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บทคดัย่อ 

 
การวจิยัเรื่องการเปรยีบเทยีบปรมิาณผู้บรโิภคจากการจดักิจกรรม Event ของร้าน 7-Eleven ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาจ านวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการในช่วงที่ไม่มี 
การจดักจิกรรม Event 2) ศกึษาจ านวนลูกค้าในช่วงที่มกีารจดักจิกรรม Event 3) เปรยีบเทยีบปรมิาณผูบ้รโิภค
ระหว่างช่วงทีม่แีละไม่มกีารจดักจิกรรม 4) วเิคราะห์ผลตอบรบัด้านปรมิาณจากการจดักจิกรรม Event โดย
ท าการเก็บขอ้มูลในเขตกรุงเทพฯ นนทบุร ีปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร ในช่วงเดอืนสงิหาคม – 
พฤศจกิายน พ.ศ. 2568 ผลการวจิยัพบว่า การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) เป็นเครื่องมอืส าคญัในการสร้าง
ประสบการณ์ตรง (Brand Experience) และเสรมิสรา้งการมสี่วนร่วมกบัแบรนด์ (Brand Engagement) 
ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 โดยรูปแบบกจิกรรม เช่น การแจกสนิคา้ตวัอย่างบูธชงชมิตลอดจนการแนะน าสนิค้าใหม่ 
ล้วนส่งผลให้จ านวนผู้ใช้บริการเฉลี่ยต่อสาขาเพิ่มสูงขึ้นกว่าช่วงปกติอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้  ปัจจัย 
ด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ รายได้) และส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) โดยเฉพาะด้านผลิตภณัฑ์ ราคา  
และช่องทางการจดัจ าหน่ายทีค่รอบคลุมทุกพื้นที ่เป็นปัจจยัหลกัทีส่่งผลต่อการเขา้ใช้บรกิารและความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค โดยสรุป การจดักจิกรรม Event ไม่เพยีงแต่กระตุ้นยอดขายในระยะสัน้ แต่ยงัสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดแีละ
ความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ไดใ้นระยะยาว ทัง้นี้ ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัดงักล่าวไปประยุกต์ใช้
ในการวางแผนกจิกรรมใหส้อดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพืน้ทีเ่พือ่ใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสุด 
 
ค าส าคญั: การตลาดเชงิกจิกรรม, รา้นสะดวกซือ้, 7-Eleven, ปรมิาณผูบ้รโิภค, สว่นประสมการตลาดบรกิาร 
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ABSTRACT 

This research aims to: 1) study the number of customers during non-event periods; 2) 
study the number of customers during event periods; 3) compare consumer volumes between 
event and non-event periods; 4) analyze consumer feedback regarding event marketing  
at 7-Eleven convenience stores in Bangkok and vicinity. Data collection was conducted across 
Bangkok, Nonthaburi, Pathum Thani, Samut Prakan, and Samut Sakhon from August  
to November 2025. 

The research findings indicate that event marketing is an important tool for creating direct brand 
experiences and enhancing brand engagement through the stimulation of all five senses. Event 
formats such as free product sampling, tasting booths, and new p roduct introductions 
significantly increased the average number of customers per branch compared to normal 
periods. Furthermore, demographic factors (gender, age, and income) and elements of the 
service marketing mix (7P’s) particularly product, price, and extensive distribution channels were 
identified as key factors influencing store visitation and consumer satisfaction.  In conclusion, 
event marketing not only stimulates short-term sales but also fosters positive brand relationships 
and long-term brand loyalty. The findings suggest that business operators can apply these 
insights to design event activities that align with the characteristics of target consumers in each 
area in order to maximize effectiveness. 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญั 

ปัจจุบนัพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วเนื่องจากเทคโนโลยแีละปัจจยัทางสงัคม 
ธุรกจิคา้ปลกีประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) มกีารแข่งขนัสูง โดยเฉพาะร้าน 7-Eleven  
ทีต่้องสรา้งความแตกต่างด้วยกลยุทธ์การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) เพื่อสรา้งประสบการณ์ตรง 
(Brand Experience) และดงึดดูลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 

จงึเป็นทีน่่าสนใจใหศ้กึษาการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) ซึ่งกลยุทธ์นี้ ส่งผลต่อความถี่ใน
การเขา้ใชบ้รกิารและจ านวนผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซื้อสนิค้าในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven โดยรวมถงึความพงึ



พอใจ ทศันคตทิีด่ ีในการไดร้บัรูก้จิกรรมและการมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค เพือ่ใหร้า้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 
สามารถออกแบบกจิกรรมที่ตอบโจทย์ผู้บรโิภค รวมถงึรูปแบบการจดักจิกรรมได้อย่างมปีระสทิธิภาพ
และใชท้รพัยากรทางการตลาดอย่างคุม้ค่า เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ความภกัดตี่อแบรนด์
รา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven อย่างยัง่ยนืต่อไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาจ านวนลูกค้าที่เขา้มาใช้บรกิารร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล ช่วงทีไ่ม่มกีารจดักจิกรรม Event 

2. เพื่อศกึษาจ านวนลูกค้าที่เขา้มาใช้บรกิารร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล ช่วงทีม่กีารจดักจิกรรม Event 

3. เพื่อเปรยีบเทยีบจ านวนลูกค้าระหว่างช่วงที่มกีารจดักิจกรรม Event และช่วงที่ไม่มกีารจดั
กจิกรรม Event 

4. เพื่อวเิคราะห์ผลตอบรบัด้านปรมิาณของผู้บรโิภคจากการจดักจิกรรม Event ของรา้นสะดวกซื้อ 
7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. สาขาของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ที่มกีารจดักจิกรรม Event จะมจี านวนผู้บรโิภคมากกว่า
สาขาทีไ่ม่มกีารจดักจิกรรม 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มคีวามสมัพนัธ์กบัปรมิาณผู้บรโิภคหลงัการจดักิจกรรม 
Event ของรา้น 7-Eleven 

3. ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวก พงึพอใจในการได้รบัรูก้จิกรรมและมสี่วนร่วมต่อกจิกรรม Event  
ทีห่น้ารา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 

 
ขอบเขตงานวิจยั 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
การวจิยันี้มุ่งศกึษาและเปรยีบเทยีบปรมิาณผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven 

ทีม่กีารจดักจิกรรม Event ส่งเสรมิการตลาดหน้าร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven เช่น การแจกสนิคา้ตวัอย่าง  
บูธชงชมิสนิค้าและโปรโมทแนะน าสนิค้าใหม่ โปรโมชัน่ซื้อครบ รบัสนิค้าพรเีมี่ยมที่บูธกจิกรรมกบัร้าน
สาขาทีไ่ม่มกีารจดักจิกรรม Event ดงักล่าว  

 
 



2. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่
การศกึษาในครัง้นี้ด าเนินการเก็บขอ้มูลการจดักิจกรรม Event ของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven  

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ จงัหวดันนทบุร ีปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร  

3. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
          ประชากรและกลุ่มตวัอย่างการศกึษาในครัง้นี้เป็นผู้บรโิภค ของรา้นสะดวกซื้อ7-Eleven ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

4. ขอบเขตดา้นเวลา 
การเกบ็ขอ้มลูในครัง้นี้จะด าเนินการภายในระยะเวลา 4 เดอืน ระหว่างเดอืนสงิหาคม – พฤศจกิายน พ.ศ. 2568 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประชากรศาสตร ์  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์เ ป็นปัจจัยพื้นฐานและปัจจัยภายในส่วนบุคคลที่ส าคัญ  
ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  ตวัแปรเหล่านี้มอีทิธพิล
โดยตรงต่อการก าหนดความแตกต่างของความรูส้กึ ทศันคต ิพฤตกิรรมการบรโิภค และความสามารถ  
ในการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจึงนิยมน าตัวแปรด้านประชากรศาสตร์มาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) และการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) เพื่อวางกลยุทธ์ใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการเฉพาะบุคคลไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

 การตลาดเชิงกิจกรรมถูกนิยามว่าเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ( IMC)  
ทีม่ปีระสทิธภิาพสูงในการสรา้งประสบการณ์ตรงระหว่างแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 
เพื่อสร้างการรบัรู้ (Awareness) การโน้มน้าวใจ และความผูกพนักบัตราสนิคา้ (Brand Engagement) 
นอกจากนี้ยงัท าหน้าทีเ่ป็นกลยุทธ์ในการดงึดูดกลุ่มเป้าหมายใหม่และสื่อสารขอ้มูลโปรโมชัน่ไดอ้ย่างมี
ประสทิธผิล ซึ่งสามารถวดัผลลพัธ์ทางการตลาดได้ชดัเจนจากจ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมและยอดขาย  
ทีเ่กดิขึน้ทนัท ีณ จุดจดังาน 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด (7P’s) 

การใช้แนวคดิส่วนประสมการตลาด 7P's มคีวามเหมาะสมมากกว่าแนวคดิ 4P's แบบดัง้เดมิ 
เนื่องจากครอบคลุมมติดิา้นการบรกิาร ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), บุคคล (People), ลกัษณะทางกายภาพ 



(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) องคป์ระกอบเหล่านี้ท างานร่วมกนัเพื่อส่งมอบมอบ
คุณค่า ความสะดวกสบายและสร้างความพงึพอใจสูงสุดใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

 ทศันคตถิอืเป็นความโน้มเอยีงทางความคดิหรอืความรู้สกึที่เรยีนรู้จากประสบการณ์ ซึ่งส่งผล
โดยตรงต่อการแสดงออกของพฤตกิรรม องคป์ระกอบของทศันคตปิระกอบดว้ย 3 สว่นส าคญั ไดแ้ก่ 

 1. ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive): การรบัรูข้อ้มลูและขา่วสาร  
 2. ดา้นความรูส้กึ (Affective): อารมณ์ความชอบหรอืไม่ชอบ  
 3. ดา้นพฤตกิรรม (Conative): แนวโน้มทีจ่ะกระท าหรอืตดัสนิใจซื้อ การสรา้งทศันคตเิชงิบวก 

จงึเป็นเป้าหมายส าคญัของการจดักจิกรรม Event เพือ่ชกัน าใหเ้กดิการบอกต่อและกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขัน้ตอนทางตรรกะที่ผู้บริโภคใช้ในการแก้ไขปัญหา  
ความต้องการ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา, การคน้หาขอ้มูล, การประเมนิทางเลอืก,  
การตดัสนิใจซื้อและพฤติกรรมหลงัการซื้อ อย่างไรก็ตาม ในกรณีของการซื้อซ ้าหรอืความคุ้นเคยกบั 
ตราสนิคา้ผูบ้รโิภคอาจขา้มบางขัน้ตอนไปได้ กจิกรรม Event จงึมบีทบาทส าคญัในการเป็น "สิง่กระตุ้น
ภายนอก" ทีเ่ร่งกระบวนการตดัสนิใจซือ้ใหเ้กดิขึน้ไดร้วดเรว็ยิง่ขึน้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งสะทอ้นใหเ้หน็ว่า การจดักจิกรรม Event เป็นเครื่องมอืเชงิกลยุทธท์ีส่ามารถ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึแบรนดไ์ดโ้ดยตรง ก่อใหเ้กดิประสบการณ์เชงิบวกและทศันคตทิีด่ ีซึง่เป็นปัจจยั
ตน้ทางทีส่ าคญัในการสง่ผลต่อปรมิาณผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซือ้ซ ้าอย่างมนียัส าคญั 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 
วิจัยครัง้นี้ เป็นการเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากกลุ่มตัวอย่างผ่านเครื่องมือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลวจิยัครัง้นี้   
โดยแบ่งขอ้มูลเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 1) ค าถามเพื่อคดักรอง 2) ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
3) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 4) รูปแบบการจดักจิกรรม Event หน้าร้าน 7-Eleven  
5) ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่สี่วนร่วมต่อการจดักจิกรรม Event หน้ารา้น 7-Eleven 6) ความคดิเหน็อื่น ๆ  
และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ โดยเครื่องมอืผ่านการทดสอบความเชื่อมัน่แบบสอบถาม Cronbach’s Alpha  
อยู่ระหว่าง .733 ถงึ .948 



การวเิคราะหข์อ้มลู ท าการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน ดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูป 
(SPSS) ใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เปรยีบเทยีบและวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ที่เกี่ยวขอ้ง ได้แก่ เครื่องมอืทางสถติิ Independent Samples  
T-Test และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient) 

 
ผลการวิจยั 
 

 จากกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิมากทีสุ่ด จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 ช่วงอายุ 31 - 40 ปี 
จ านวน 130 คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 การศึกษาปรญิญาตรี จ านวน 220 คน คดิเป็นร้อยละ 55.00 
สถานภาพโสด จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 144 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 และกลุ่มตวัอย่างใชบ้รกิารร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven 4 - 5 วนั/สปัดาห ์จ านวน 105 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.2 สรุปผลการวจิยั ดงันี้ 

1. การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบจ านวนผูบ้รโิภคระหว่างสาขาทีม่กีจิกรรมและไม่มกีารจดักจิกรรม
ก่อนและหลงัการจดั Event 

   Statistic df p 
Mean 

difference 

SE 

difference 
ก่อนจดั
กจิกรรม 

Student's t 1.28 398 0.101 51.8 40.5 

หลงัจดั
กจิกรรม 

Student's t 2.91 398 0.002 128.5 44.1 

หมายเหตุ Hₐ μ มกีจิกรรม > μ ไม่มกีจิกรรม 

จากตารางที่ 1 อธบิายได้ว่า ผลการทดสอบ Independent Samples t-test เพื่อเปรยีบเทียบ
จ านวนผูบ้รโิภคระหว่างสาขาทีม่กีจิกรรม Event และไม่มกีารจดักจิกรรม พบว่าในช่วงก่อนจดักจิกรรม 
Event มีจ านวนผู้บรโิภคทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดบั .05 (t(398) = 1.28,  
p = .101) แต่อย่างไรกต็ามเมื่อวเิคราะห์จ านวนผู้บรโิภคหลงัจดักจิกรรม มจี านวนผู้บรโิภคทัง้สองกลุ่ม
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิระดบั .05 (t(398) = 2.91, p = .002) โดยมคี่าเฉลี่ยต่าง เท่ากบั 
128.5 คนต่อวนั ดงันัน้ ผลดงักล่าวชี้ใหเ้หน็อย่างชดัเจนว่าหลงัการจดักจิกรรม Event สาขาทีม่กีจิกรรม 
Event มจี านวนผูบ้รโิภคสงูกว่าสาขาทีไ่ม่มกีารจดักจิกรรม Event อย่างมนียัส าคญั 



2. ส่วนผสมทางการตลาดส่วนประสมการตลาด (7P’s) มีความสมัพนัธ์กับปรมิาณผู้บรโิภค 
หลังการจัดกิจกรรม Event ของร้าน 7-Eleven การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปริมาณผู้บริโภค 
หลังการจัดกิจกรรม กับ 7P ’s และทัศนคติ ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s r)  
ระหว่างปริมาณผู้บริโภคหลังการจดักิจกรรมกับส่วนผสมทางการตลาดส่วนประสมการตลาด (7P’s)  
และทศันคติของผู้บรโิภค พบว่าโดยรวมความสมัพนัธ์มแีนวโน้มมคีวามสมัพนัธ์ที่ระดบัต ่าและส่วนใหญ่ 
ไม่เป็นนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (r = .009, p = .428), ด้านราคา (r = –.024, p = 1),  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (r = –.032, p = 1), การส่งเสรมิการตลาด (r = –.030, p = 1), ดา้นบุคลากร (r = –.020, p = 1), 
ด้านลกัษณะกายภาพ (r = –.058, p = 1), กระบวนการบรกิาร (r = –.020, p = 1), และทศันคตขิองผู้บรโิภค  
(r = –.006, p = 1) โดยองค์ประกอบเหล่านี้ ไม่แสดงความสัมพันธ์  ที่มีนัยส าคัญกับจ านวนผู้บริโภค 
หลงัจดักจิกรรม ผลดงักล่าวสะท้อนว่าองคป์ระกอบส่วนผสมทางการตลาดส่วนประสมการตลาด (7P’s) 
และทศันคตอิาจไม่ไดม้คีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัจ านวนผูบ้รโิภคทีเ่ขา้รา้นในช่วงหลงัการจดั Event หรอือาจมี
ปัจจยัอื่นแทรกซ้อนที่มีบทบาทมากกว่า แต่อย่างไรก็ตาม ตัวแปรส่วนผสมทางการตลาดส่วนประสม
การตลาด (7P’s) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างกนัในระดบัอ่อนถงึปานกลางเป็นส่วนใหญ่ ความสมัพนัธ์
ระหว่างผลิตภัณฑ์และราคา (r = .705, p < .001), ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านบุคคล (r = .625, p < .001),  
ดา้นลกัษณะกายภาพ และดา้นกระบวนการ (r = .595, p < .001 

3. ผู้บรโิภคมทีศันคติเชิงบวกมาก พงึพอใจในการได้รบัรู้กิจกรรมและมสี่วนร่วมต่อกิจกรรม 
Event ทีห่น้าร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven มคี่าเฉลีย่ 4.6 โดยในเรื่องการจดักจิกรรม Event หน้ารา้นสะดวกซื้อ 
7-Eleven ส่งผลต่อจ านวนลูกค้าที่เพิ่มขึ้น ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.74 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวกมาก 
รองลงมาคอื การจดักจิกรรม Event หน้ารา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven เป็นกจิกรรมทีด่ผี่านประสบการณ์ตรง
ของผู้บรโิภค ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 ท่านรู้สกึดทีุกครัง้ที่ได้เข้าไปซื้อสนิค้าและบรกิารที่ร้านสะดวกซื้อ  
7-Eleven ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 การจดักจิกรรม Event หน้ารา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ส่งผลต่อยอดซื้อ
ต่อบลิที่สูงขึ้น ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 ท่านชื่นชอบการจดักจิกรรม Event หน้าร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และท่านจะแนะน าและบอกต่อให้ผู้อื่นทราบถึงการจดักิจกรรมของ 7-Eleven 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัโดยภาพรวมผู้บรโิภคมทีศันคติเชิงบวกมาก  
พงึพอใจในการไดร้บัรูก้จิกรรมและมสีว่นร่วมต่อกจิกรรม Event ทีห่น้ารา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 

 
อภิปรายผล 

 

จากผลการศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทียบปรมิาณผู้บรโิภคจากการจดักิจกรรม Event ของร้าน  
7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถอภปิรายผลไดด้งัต่อไปนี้ 



1. สาขาของรา้น 7-Eleven ทีม่กีารจดักจิกรรม Event จะมจี านวนผูบ้รโิภคมากกว่าสาขาทีไ่ม่มี
การจดักจิกรรม ผลการวจิยัพบว่า สาขาทีม่กีารจดักจิกรรม Event จะมปีรมิาณผูบ้รโิภคมากกว่าสาขาที่ไม่มี
การจดักิจกรรม Event เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัสอดคล้องกบั Lemon & Verhoef (2016) กล่าวว่า 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดในรูปแบบกจิกรรม ที่เจ้าของแบรนด ์
คดิขึน้มาเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมาย และ Goldblatt (2014) กล่าวว่า การจดักจิกรรมทางการตลาด 
หรอื (Event Marketing) ว่าเป็นกระบวนการใช้เหตุการณ์หรอืกจิกรรมเป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคและสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภค 
กบัตราสนิคา้ (Brand engagement) ผ่านประสบการณ์ตรง 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีความสมัพนัธ์กับปรมิาณผู้บรโิภคหลงัการจดักิจกรรม 
Event ของรา้น 7-Eleven ผลการวจิยัพบว่า สว่นประสมการตลาด (7P’s) โดยรวมความสมัพนัธม์แีนวโน้ม 
ความสมัพนัธท์ีร่ะดบัต ่าและสว่นใหญ่ไม่เป็นนัยส าคญัทางสถติไิม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้สะทอ้นใหเ้หน็ว่า
องคป์ระกอบด้าน (7P’s) เพยีงอย่างเดยีวไม่ใช่ปัจจยัโดยตรงที่ส่งผลต่อจ านวนลูกค้าที่เพิม่ขึ้น แต่ยงัมี
ปัจจยัภายนอกอื่นทีม่บีทบาทส าคญัมากกว่า เช่น ท าเลทีต่ ัง้ (Location) และความสอดคลอ้งของรูปแบบ
กจิกรรมกบัพฤตกิรรมเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลานัน้ 

3. ผู้บรโิภคมทีศันคติเชิงบวก พงึพอใจในการได้รบัรู้กิจกรรมและมสี่วนร่วมต่อกิจกรรม Event  
ทีห่น้ารา้น 7-Eleven ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกมาก ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั  
และสอดคล้องกับงานวิจัย ณัฐชนน โกสีย์ไกรนิรมล (2563) การตลาดประสบการณ์การใช้บริการ 
มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตติ่อเซเว่นอเีลฟเว่นอย่างมนีัยยะส าคญัทีร่ะดบั 0.1 และทศันคตติ่อเซเว่นอเีลฟเว่น 
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยยะส าคญัทีร่ะดบั 0.1 ทัง้นี้เป็นความสมัพนัธ์ในระดบัสูงและ 
มทีิศทางแปรตามกัน และสอดคล้องกบังานวจิยั ปิยะรตัน์ มหทิธานนท์ (2566) กล่าวว่าการตลาดเชิง
กิจกรรมภาพลกัษณ์ขององค์กรทศันคติและการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
นอกจากนัน้ภาพลกัษณ์ขององค์กรส่งผลต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคและทศันคติส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นว่ากิจกรรม Event  
ไม่เพยีงแต่สรา้งการรบัรู ้แต่ยงัมบีทบาทส าคญัในการผลกัดนัการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สามารถน ามาเชื่อมโยง
กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่เข้ามาใช้บรกิารที่เพิม่ขึ้นมทีศันคติที่ดแีละมีพฤตกิรรมเชิงบวกแนะน าบอกต่อ 
สง่ผลใหจ้ านวนผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้และการกลบัมาซือ้ซ ้าทีร่า้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ต่อไปอย่างยัง่ยนื 

 
 
 
 
 



ข้อเสนอแนะ 

 

ขอ้เสนอแนะเพือ่การน าไปใช ้

 1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเชงิรุก เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างหลกัเป็นเพศหญงิ อาชพีพนักงานบรษิทั 
ที่มีรายได้สูง (มากกว่า 50,000 บาท/เดือน) และมีก าลังซื้อสูง ผู้ประกอบการและ Supplier ควรคดัเลือก
ผลติภณัฑแ์ละรปูแบบกจิกรรมทีต่อบโจทยร์สนิยมของกลุ่มประชากรศาสตรน์ี้เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการเขา้ถงึ 

 2. รูปแบบกิจกรรมที่เน้นความคุ้มค่าและความเร็ว  ผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อให้ความส าคัญ 
กบัความสะดวกและรวดเรว็ กจิกรรมที่ได้รบัความนิยมสูงสุดคอืการลดราคาสนิค้าหรอืโปรโมชัน่ 1 แถม 1 
ดงันัน้ควรเน้นกลยุทธส์ง่เสรมิการขายทีต่ดัสนิใจซือ้ไดท้นัทโีดยไม่ซบัซอ้น 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 

 1.  การวิจัยครัง้ต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่ต่างจังหวัดเพื่อเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างของพฤตกิรรมและรปูแบบกจิกรรมทีเ่หมาะสมในแต่ละภูมภิาค 

 2. การวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาตวัแปรอื่นเพิม่เตมิ เช่น ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบกจิกรรม
กับท าเลที่ตัง้ (Location Profile) เช่น ย่านที่พกัอาศัย แหล่งอุตสาหกรรม หรือสถานีบริการน ้ามนั  
เพือ่การจดักจิกรรมทีแ่ม่นย ายิง่ขึน้ 

 3. ควรศึกษาเปรียบเทียบกับร้านสะดวกซื้อแบรนด์อื่น ๆ เพื่อให้เห็นภาพรวมของการรบัรู้
กจิกรรม Event ในระดบัอุตสาหกรรม 
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