ ซึ่งได้แก่ ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม 
(Traditional trade) เช่น รา้นช า รา้นโชวห์่วย และรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern trade) ไม่ว่าจะ
เป็นรา้นคา้ปลกีขนาดเดยีวกนั เช่น โลตสัเอก็ซเ์พรส จฟิฟ่ี หรอืรา้นคา้ปลกีขา้มชาตขินาดใหญ่ 
เช่น บิก๊ซ ีเทสโก ้โลตสั เป็นต้น รา้นสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่นจงึต้องแสวงหาโอกาสใหม่ๆ และ
พฒันากลยุทธท์างการตลาดโดยเฉพาะกลยุทธก์ารสง่เสรมิการขายใหน่้าสนใจอยู่เสมอ 
 การส่งเสริมการขายของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น ที่ถือว่าประสบความส าเร็จ          
อย่างมาก คือ แสตมป์เซเว่น เพราะนอกจากจะช่วยเพิ่มยอดขายและจัดเป็นรายการแสดง                
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม [Corporate Social Responsibility (CSR)] ของทางรา้นแลว้ ยงัเพิม่
จ านวนผูข้ายปจัจยัการผลติทีใ่หส้นิคา้ของตนเขา้ร่วมรายการเพื่อเป็นเงื่อนไขในการแลกแสตมป์
ทอง จากความส าเร็จดงักล่าวท าให้ผู้วิจ ัยสนใจศึกษาเรื่องทศันคติและความพึงพอใจที่มีต่อ
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงการสง่เสรมิการขายของรา้นสะดวกซือ้เซเว่นอเีลฟเว่น
และธุรกจิรา้นคา้ปลกีอื่นๆ ต่อไป  

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
1. เพื่อเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึง่ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ

การสมรส การศกึษาขัน้สงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสนิค้าพรีเมี่ ยมจาก
รายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมของ
ผูบ้รโิภค  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์เซเว่นใน            
ดา้นผลติภณัฑ์ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานหรอืบุคลากร และดา้นกระบวนการกบั
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย  

1. ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศกึษา
ขัน้สงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1.2 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการสง่เสรมิการขาย 
  1.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรหรอืพนกังาน และดา้นกระบวนการ 

2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมีย่มของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานการวิจยั มดีงันี้  
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 

การศกึษาขัน้สงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม แตกต่างกนั 

2. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  

3. ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ ์               
ด้าน           การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้านกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่มของผูบ้รโิภค  

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์
เทยีนส่ง (2525, น. 2) ไดใ้หค้วามหมายขององคป์ระกอบของประชากรไวว้่า หมายถงึ ลกัษณะ
ของประชากรในดา้นต่างๆ เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาต ิสถานภาพการสมรส การศกึษา อาชพี รายได ้
ภาษา และศาสนา เป็นตน้ ปจัจยัทีท่ าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงประชากร ไดแ้ก่ การเกดิและเจรญิ
พนัธุ ์การตาย และการยา้ยถิน่ ซึง่องคป์ระกอบดงักล่าวจะม ีผลต่อแนวคดิ ความคดิเหน็ ทศันคต ิ
ค่านิยม ความตอ้งการ อุดมการณ์ ประสบการณ์ พฤตกิรรม การแสดงออก การตดัสนิใจซือ้ และ
ความยากง่ายในการจงูใจทีแ่ตกต่างกนั 
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติของ Bovee, Houston, & Thrill (1995, 
น. 121) ทีก่ล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอยีงในด้านบวก (Positive inclination) หรอื
ความโน้มเอยีงในดา้นลบ (Negative inclination) ของบุคคลทีม่ต่ีอสนิคา้ บุคคล สถานที ่แนวคดิ 
หรอืประเดน็ต่างๆ ซึง่ทศันคตมิคีวามส าคญัมากต่อนกัการตลาดเพราะทศันคตมิคีวามสมัพนัธต่์อ
กระบวนการซื้อและการกระท าการซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ ในงานวจิยัของวนัทนา สุรชวีนิ 
(2541, น. 46-47) ยงัไดอ้า้งองิถงึแนวความคดิเกีย่วกบัการแสดงทศันคตขิองชวนะ ภวภานนท ์
ไว้ว่า บุคคลสามารถแสดงทศันคติได้ 3 ประเภท คอื 1.ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude)              
ที่ก่อให้เกดิการปฏบิตัิในทางบวก (Act positively) 2.ทศันคติเชงิลบ (Negative attitude)           
ทีก่่อใหเ้กดิการปฏบิตัใินทางลบ (Act negatively) และ 3.ทศันคตทิีบุ่คคลไม่แสดงความคดิเหน็
หรอืความรูส้กึในเรื่องราวหรอืปญัหาใดปญัหาโดยสิน้เชงิ 
  แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541, น. 299) 
ที่กล่าวว่า ลกัษณะระดบัของผลติภณัฑ์ 5 ระดบั หมายถึง ลกัษณะด้านต่างๆ 5 ประการ ของ
ผลติภณัฑ ์ซึง่ประกอบดว้ย 1.ผลติภณัฑห์ลกั 2.รปูลกัษณะของผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑส์่วนทีม่ี
ตวัตน 3.ผลติภณัฑ์ควบ 4.ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 5.ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ อย่างไรกต็าม
ผลติภณัฑบ์างชนิดอาจมลีกัษณะไม่ครบทัง้ 5 ประการ แต่ผลติภณัฑท์ุกชนิดจะต้องมลีกัษณะ
อย่างน้อย 2 ประการ คอื ผลติภณัฑห์ลกั และรปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์
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 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของ Kotler (2000, pp. 36) ทีก่ล่าว
ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สกึของบุคคลเมื่อได้รับความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจาก         
การเปรยีบเทยีบการรบัรู้กบัความหวงั ในผลลพัธ์ของสิง่ที่ต้องการ ถ้าการรบัรู้ต่อสิง่ที่ต้องการ
พอดกีบัความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความพงึพอใจ 
 แนวความคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler (1997, pp. 473) ทีไ่ด้
เสนอส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิารไว ้7 ประการ ซึง่ไดแ้ก่ 1.ผลติภณัฑ ์2.ราคา 
3.การจดัจ าหน่าย 4.การส่งเสรมิการตลาด 5.บุคลากรหรอืพนักงาน 6.การสร้างและน าเสนอ
ลกัษณะกายภาพ และ 7.กระบวนการต่างๆ  
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler (1997, pp. 172) 
ทีไ่ดเ้สนอโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไว ้โดยกล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ
ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิด             
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึของผู้บริโภค (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรยีบเสมอืนกล่องด าทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บั
อทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ โดยจุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิง่กระตุ้น 
(Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ โมเดลนี้
จงึถูกเรยีกว่า S-R Theory  

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าใน            
รา้นสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่นและเคยสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดตัวอย่าง  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548, น. 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และค่าความผดิพลาดสูงสุด ที่
ยอมใหเ้กดิขึน้ 5% ซึง่จากการค านวณ ผูว้จิยัจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนั          
การผดิพลาดของแบบสอบถามจงึท าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่จ านวนอกี 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาด
ตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในการวิจยัครัง้นี้มีทัง้หมด 3 ขัน้ตอน คือ 1.การสุ่มตัวอย่าง                     
แบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวธิกีารจบัฉลากเลอืกเขตในกรุงเทพมหานครจาก              
จ านวนทัง้หมด 50 เขต ใหเ้หลอื 10 เขต ไดแ้ก่ คลองสาน ธนบุร ี  บางคอแหลม บางแค บางซื่อ 
ปทุมวนั ป้อมปราบศตัรูพ่าย พระนคร ราชเทวี วฒันา 2.การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
sampling) เขตละ 40 คน 3.การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling)  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถามที่ผู้วจิยัสร้างขึน้เพื่อศกึษาทศันคติและ
ความพงึพอใจที่มต่ีอพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน และวดัค่าความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า 
(Alpha Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าทีใ่กลเ้คยีง
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กับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือได้มาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2544, น. 127) ในงานวิจัยชิ้นนี้               
ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าทีแ่สดงถงึความน่าเชื่อถอืไดม้ากจะมคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 เนื่องจาก
เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Jump, 1978, pp. 245-246) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์โดยเป็นค าถามปลายปิด 
จ านวน 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศัคตขิองผูต้อบแบบสอบถามทีม่ต่ีอสนิคา้พรเีมีย่มจาก
รายการส่งเสริมการขาย โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert scale) 
จ านวน 4 ขอ้ ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.748 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ต่ีอการแลก
แสตมป์เซเว่น โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert scale) จ านวน 16 ขอ้ 
แบ่งออกเป็น 4 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.755 ด้านการส่งเสริม
การตลาด มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.739 ดา้นบุคลากรหรอืพนักงาน มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.878 ดา้นกระบวนการ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.796 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า            
พรเีมีย่มของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบอตัราสว่น (Ratio scale) 
จ านวน 3 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบเรื่องขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัรายการสง่เสรมิการขาย 
 การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล เมื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามครบตามจ านวนขนาดตวัอย่างแล้ว ผู้วจิยัได้ด าเนินการประมวลผลและวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู ซึง่สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)          
ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ไดแ้ก่ สถติิวเิคราะห์ค่าท ี (Independent 
sample t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) และ
สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 เกณฑ์การอภิปรายผลการวจิยั ลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ในระดบัการวดัข้อมูลแบบ
อนัตรภาค (Interval scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตาม
เกณฑม์าตรวดัของลเิคริต์ (Likert scale) คะแนนทีก่ าหนดจะถูกค านวณออกมาในรปูของค่าเฉลีย่
ตามสตูรอนัตรภาคชัน้ 

ผลการวิจยั  
 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา พบวา่ 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี สถานภาพ
โสดมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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10,001-20,000 บาท มคีา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 1,477.93 บาท/เดอืน ไดร้บัแสตมป์เซเว่นโดยเฉลีย่ 4.06 
ดวง/ ครัง้ และเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายโดยเฉลีย่ 2.84 ครัง้ 

2. ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตติ่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการสง่เสรมิการขายอยู่ในระดบั
ปานกลาง ( =3.33)  

3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจโดยรวมต่อการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดับ            
ปานกลาง ( =3.26) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจ               
ต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และ              
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง ( =3.38 3.22 3.22 และ 3.21) ตามล าดบั 
 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

1. ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า        
พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.05 โดยเพศหญงิมจี านวนครัง้ทีเ่ขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายมากกวา่เพศชาย  

2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า           
พรเีมีย่มในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่
มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม           
ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  30-39 ปี มี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า     
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป  

3. ผูบ้รโิภคทีม่ีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ
แลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05   
โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม               
ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั/ หม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู ่ 

4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้า            
พรเีมีย่มในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่
มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมใน             
ดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ธีุรกจิสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ  

5. ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น            
เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
20,001 - 30,000 บาท และผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท            
มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป  
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6. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก (r=0.130) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

7. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่
ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก (r=0.159) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

8. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า (r=0.355) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  

9. ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผูบ้ริโภคในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า (r=0.260) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน
พบวา่ 

9.1 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่าย             
โดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.241) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.01 

9.2  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยม               
ในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.220) อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 

9.3 ความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรือ
พนักงานโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม               
ในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก (r=0.194) อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

9.4 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม                   
ในดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก (r=0.185) อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

10.  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภค
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.261) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ 

10.1 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวน
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แสตมป์ทีไ่ด้รบัโดยเฉลี่ยของผูบ้รโิภค ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.213) อย่างมนีัยส าคญั                  
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

10.2 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยม         
ในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้ร ับโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า (r=0.239)               
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

10.3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากร               
หรอืพนักงานโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่ม          
ในด้านจ านวนแสตมป์ที่ได้ร ับโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า (r=0.202)            
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

10.4 ความพงึพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวน
แสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก (r=0.194) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 11. ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.309) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

11.1 ความพงึพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น เพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมใน              
ดา้นจ านวนครัง้ที่ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.292) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

11.2 ความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยม            
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.285) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

11.3 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านบุคลากรหรอื
พนักงานโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม         
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.210) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

11.4 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการแลกแสตมป์เซเว่นในด้านกระบวนการ
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม                  
ในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (r=0.213) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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สรปุผลและอภิปรายผล 
1. การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิอายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี ประกอบอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ
วภิาสพล ชนิวฒันโชต ิ(2550) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่องความพงึพอใจและแนวโน้มพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลายของผลติภณัฑท์ีม่ขีาย ในเซเวน่อเีลฟเวน่ ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-29 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้พรีเมี่ยมจากรายการส่งเสรมิการขาย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทศันคติต่อสินค้าพรีเมี่ยมจากรายการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับ             
ปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ Bovee, Houston, & Thrill (1995, pp. 121) ทีก่ล่าวว่า 
ทศันคตเิป็นความโน้มเอยีงในด้านบวกหรอืด้านลบของบุคคลที่มตี่อสนิคา้ บุคคล สถานที่ แนวคดิ 
หรอืประเดน็ต่างๆ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่น พบว่า              
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการแลกแสตมป์เซเว่นอยู่ในระดับปานกลาง            
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิัยของซึ่งสอดคล้องกบังานวจิัยของเลอพงษ์ คงเจริญ  (2548) ที่ได้
ท าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมและความพงึพอใจในการเลือกใช้บรกิารร้านคา้ปลีกของผู้บริโภคใน
จงัหวดัพระนครศรอียธุยา ผลการศกึษาพบวา่ ระดบัความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกี
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  

4. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่ม
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 1,477.93 บาท/เดอืน ไดร้บัแสตมป์เซเว่นโดยเฉลีย่ 
4.06 ดวง/ครัง้ และเขา้ร่วมรายการสง่เสรมิการขายโดยเฉลีย่ 2.84 ครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิ
ของ Kotler (1997, น. 172)  ทีก่ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิ 
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ              
ซึง่จะสง่ผลต่อการตอบสนองของผูซ้ือ้ 

5. การวเิคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษาขัน้สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤติกรรม          
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นคา่ใชจ่้ายโดยเฉลีย่พบวา่  

5.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้           
พรเีมีย่ม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี และ
อาย ุ30-39 ปี มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่
น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีม่ี
สถานภาพทางการเงนิมัน่คง มอี านาจซือ้สงู และใชจ้่ายเงนิเพือ่ตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมณ์ 
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ความสนุกสนาน และความบนัเทงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์
เทยีนสง่ (2525, น. 2) ทีก่ล่าววา่ อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการแสดงออกและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ 
นอกจากน้ี อายุยงัเป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม และเป็น    
สิง่ก าหนดความแตกต่างในเรือ่งความยากง่ายในการจงูใจ 

5.2  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดมี
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นคา่ใชจ่้ายโดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภค
ทีม่สีถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกนั/ หมา้ย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ เน่ืองจากลกัษณะของครอบครวัใน
สงัคมไทยเป็นครอบครวัขยายทีม่สีมาชกิในครอบครวัจ านวนมาก รวมทัง้สมาชกิในครอบครวัมกัจะมี
อทิธพิลต่อความตอ้งการและการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ท าใหก้ารใชจ้่ายในแต่ละครัง้มมีูลค่าสูง  
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนสง่ (2525, น. 2) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่า
บุคคลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั ยอ่มมคีวามคดิ ประสบการณ์ คา่นิยม พฤตกิรรม และ
ความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

5.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้ 
พรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนั กเรียน/ นักศึกษา                       
มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่ธีุรกจิส่วนตวั/ เจ้าของกจิการ เน่ืองจากผูท้ีม่ธีุรกจิส่วนตวัหรอืเป็นเจา้ของกจิการจะมี
อ านาจในการซือ้สงูและตอ้งการความสะดวกสบายในเวลา   ทีจ่ ากดั โดยจะเหน็ไดว้่ารา้นสะดวกซื้อ
เซเวน่อเีลฟเวน่จะมสีขาจ านวนมากและเขา้ถงึรา้นคา้ไดส้ะดวก จงึสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไดเ้ป็นอย่างด ีซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และณรงค ์
เทยีนสง่ (2525, น. 2) ทีก่ล่าววา่ คนทีม่อีาชพีต่างกนัยอ่มมองโลก มแีนวคดิ อุดมการณ์ และค่านิยม
ต่อสิง่ต่างๆ แตกต่างกนัไป ซึง่รวมถงึทศันคตแิละความคดิเหน็ในการใชส้นิคา้และบรกิารต่างๆ ดว้ย 

5.4  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่น
เพื่อแลกสนิคา้พรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มรีายเฉลี่ยต่อเดอืน             
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยมใน         
ดา้นคา่ใชจ้่ายโดยเฉลีย่น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท และผูบ้รโิภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนสูงจะมี             
อ านาจในการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของชัยวัฒน์                
ปญัจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2525, น. 2) ที่กล่าวว่า รายได้เป็นปจัจยัที่มีความสมัพนัธ์กบั             
การบริโภค เน่ืองจากรายได้เป็นเครื่องมือก าหนดความต้องการ ตลอดจนก าหนดความคดิและ
พฤตกิรรมของคน 

6. การวเิคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษาขัน้สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤติกรรม        
การสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิ
การขาย พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า               
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พรเีมีย่มในดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั โดย เพศหญงิมี
พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยม ในด้านจ านวนครัง้ที่ผู้บรโิภคเข้าร่วม
รายการส่งเสรมิการขายมากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญงิเป็นเพศทีช่อบสนิคา้ทีม่คีวามสวยงาม
และชอบรายการส่งเสรมิการขายรูปแบบต่างๆ เช่น การลด แลก แจก แถม การชงิโชค การสะสม
แตม้ รวมถงึการสะสมแสตมป์การคา้ โดยจะเหน็ไดว้า่สนิคา้พรเีมีย่มทีร่า้นสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่น
น ามาใช้ส่วนใหญ่จะเป็นสนิคา้กระจุกกระจกิทีม่คีวามสวยงามจงึจูงใจให้ผูบ้รโิภคเพศหญงิเขา้ร่วม
รายการส่งเสรมิการขายไดม้ากกว่าเพศชาย ซึง่สอดคล้องกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ 
และณรงค ์เทยีนสง่ (2525, น. 2) ทีช่ีใ้หเ้หน็วา่บุคคลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ย่อมมี
ความคดิ ประสบการณ์ คา่นิยม พฤตกิรรม และ ความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

7. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสนิค้าพรีเมี่ยมจาก
รายการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยม พบว่า                
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้าพรีเมี่ยมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ด้านจ านวนแสตมป์        
ทีไ่ดร้บัโดยเฉลี่ย และดา้นจ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญั  
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ Bovee, Houston, & Thrill (1995, pp. 121) 
ทีก่ล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอยีงในดา้นบวก (Positive inclination) หรอืความโน้มเอยีง
ในดา้นลบ (Negative inclination) ของบุคคลทีม่ตี่อสนิคา้ บุคคล สถานที ่แนวคดิ หรอืประเดน็ต่างๆ  
ซึง่ทศันคตมิคีวามส าคญัมากต่อนักการตลาดเพราะทัศนคตมิคีวามสมัพนัธ์ต่อกระบวนการซื้อและ
การกระท าการซื้อของผู้บริโภคทัง้หลาย และสอดคล้องกบัแนวคดิการแสดงทศันคติของ  ชวนะ             
ภวภานนท์ (อ้างถึงใน วนัทนา สุรชีวนิ, 2541, น. 46-47) ที่กล่าวว่า ทศันคติเชิงบวก (Positive 
attitude) ก่อใหเ้กดิการปฏบิตัใินทางบวก (Act positively)  

8. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการแลกแสตมป์
เซเว่นกบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรีเมี่ยม พบว่า ความพงึพอใจของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อการแลกแสตมป์เซเว่นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อ            
แลกสนิคา้พรเีมีย่มในดา้นค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ ดา้นจ านวนแสตมป์ทีไ่ดร้บัโดยเฉลีย่ และดา้นจ านวน
ครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ร่วมรายการส่งเสรมิการขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2546, น. 196-199) ที่กล่าวว่า พฤตกิรรม
ภายหลงัการซื้อเป็นความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อผลติภณัฑไ์ปใช้แลว้ ความรูส้กึน้ี
ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติ              
ไม่ตรงตามความตอ้งการหรอืต ่ากว่าทีค่าดหวงัย่อมเกดิผลในทางลบ นัน่คอื ผูบ้รโิภคไม่พอใจและมี
แนวโน้มทีจ่ะไม่ซือ้ซ ้าคอ่นขา้งสงู แต่ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิผลในทางบวก 
คอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มซือ้ซ ้า 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

1. ผูป้ระกอบการควรจดัรายการส่งเสรมิการขายโดยเน้นกลุ่มเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคเพศ
หญงิทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป มสีถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู่ ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 บาทขึน้ไป เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างดงักล่าวมพีฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มมากกว่ากลุ่มอื่นๆ 
หากผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึและสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้จะช่วย
ใหผู้ป้ระกอบการไดร้บัยอดขายและผลก าไรเพิม่ขึน้จากพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลก
สนิคา้พรเีมีย่มทีเ่พิม่ขึน้ 

2. ผูป้ระกอบการควรน าทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้พรเีมีย่มจากรายการส่งเสรมิการขายในเรื่อง
รูปแบบและความสวยงาม และประโยชน์พื้นฐานไปใช้เป็นจุดขายในการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดรปูแบบอืน่ๆ นอกจากน้ี ควรใชส้นิคา้พรเีมีย่มทีม่ลูคา่สงูขึน้ มคีณุภาพทีด่ขี ึน้ และมลีกัษณะ
เป็นสนิคา้ Limited edition เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคมีทศันคติต่อสนิค้าพรเีมี่ยมจาก
รายการส่งเสริมการขายดีขึ้น โดยมองว่าเป็นสินค้าที่มีคุณค่าและต้องการสะสม ซึ่งจะน าไปสู่
พฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มทีเ่พิม่ขึน้ เน่ืองจากผลการวจิยั พบว่า ทศันคตใิน
ขอ้รูปแบบและความสวยงามอยู่ในระดบัดแีละทศันคตใินขอ้ประโยชน์พืน้ฐานอยู่ในระดบัปานกลาง 
ซึง่ทศันคตทิัง้ 2 ขอ้น้ี มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่า 

3. ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัความพงึพอใจทีม่ต่ีอการแลกแสตมป์เซเวน่ มดีงัน้ี 
3.1 ดา้นผลติภณัฑ:์ ผูป้ระกอบการควรปรบัเปลีย่นประเภทของสนิคา้ทีร่่วมรายการเพือ่

แลกแสตมป์ทองเป็นสนิคา้ทีจ่ าเป็นตอ้งใชใ้นชวีติประจ าวนั เพือ่ใหผู้บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจมากขึน้ 
ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินค้าพรีเมี่ยมที่เพิ่มขึ้น เน่ืองจาก 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์ทองจากการซื้อสนิคา้ที่
ร่วมรายการอยู่ในระดบัด ีและมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพือ่แลกสนิคา้    
พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการควรปรบัมูลค่าของแสตมป์เงนิจาก 50 บาท 
สามารถแลกได้ 1 ดวง เป็นซื้อสนิคา้ภายในร้านครบ 30-40 บาท สามารถแลกได้ 1 ดวง และ           
ไม่ควรจ ากดัประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อภายในรา้นเพือ่ใหไ้ดร้บัแสตมป์เงนิ เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมกีารซื้อ
มากขึ้นและรู้ส ึกว่าการได้รับแสตมป์เงินและแสตมป์ทองแต่ละดวงมีความคุ้มค่า เน่ืองจาก            
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในขอ้ความรูส้กึเมื่อไดร้บัแสตมป์เงนิ 1 ดวง จากการซื้อ
สนิคา้ในรา้น ครบ 50 บาท อยูใ่นระดบัปานกลาง และมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์
เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั 

3.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด: ฝ่ายการตลาดควรปรบัจ านวนของแสตมป์เซเว่น             
ที่ใช้ในการแลกสนิค้าพรีเมี่ยมให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมี
ก าลงัใจที่จะเก็บสะสมแสตมป์มากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
ขอ้ความเหมาะสมของจ านวนแสตมป์เซเว่นที่ใช้ ในการแลกสนิคา้พรเีมี่ยมอยู่ในระดบัปานกลาง            



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่3 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2554 – มนีาคม 2555 

 59 
 

ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า       
พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั  

3.3 ด้านบุคลากรหรอืพนักงาน: ผูป้ระกอบการควรจดัการฝึกอบรมและประเมนิผล           
การท างานของพนักงานทุกคนในแต่ละสาขา นอกจากน้ี พนักงานไม่ควรพูดคุยกันระหว่าง           
การให้บริการและไม่ควรปิดช่องช าระเงินโดยไม่จ าเป็น เพื่อให้พนักงานมีความกระตือรือร้นใน           
การให้บรกิารลูกคา้มากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้การบรกิารเป็นไปได้รวดเร็วยิง่ขึ้น เน่ืองจากผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนักงานอยู่ในระดบัปานกลาง 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิค้า              
พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั 

3.4 ด้านกระบวนการ: ผู้ประกอบการควรจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าและข้อมูลสถิต ิ           
การแลกสนิค้าพรเีมี่ยมของผู้บริโภคในแต่ละปี ซึ่งจะช่วยให้บริษทัสามารถวเิคราะห์และประเมิน
ปรมิาณความต้องการสนิคา้พรีเมี่ยมในแต่ละประเภท และจดัเตรยีมสนิคา้พรเีมี่ยมในปรมิาณที่
เพยีงพอกบัความตอ้งการ เพือ่ใหก้ารสง่มอบสนิคา้พรเีมีย่มเป็นไปอย่างรวดเรว็ รวมทัง้ใชป้ระโยชน์
จากฐานขอ้มลูในการแจง้ขา่วสารต่างๆ และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ในระยะยาว [Customer 
Relationship Management (CSR)] อนัจะส่งผลผูบ้รโิภค มคีวามพงึพอใจและพฤตกิรรมการสะสม
แสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มมากขึน้ เน่ืองจากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจใน
ข้อความพร้อมในการส่งมอบสนิค้าพรีเมี่ยมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพือ่แลกสนิคา้พรเีมีย่มในทศิทางเดยีวกนั  

 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป       
 1. ควรมกีารศกึษาตวัแปรในด้านอื่นที่คาดว่าจะส่งผลหรอืมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การสะสมแสตมป์เพื่อแลกสนิค้าพรเีมี่ยม ซึ่งได้แก่ ลกัษณะทางจติวทิยา ราคาที่ผูบ้รโิภคพงึจ่าย 
ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคมายงัร้านเพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยม จ านวนแสตมป์ที่เหมาะสมในการแลกสนิคา้           
พรเีมีย่ม และประเภทของสนิคา้พรเีมีย่มทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจ เช่น ความคดิเหน็และแรงจูงใจทีม่ี
ต่อพฤตกิรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสนิคา้พรเีมี่ยมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นตน้  
             2. ควรเลอืกท าการวจิยัเกี่ยวกบัการจดัรายการส่งเสรมิการขายของคู่แข่งขนัทัง้ทางตรง
และทางออ้มของเซเวน่อเีลฟเวน่ เพือ่ศกึษาถงึการปรบัตวัของคูแ่ขง่ขนัและเปรยีบเทยีบขอ้ไดเ้ปรยีบ
ของเซเว่นอเีลฟเว่น เพื่อใช้ประโยชน์จากการวจิยัในการท าการตลาดต่อไป เช่น การเปรยีบเทยีบ 
การรบัรู้และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อการส่งเสรมิการขายของเซเว่นอเีลฟเว่นและเทสโก ้
โลตสั เป็นตน้ 

กิตติกรรมประกาศ 
             สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วยความกรุณาอย่างดียิ่งจาก รองศาสตราจารย์ สุพาดา               
สิริ กุตตา ประธานกรรมการควบคุมสอบสาร นิพนธ์  และอาจารย์ที่ปรึกษาสาร นิพนธ ์                    
รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลสิร์ ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล และรองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ เสรรีตีน์ 
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์  และเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพแบบสอบถาม อีกทัง้ให้ 
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ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพือ่ปรบัปรุงและแกไ้ขขอ้บกพร่อง จนท าให้งานวจิยัชิ้นน้ี เสรจ็สมบูรณ์ ซึง่ผูว้จิยั
กราบขอบพระคณุในความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 
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