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บทคัดย่อ   

การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ

เซเวน่ อีเลฟเว่น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ไปใชบ้ริการ

ในร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถิติเชิงพรรณนา ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ Independent Sample t-test และ One-way ANOVA 

ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 20 - 21 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง และรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 15,001 -25,000 บาท โดยผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้

ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ ภาพลกัษณ์ดา้นตรายี่หอ้ และภาพลกัษณ์ดา้นสถาบนั/ องคก์ร โดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเว่น ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการแตกต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ เพศ ท่ีมีระดบัการรับรู้

ภาพลกัษณ์ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์ ตรายี่หอ้ แตกต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ อาย ุท่ีมี

ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ดา้นภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร แตกต่างกนัในทุกดา้น 

 

คําสําคัญ: การรับรู้ภาพลกัษณ์, ร้านคา้สะดวกซ้ือ, เซเวน่อีเลฟเวน่ 

 

Abstract 

 This research is quantitative research. There are one purpose, to study about was conducted to 

investigate the perceptions of the consumers towards 7-Eleven’s image in Bangkok.  The sample used in the 
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study consisted of  400 consumers at 7-Eleven stores in Bangkok.  The data were collected through the use of 

questionnaire, and were analyzed applying Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent 

Samples t-test, and One-way ANOVA.  The study results revealed that the majority of the respondents were female, aged 

between 21 - 30 years old, graduated with Bachelor’s degree, were employed by the private companies/employees, 

and earned an average income of 15,001-25,000 Baht. The consumers had perceptions towards the 7-Eleven’s 

image  in the aspects of product/service mage, brand image and institutional/organizational image at a high level. 

The results of hypothesis testing showed that differences in nearly all personal factor attributes had effects on the 

perceptions towards the image of 7-Eleven in the aspect of product/service image, but the personal factor on 

gender made no differences in the product/service image. Moreover, differences in nearly all personal factor 

attributes had effects on the perceptions towards the image of 7-Eleven in the aspect of brand image, but the 

personal factor on age caused no differences in the brand image. However, differences in all personal factor 

attributes had effects on the perceptions towards the image of 7-Eleven in the aspect of institutional/ 

organizational image. 

 

Keywords:  perception of image, 7-Eleven 

 

บทนํา 

ภาพลกัษณ์ของบริษทันั้นกเ็ปรียบไดเ้สมือน

กบัเป็นหนา้ตาของบริษทัอนัดบัตน้ ๆ ท่ีจะส่ือสาร 

ไปยงับุคคลภายนอกใหรั้บรู้ ดงันั้นบริษทัต่าง ๆ จึง

จาํเป็นท่ีจะตอ้งใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณ์เป็น

อยา่งมาก เพราะถา้หากภาพลกัษณ์ของบริษทัถูก

นาํเสนอออกไปในทางท่ีไม่ดีหรือเสียหาย กจ็ะส่งผล

กระทบต่อภาพรวมของบริษทัในแง่ลบดว้ยเช่นกนั 

ทาํใหผู้บ้ริหารส่วนใหญ่ต่างหนัมาใหค้วามสาํคญั 

และพยายามท่ีจะปรับปรุงพฒันาในส่วนของ

ภาพลกัษณ์ของบริษทัตนเอง ใหดู้ดีในสายตาของ

ผูบ้ริโภคและพนกังานภายในบริษทั ไม่วา่จะเป็น

ภาพลกัษณ์ของสินคา้/ บริการ ภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ 

ตลอดจนภาพลกัษณ์ของสถาบนั/ องคก์ร ซ่ึงร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) นั้นเป็นอีกหน่ึง

ตวัอยา่งของกิจการคา้ปลีกในลกัษณะร้านคา้สะดวกซ้ือ 

ซ่ึงจดัจาํหน่ายทั้งสินคา้อุปโภค-บริโภค และการ

ใหบ้ริการทางดา้นต่าง ๆ เช่น ร้านกาแฟ ร้านอาหาร

และเบเกอร่ี ร้านหนงัสือ ร้านขายยา และสถานท่ี

บริการดา้นการเงิน (เคาเตอร์เซอร์วิส) ซ่ึงเปิดให ้

บริการรับชาํระค่าสินคา้ต่าง ๆ เป็นตน้  

บริษทั ซีพี ออลล ์จาํกดั (มหาชน) ไดน้าํ     

กลยทุธ์ต่างๆเขา้มาใช ้เพ่ือท่ีจะเป็นการเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัไปยงัผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บรู้วา่ 

ร้านคา้สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการ และตอบโจทยข์อง

ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย 

แบบครบวงจร One Stop Service ได ้อยา่งไรกดี็ทาง

ร้านยงัมีความพยายามในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของ

ธุรกิจ โดยมีการพฒันาและปรับปรุงอยา่งต่อเน่ือง  

ทั้งในดา้นสินคา้ บริการ ตรายีห่อ้ ตลอดจนสถาบนั/ 

องคก์ร การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษาการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่              

(7-Eleven) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

นาํขอ้มลูท่ีไดไ้ปใชใ้นการปรับปรุงเสริมสร้าง และ

พฒันาจดัทาํแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เป็นแนวทาง
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ในการส่ือสารระหวา่งองคก์รกบัผูบ้ริโภค เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของธุรกิจองคก์ร 

และนาํขอ้มลูต่าง ๆ ท่ีไดไ้ปเป็นแนวทางในการ

เสริมสร้างประสิทธิภาพขององคก์รใหมี้คุณภาพมาก

ข้ึนต่อไป  

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. ศึกษาขอ้มลูพ้ืนฐานโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภค 

เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ 

อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

2. ศึกษาถึงภาพลกัษณ์ธุรกิจองคก์รของร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ทางดา้นต่าง ๆ 

ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ภาพลกัษณ์         

ตรายี่หอ้ และภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร 

 

แนวคิดทฤษฏีทีเ่กี่ยวข้อง 

 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ 

Mowen &  Minor (1998, p. 63) ไดใ้ห้

ความหมายเก่ียวกบัการรับรู้วา่การรับรู้ หมายถึง 

กระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อขอ้มลูข่าวสาร ตั้งใจท่ี

จะเปิดรับขอ้มลูเหล่านั้นและทาํความเขา้ใจใน

ความหมาย” และไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมต่อวา่ ในขั้น

เปิดรับ (exposure stage) ผูบ้ริโภคจะทาํการรับขอ้มลู

โดยผา่นทางประสาทสมัผสัในขั้นตั้งใจรับ (attention 

stage) ผูบ้ริโภคจะทาํการแบ่งปันความสนใจมาสู่ส่ิง

เร้านั้น ๆ และขั้นสุดทา้ยคือ ขั้นเขา้ใจความหมาย 

(comprehension stage) 

วชิระ ขินหนองจอก  (Kinnongjok, 2009) ได้

กล่าวไวว้า่ในกระบวนการเรียนรู้ของคนเรานั้นจะ

ประกอบไปดว้ยลาํดบัและขั้นตอนพ้ืนฐานท่ีสาํคญั

จาํนวน 3 ขั้นตอน ดว้ยกนั คือ 

1. ประสบการณ์ (experiences) ซ่ึงจะเรียนรู้

ผา่นประสาทสมัผสัทั้งหา้ ไดแ้ก่ หู ตา ล้ิน จมกู และ

ผิวหนงั ประสาทรับรู้เหล่าน้ีจะเปรียบเสมือนกบัเป็น

ช่องประตูท่ีจะใหบุ้คคลไดรั้บรู้ และตอบสนองต่อ            

ส่ิงเร้า และประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีบุคคลไดรั้บนั้น 

ยอ่มจะมีความแตกต่างกนั บางชนิดอาจเป็น

ประสบการณ์ตรง บางชนิดอาจจะเป็นประสบการณ์

แทน บางชนิดเป็นประสบการณ์รูปธรรม และในบาง

ชนิดจะเกิดเป็นประสบการณ์นามธรรม หรือเป็น

สญัลกัษณ์ 

2. ความเขา้ใจ (understanding) ซ่ึงเกิดหลงัจาก

ท่ีบุคคลไดรั้บรู้ถึงประสบการณ์แลว้ ขั้นตอนต่อไป             

ท่ีจะกระทาํคือ การตีความหมายหรือสร้างมโนมติ 

(concept) ในประสบการณ์นั้น ๆ ซ่ึงกระบวนการน้ีจะ

เกิดข้ึนภายในสมองหรือภายในจิตของบุคคล เพราะ

สมองพอรับรู้แลว้จะเกิดเป็นสัญญาณ (percept) และ

ส่งผลใหมี้ความทรงจาํ (retain)  เกิดข้ึนเรียกกระบวน   

การน้ีวา่ "ความเขา้ใจ" ในการเรียนรู้ บุคคลจะเขา้ใจถึง

ประสบการณ์ท่ีเขาประสบได ้ก็ต่อเม่ือเขาสามารถจดั

ระเบียบ (organize) วิเคราะห์ (analyze) และ สังเคราะห์ 

(synthesis) ถึงประสบการณ์ต่าง ๆตลอดจน กระทัง่หา

ความหมายแทจ้ริงของประสบการณ์นั้น ๆได ้

3. ความนึกคิด (thinking) เป็นลาํดบัขั้นตอนท่ี

เกิดข้ึนทา้ยสุดในการเรียนรู้ ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ี

เกิดข้ึนในสมอง 

 แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 

พจน ์ใจชาญสุขกิจ  (Jaichrnsukkit, 2007) 

อธิบายคาํวา่ ภาพลกัษณ์ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจาก

ความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของ

ผูบ้ริโภคโดยตรง มกัเกิดจากประสบการณ์ ขอ้มลูท่ี

ไดม้าจากการพบเห็นผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้ 

และองคก์ร ซ่ึงนาํไปสู่การรับรู้ และตีความ

ภาพลกัษณ์เหล่านั้น 
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และกล่าววา่ ภาพลกัษณ์สามารถมองได ้2 

มุมมอง คือ 

มุมมองท่ีบุคคลหรือบุคคลในองคก์รมอง

ภาพลกัษณ์ของตนเอง การมองภาพลกัษณ์ของ

องคก์รดว้ยตนเอง หรือมองภาพลกัษณ์ขององคก์ร

จากบุคคลภายในองคก์รดว้ยกนัเองนั้น จะเป็นการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ของตนเองทางดา้นต่าง ๆ ในมุมมอง

ท่ีตนเองตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็นมุมมองท่ีแตกต่าง

ออกไปจากบุคคลภายนอก 

มุมมองท่ีบุคคลมองภาพลกัษณ์ของผูอ่ื้นหรือ

ส่ิงอ่ืน การมองภาพลกัษณ์ในดา้นน้ี เป็นผลมาจาก

การส่ือสารทางการตลาดใหบุ้คคลอ่ืนรับรู้ เม่ือบุคคล

อ่ืนใหค้วามสนใจมาก จะเป็นผลดีต่อองคก์ร ท่ีจะ

สามารถส่ือสารใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ และมีทศันคติท่ีดีต่อ

องคก์ร 

พจน ์ใจชาญสุขกิจ (Jaicharnsukkit, 2005) ได้

กล่าวถึงองค ์ประกอบของภาพลกัษณ์ สามารถแบ่ง

ออกไดเ้ป็น            4 ส่วน คือ 

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual 

Component) เป็นการรับรู้ของบุคคลจากการสังเกตถึง

เหตุการณ์ส่ิงต่าง ๆ รอบตวั ทั้งสถานท่ี บุคคล ทศันคติ 

และส่ิงแวดลอ้ม จนนาํไปสู่กระบวนการการรับรู้ 

2. องคป์ระกอบเชิงการตระหนกัรู้ (cognitive 

component) เป็นขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการสงัเกต

และจะนาํมาซ่ึงการตระหนกัรู้ในเหตุการณ์ต่าง ๆ       

ท่ีเกิดข้ึน และสามารถประมวลผลแยกแยะขอ้มลู

เหล่านั้นออกจากกนัได ้

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (affective 

component) เป็นผลมาจากการเรียนรู้ซ่ึงนาํไปสู่ความ 

รู้สึกของตวับุคคล ท่ีแสดงความออกมาวา่ตอ้งการซ้ือ

หรือไม่ตอ้งการซ้ือ ซ่ึงจะข้ึนอยู่กบัการคิดวิเคราะห์

ของแต่ละบุคคล 

4. องคป์ระกอบเชิงการกระทาํ (Active 

Component) เป็นผลจากการรับรู้ผา่นความรู้สึกต่าง 

ๆและนาํไปเป็นแนวทางในการปฏิบติัเพ่ือให้

บรรลุผลตามเป้าหมาย และตอบสนองความตอ้งการ

ของตนเอง 

องคป์ระกอบทั้ง 4 ประการ เหล่าน้ีจะผสมผสาน

เขา้กบัประสบการณ์ ช่วยสร้างความเขา้ใจ และการรับรู้

ภาพลกัษณ์  

Kotler (2000, p. 296) กล่าวไวว้า่ภาพลกัษณ์ 

(Image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษทั หรือ

ผลิตภณัฑข์องบริษทั และภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน

ไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจ

เม่ือพิจารณาภาพลกัษณ์ท่ีองคก์รธุรกิจจะสามารถนาํมา

เป็นองคป์ระกอบทางการบริหาร และจดัการไดแ้ลว้  

อาจจาํกดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการส่งเสริมทางการตลาดใหช้ดัเจน โดยจาํแนกได ้              

3 ประเภท คือ 

1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ 

(Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนท่ีส่งผลต่อผลิตภณัฑ ์และบริการของ

บริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวัองคก์ารหรือ               

ตวัธุรกิจ ดงันั้น ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพ

โดยรวมของผลิตภณัฑห์รือบริการทุกชนิดและทุก

ตรายี่หอ้ท่ีอยูภ่ายใตก้ารความรับผิดชอบของบริษทั

ใดบริษทัหน่ึง 

2. ภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ (brand image) คือ      

ภาพท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้  

ยี่หอ้ใดยี่หอ้หน่ึงหรือตรา (brand) ใดตราหน่ึง หรือ

เคร่ืองหมายการคา้ (trademark) ใดการคา้หน่ึง 

ส่วนมากมกัจะอาศยัวิธีการโฆษณาและการส่งเสริม

การขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้ โดย

การเนน้ถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสิ้นคา้

หลายยี่หอ้จะมาจากบริษทัเดียวกนักต็าม  แต่กไ็ม่

จาํเป็นวา่จะตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมือนกนั เน่ืองจาก

ภาพลกัษณ์ของตรายี่หอ้ ถือวา่เป็นส่ิงท่ีเฉพาะตวั โดย

ข้ึนอยูก่บัการกาํหนดตาํแหน่งครองใจ (positioning) 
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ของสินคา้ยี่หอ้ใดยี่หอ้หน่ึงท่ีบริษทัตอ้งการใหมี้

ความแตกต่าง (differentiation) 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์ร

(institutional image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อองคก์รหรือสถาบนั ซ่ึงจะเนน้เฉพาะ

ภาพของสถาบนัหรือองคก์รเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึง

สินคา้หรือบริการท่ีจาํหน่าย ดงันั้น ภาพลกัษณ์

ประเภทน้ีจึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีสะทอ้นถึงการดาํเนิน 

งานขององคก์ารทั้งในแง่ของการบริหารจดัการ

บุคลากร (ผูบ้ริหารและพนกังาน) ความรับผิดชอบ             

ต่อสงัคม และการทาํประโยชน์แก่สาธารณะ

 

 

 

 

กรอบแนวคิดการวจัิย 

                                ตวัแปรอิสระ                                                             ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวจัิย 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ

เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ 

บริการ แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ                   

เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ 

แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ                

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้า 

สะดวกซ้ือเซเว่น อเีลฟเว่น (7-Eleven) 

1. ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์/ บริการ 

 - ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นบริการ 

2. ภาพลกัษณ์ตรายีห้่อ 

- ดา้นตรายี่หอ้/ โลโก/้ สญัลกัษณ์ต่างๆ 

3. ภาพลกัษณ์สถาบัน/ องค์กร 

- ดา้นการบริหารจดัการ 

- ดา้นบุคคล/พนกังาน 

- ดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคม 

 

วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์สถาบนั/ 

องคก์ร แตกต่างกนั 

 

วธีิการดําเนินการวจัิย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค

ท่ีใชบ้ริการของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่             

(7-Eleven) ในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุ่มตวัอยา่ง

ในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน ซ่ึงจะแบ่งกลุ่ม

ตวัอยา่งจากจาํนวนเขต ทั้งหมด 12 เขต โดยทาํการ

เลือกเกบ็ตวัอยา่งจาก เขตสมัพนัธวงศ ์เขตสาธร          

เขตจตุจกัร เขตบางนา เขตธนบุรี เขตราษฎร์บูรณะ 

เขตดอนเมือง เขตบางกะปิ ทาํการเกบ็ตวัอยา่งจาํนวน 

เขตละ 33 ตวัอยา่ง และในเขตคลองสามวา เขตมีนบุรี 

เขตบางขนุเทียน เขตบางแค ไดท้าํการเลือกสุ่มเกบ็

ตวัอยา่งจาํนวนเขตละ 34 ตวัอยา่ง 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 

แบบสอบถาม (questionnaire) ซ่ึงผูวิ้จยัไดท้าํข้ึนเพ่ือ

การการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ 

อีเลฟเวน่ (7-Eleven) แบบสอบถามมี 2 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวน 5 ขอ้ ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะคาํถามท่ีมี

คาํตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (two-way question) และ

หลายตวัเลือก (multiple choice question) ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูแบบนามบญัญติั (nominal  scale)  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคร้านคา้สะดวกซ้ือเซเว่น               

อีเลฟเว่น (7-Eleven) จะแบ่งการวดัภาพลกัษณ์ออกเป็น         

3 ดา้นใหญ่ แยกออกมา 6 ขอ้ย่อย จาํนวน 34 ขอ้ เป็น

คาํถามแบบปลายปิด (close-ended question) วดัขอ้มูล

แบบอนัตรภาคชั้น (interval scale) 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การวิจยั การทดสอบความตรง (validity) การศึกษาเชิง

ปริมาณคร้ังน้ี  ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เกบ็ขอ้มูล โดยผูศึ้กษาไดน้าํเสนอแบบสอบถามต่อ

อาจารยท่ี์ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกตอ้ง และ

ปรับปรุงแกไ้ขเพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา ผูศึ้กษา

ตอ้งการศึกษา จาํนวน 30 ตวัอย่าง เพ่ือนาํมาแกไ้ข

แบบสอบถามเพ่ิมเติม 

การทดสอบความเท่ียง (reliability) ผูวิ้จยัได้

นาํแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด และนาํผลท่ีไดม้า

วิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Conbach’s 

Alpha Coefficient) แสดงถึงค่าคงท่ีขอแบบสอบถาม 

โดยมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ซ่ึงหากค่าใกลเ้คียงกบั 1 มาก 

แสดงวา่ แบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือมาก ทั้งน้ี

ผูศึ้กษาจะใชค่้าสมัประสิทธ์ิท่ีมีค่าเท่ากบั 0.871 ซ่ึง

มากกวา่ 0.7 โดยเป็นเกณฑท่ี์ไดรั้บความนิยม จากนั้น

ตรวจสอบความถกูตอ้งของแบบสอบถาม เพ่ือนาํมา

เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูวิ้จยัไดใ้ชแ้หล่งขอ้มลูในการวิจยัคร้ังน้ี โดย

ใชข้อ้มลูดงัน้ี 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) ผูวิ้จยั

ไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดย

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลู เพ่ือนาํมาวิเคราะห์  

 

2. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (secondary data) ผูวิ้จยั

ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร บทความงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง และระบบสืบคน้จากวิทยานิพนธ์ของ

นกัศึกษาและสารนิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญาโท           

ของมหาวิทยาลยัต่าง ๆ  

 

178 Vol.6 No.2 May-August 2016
EAU Heritage Journal

Social Science and Humanity



สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูศึ้กษาไดน้าํขอ้มลูท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาวิเคราะห์ 

โดยการใชโ้ปรแกรมสาํหรับการวิจยัดว้ยสถิติเชิง

พรรณนา (descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน 

(inferential statistics) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 1  

ลกัษณะการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ตวัแปร มาตรวดั สถิตทิี่ใช้ 

เพศ ,อาชีพ Nominal Scale Frequency, Percentage 

อาย ุ,ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย Ordinal Scale Frequency, Percentage 

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ 

เซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

Semantic differential Scale Mean,Standard Deviation 

ตาราง 2 

ลกัษณะการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (ใช้ทดสอบสมมติฐานงานวิจัย) 

สมมตฐิาน สถิตที่ใช้ในการทดสอบ 

เพศท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ                 

เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) แตกต่างกนั 

Independent sample t-test 

อาย ุ, ระดบัการศึกษา , อาชีพ ,รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั             

มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่                    

(7-Eleven) แตกต่างกนั 

ANOVA : F-test 

 

ผลการวจัิย 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูปัจจยัส่วน

บุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

ร้อยละ 68.0 มีอาย ุ21 - 30 ปี ร้อยละ 44.5 ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 60.0 มีอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง ร้อยละ 43.0 และรายไดเ้ฉล่ีย

อยูท่ี่ 15,001 - 25,000 บาท ร้อยละ 47.3 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ 

อีเลฟเวน่ (7-Eleven) สรุปไดด้งัน้ี การรับรู้ภาพลกัษณ์

ของผูบ้ริโภคร้านคา้สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-

Eleven) ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นสินคา้ 

ภาพรวมในระดบัระดบัการรับรู้มาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.04 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นบริการ 

โดยภาพรวมในระดบัระดบัการรับรู้มาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.92 ภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้  ดา้นตรายี่หอ้/ โลโก/้ 

สญัลกัษณ์ต่าง ๆ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัการรับรู้

ท่ีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ภาพลกัษณ์สถาบนั/ 

องคก์ร ดา้นการบริหารจดัการ โดยภาพรวมในระดบั

ระดบัการรับรู้มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นบุคลากร/ พนกังาน 

โดยภาพรวมในระดบัการรับรู้มาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.62 และภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นความ

รับผิดชอบต่อสังคมโดยภาพรวมในระดบัการรับรู้ปาน

กลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 

วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 3 

ผลการวิเคราะห์สมมติุฐาน ปัจจัยส่วนบคุคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซื้อเซเว่น 

อีเลฟเว่น (7-Eleven) ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์/ บริการ ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ ด้านภาพลกัษณ์สถาบัน/ องค์กร 

แตกต่างกัน 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซ้ือเซเว่น อเีลฟเว่น (7-Eleven) 

1. ด้านภาพลกัษณ์ 

ผลติภัณฑ์/ บริการ 

2. ด้านภาพลกัษณ์ตรา

ยีห้่อ 

3. ด้านภาพลกัษณ์สถาบัน/ 

องค์กร 

เพศ - * ** 

อาย ุ ** - ** 

ระดบัการศึกษา ** ** ** 

อาชีพ ** ** ** 

รายได ้ ** ** ** 

หมายเหตุ: *    มีความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ยอมรับสมมุติฐาน) 

 **  มีความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (ยอมรับสมมุติฐาน) 

  -   ไม่แตกต่างกนั (ปฏิเสธสมมุติฐาน) 

 

การอภิปรายผล 

การศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven)  ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนาํมาอภิปรายผล   

ไดด้งัน้ี 

1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ 

ลกูจา้ง และรายไดเ้ฉล่ียอยู่ท่ี 15,001 - 25,000 บาท 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ สิริภกัตร์ ศิริโท 

และวรพฒัน ์พฒันวรเศรษฐ ์(Sirito, & 

Pattanavorasate, 2014) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง 

ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคมและความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-

Eleven) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง           

อายรุะหว่าง 26 - 35 ปี จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

2. ขอ้มูลการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค

ร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นสินคา้ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการรับรู้ โดย

ภาพรวมในระดบัระดบัการรับรู้มาก ขอ้ท่ีผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัการรับรู้มากคือ ทางร้านนาํ

สินคา้ท่ีเป็นตรายี่หอ้ท่ีมีช่ือเสียงมาจาํหน่าย สินคา้มี

การแสดงป้ายราคาท่ีชดัเจน มีสินคา้ตราหา้ง (เฮาส์-

แบรนด)์ ภายใตย้ี่หอ้เซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

จาํหน่าย สินคา้ท่ีจาํหน่ายภายในร้านมีคุณภาพตรง

ตามมาตรฐาน และสินคา้ท่ีจาํหน่ายมีการตั้งราคาท่ี

เหมาะสมกบัคุณภาพ ตามลาํดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

ผลงานวิจยัของ วิชาญ มณีวงค ์ (Manewong, 2013) 
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ไดวิ้จยัเร่ืองการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการในร้านสะดวกซ้ือและร้านมินิมาร์ท ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภค

ชอบร้านสะดวกซ้ือในระดบัมาก โดยชอบท่ีสินคา้มี

ความหลากหลายมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบั

ผลงานวิจยัของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ (Deeprasert,  

2008) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อ

ความพึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนท่ี 

กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเกต็ พบวา่ 

ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วาม สาํคญัมากท่ีสุด ในเร่ือง

ของมีป้ายบอกแสดงราคาไวอ้ยา่งชดัเจน รองลงมา

คือ ความเหมาะสมระหวา่งราคากบัคุณภาพของ

สินคา้ ผลิตภณัฑมี์หลายระดบัราคาใหเ้ลือก  

 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นบริการ

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการรับรู้

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นบริการ ภาพรวมอยู่

ในระดบัการรับรู้มาก ขอ้ท่ีมีระดบัการรับรู้มากคือ 

การใหบ้ริการมีความสะดวกสบาย เช่น การใชบ้ตัร

แทนเงินสดชาํระค่าสินคา้ (Smart Card) และบริการ

เคานเ์ตอร์เซอร์วิส (counter service) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

ผลงานวิจยับางส่วนของ วนัทนา รัตนาคาร  

(Rattanachan, 2004) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์

ธุรกิจร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ในจงัหวดั

เชียงใหม่ พบผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการ มาจากการมี

บริการเคาน์เตอเซอร์วิส (counter service) เพ่ิมความ

สะดวกสบาย เช่น การชาํระ ค่าสาธารณูปโภค บตัร

เครดิต ชาํระค่าเช่าซ้ือ 

ภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ ดา้นตรายี่หอ้/ โลโก/้

สญัลกัษณ์ต่าง ๆ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ ดา้นตรายี่หอ้/โล

โก/้ สญัลกัษณ์ต่าง ๆ โดยภาพรวมในระดบัระดบัการ

รับรู้มาก ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้

มากคือ มีการจดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดมี้ส่วนร่วม เช่น 

ส่งคูปองชิงโชค การสะสมแตม้ โลโกร้้านมีความ

เป็นสากลและทนัสมยั สโลแกนของร้านมีความเป็น

เอกลกัษณ์ มีการโฆษณาแลประชาสมัพนัธ์ผา่น

ช่องทางส่ือต่าง ๆ และโลโกร้้านมีความสวยงาม 

สีสนัสดใส สังเกตเห็นไดช้ดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังาน 

วิจยัของ ธนานนัต ์ ปัญจาภากลุ (Punjaphakul, 2010) 

ทาํการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านเซเว่น 

อีเลฟเว่น (7 Eleven) ในเขตบางกอกนอ้ย พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามชอบวิธีการส่งเสริมการขายของร้าน

เซเวน่ อีเลฟเว่น แบบการลดราคามากท่ีสุด รองลงมา

คือการสะสมแสตมป์คูปองแลกซ้ือ การแจกของแถม 

และการชิงโชค อีกทั้งสอดคลอ้งงานวิจยัของ  ชนา

กานต ์ไพศาลศิลป์ (Phaisansilp,  2010)  ทาํการวิจยั

เร่ืองการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเว่น กบัร้านคา้สหกรณ์ม.ช.

ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบวา่ปัจจยั   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั

มากท่ีสุดในเร่ืองของการโฆษณามากท่ีสุด รองลงมา

คือการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แจกของแถม 

ลุน้ชิงโชค เป็นตน้ 

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นการบริหาร

จดัการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการ

รับรู้โดยภาพรวมในระดบัการรับรู้มาก ขอ้ท่ีผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัการรับรู้มากคือ นาํเทคโนโลยีท่ี

ทนัสมยัเขา้มาบริหารจดัการภายในองคก์ร และองคก์ร

ใหก้ารสนบัสนุน พร้อมทั้งดูแลผูป้ระกอบการธุรกิจ 

เฟรนไชส์อยา่งทัว่ถึง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

วิศิษฐ ์ฤทธิบุญไชย ( Rittiboonchai, 2013) ไดท้าํการ

วิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟ

เวน่ ของนิสิตมหาวิทยาลยับูรพา พบวา่ องคป์ระกอบ

วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จากการวิเคราะห์

องคป์ระกอบลาํดบัท่ี 1 พบวา่ ปัจจยัทางดา้นกายภาพ 

รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นกระบวนการบริหาร

จดัการท่ีถกูตอ้งอยา่งเป็นระบบ และปัจจยัทางดา้น

ผลิตภณัฑ ์ตามลาํดบั 

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นบุคลากร/ 

พนกังาน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการ

รับรู้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัการรับรู้มาก ขอ้ท่ีผูต้อบ

แบบสอบถาม มีระดบัการรับรู้มากคือ พนกังานมี

ความแม่นยาํ และความชาํนาญในการปฏิบติังาน 

พนกังานมีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว พนกังานแต่ละ

สาขามีเพียงพอต่อจาํนวนผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 

และพนกังานแนะนาํขอ้มลูท่ีดี เก่ียวกบัสินคา้ และ

บริการต่าง ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยับางส่วนของ 

วิศิษฐ ์ฤทธิบุญไชย (Rittiboonchai, 2013) ไดท้าํการ

วิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟ

เวน่ ของนิสิตมหาวิทยาลยับูรพา พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้สะดวกซ้ือ เซเวน่ 

อีเลฟเวน่ ไดแ้ก่ การท่ีพนกังานมีการส่ือสารท่ีดีต่อ

ลกูคา้ทั้งดา้นวาจา การยิ้มแยม้ การเอาใจใส่และการ

ใหบ้ริการท่ีดีต่อลกูคา้ นั้นเป็นการแสดงใหเ้ห็นวา่

หวัใจหลกัท่ีมีผลท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

ประทบัใจต่อการซ้ือข้ึนอยูก่บัตวัพนกังาน เพราะถือ

เป็นปัจจยัหลกัต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร 

และการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นความรับผิด 

ชอบต่อสังคม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

การรับรู้โดยภาพรวมในระดบัการรับรู้ปานกลาง       

ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ปานกลาง

คือ มีการสนบัสนุนและช่วยเหลือพฒันาสังคม มีส่วน

ช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม มีโครงการเก่ียวกบัการ

ช่วยเหลือทางดา้นการศึกษา ส่งเสริมโครงการเก่ียวกบั

สตัว ์โดยใหค้วามช่วยเหลือในการจดัระเบียบสุนขั

บริเวณหนา้ร้าน และมีโครงการเก่ียวกบัการส่งเสริม 

คุณธรรม และจริยธรรม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ รพฒัน ์ พฒันวรเศรษฐ ์(Pattanavoraset, 2013) 

ไดท้าํการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบ

ต่อสงัคม และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้าน

เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อ

ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคมของร้าน

เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในระดบัการรับรู้มาก ซ่ึง

ดา้นการประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบต่อสังคมมีการ

รับรู้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการรับรู้

ประเดน็ปัญหาทางสงัคม ดา้นการบริจาคเพ่ือการ

กศุล ดา้นการตลาดท่ีเก่ียวโยงประเดน็ทางสงัคม  

ดา้นการตลาดเพ่ือมุ่งแกไ้ขปัญหาสงัคม และดา้นการ

อาสาช่วยเหลือสงัคม  

3. ขอ้มลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ

เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ 

บริการ แตกต่างกนั 

เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์

ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ไม่แตกต่างกนั     

ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย       

ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์ 

ผลิตภณัฑ/์ บริการ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ

เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ 

แตกต่างกนั 
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เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์

ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

ดา้นภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้ 

อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์

ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

ดา้นภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้ ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์

ตรายี่หอ้ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ

เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ดา้นภาพลกัษณ์สถาบนั/ 

องคก์ร แตกต่างกนั 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของ

ร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์

สถาบนั/ องคก์ร แตกต่างกนั อยา่งมีนยั สาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิ

1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ธุรกิจ

ร้านคา้สะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น ควรท่ีจะปรับปรุง

และพฒันา ถ่ายทอดการรับรู้ไปยงัผูบ้ริโภค ใหต้รง

ตามกลุ่มเป้าหมายหลกั ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งน้ีจะมีระดบั

การรับรู้ท่ีมาก สามารถเปิดรับและเขา้ถึงไดง่้าย จึง

จาํเป็นจะตอ้งคดัสรรสินคา้ท่ีมีคุณภาพ บริการท่ีดี 

และราคาท่ียอ่มเยา พร้อมทั้งนาํเสนอส่ิงต่าง ๆ ภายใน

องคก์รธุรกิจ สร้างการรับรู้ผา่นช่องทางส่ือต่าง ๆ อยา่ง

หลากหลาย และน่าสนใจ  

2. ขอ้มลูการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค

ร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นสินคา้ 

องคก์รธุรกิจจาํเป็นท่ีจะตอ้งใหค้วามสาํคญัเป็นอนัดบั

แรก  ๆในการนาํเสนอเพ่ือใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้และ

เขา้ถึงภาพลกัษณ์ของร้านมากท่ีสุด เช่น อาจจะมีการ

ทาํวิจยัและพฒันา ออกผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ มาจาํหน่าย

ภายในร้านอยา่งต่อเน่ือง นาํตรายี่หอ้ท่ีมีช่ือเสียง           

เขา้มาวางจาํหน่าย และสบัเปล่ียนหมุนเวียนอยูเ่สมอ 

เพ่ือกระตุน้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ใหม่ ๆ อยา่งต่อเน่ือง 

ตลอดจนการตั้งราคาท่ีเหมาะสม และผูบ้ริโภค

ยอมรับได ้เป็นตน้ 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นบริการ           

ในเร่ืองของการใหบ้ริการมีความสะดวกสบาย เช่น 

การใชบ้ตัรแทนเงินสดชาํระค่าสินคา้ และบริการ

เคานเ์ตอร์เซอร์วิส ซ่ึงการบริการถือวา่เป็นปัจจยั

สาํคญัอีกหน่ึงปัจจยั ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้

ความสาํคญักบัรายละเอียดในส่วนน้ีใหม้ากยิ่งข้ึน 

ควรเพ่ิมการบริการใหมี้ความหลากหลาย ซ่ึงจะตอ้ง

สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน

ยคุปัจจุบนัท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย ไดอ้ยา่งครบ

ครัน เช่น การสร้างระบบจ่ายชาํระค่าบริการแบบ

ครบวงจรยิ่งข้ึน การพ่วงบริการร่วมต่าง ๆ การจดัส่ง

สินคา้แบบดิลิเวอร่ีในบริเวณท่ีใกลเ้คียง การเพ่ิม     

ส่ิงอาํนวยความสะดวกต่าง  ๆภายในร้านใหม้ากยิ่งข้ึน 

เช่น โต๊ะสาํหรับนัง่รับประทานอาหารภายในร้าน 

การใหบ้ริการอินเตอร์เน็ตไร้สายฟรีภายในบริเวณร้าน 

หรือการสร้างหอ้งนํ้า สาํหรับลกูคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 

ภายในร้าน เป็นตน้ 

ภาพลกัษณ์ตรายี่หอ้/ โลโก/้ สญัลกัษณ์ต่าง ๆ 

องคก์รธุรกิจควรท่ีจะมีการจดักิจกรรมใหล้กูคา้มี

ส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง แตกต่างและหลากหลายไป

จากเดิม เช่น การจดักิจกรรมเดินว่ิงการกศุล  การจดั

กิจกรรมต่าง ๆ ตามต่างจงัหวดั การลงพ้ืนท่ีไปเยี่ยม

วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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ผูบ้ริโภค จดักิจกรรมตามสาขาต่าง  ๆสร้าความสัมพนัธ์

อนัดีแก่ลกูคา้  Customer Relationship Management 

(CRM) ใหลู้กคา้มีความรู้สึกผกูพนักบัองคก์รธุรกิจ 

และเกิดความภกัดีต่อองคก์รธุรกิจ จดัทาํโปรโมชัน่ท่ี

หลากหลาย และน่าสนใจ ตรงตามความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ หมุนเวียนไปเร่ือย ๆ พร้อมทั้ง

สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัในตลาด  

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นการบริหาร

จดัการ องคก์รธุรกิจจาํเป็นจะตอ้งมีการพฒันาระบบ

การบริหารจดัการท่ีดีอยา่งต่อเน่ือง และพฒันาศกัยภาพ

ของระบบใหดี้เพ่ิมมากยิ่งข้ึน ทั้งในดา้นของความ 

รวดเร็ว ถกูตอ้ง แม่นยาํ น่าเช่ือถือ ตรวจสอบได ้และ

องคก์รควรใหก้ารสนบัสนุนผูป้ระกอบการในส่วน

ของธุรกิจเฟรนไชส์อยา่งต่อเน่ือง ทัว่ถึงในทุก ๆ 

ผูป้ระกอบการ อาจมีการจดัโครงการฝึกอบรม

ผูป้ระกอบการในส่วนของธุรกิจเฟรนไชส์ หรือการ

จดัส่งพนกังานท่ีมีความรู้ความสามารถในการบริหาร

จดัการร้าน จากทางสาํนกังานใหญ่ เขา้ไปกาํกบัดูแล

ในส่วนต่าง ๆ ของร้านคา้ สร้างความมัน่ใจใหก้บั

ผูป้ระกอบการระบบเฟรนไชส์รายยอ่ย และเป็นการ

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รธุรกิจ ตลอดจนยงัเป็น

การเสริมสร้างภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีในแง่ของการ

บริหารจดัการ โดยยึดหลกัคุณธรรม และจริยธรรม

ในการดาํเนินธุรกิจ 

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นบุคลากร/ 

พนกังาน เน่ืองจากพนกังานมีส่วนสาํคญัในการ               

โนม้นา้วจิตใจของผูบ้ริโภค กระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ 

ดงันั้น ทางบริษทัควรมีการจดัฝึกอบรมเสริมสร้าง

ทกัษะพนกังานอยา่งต่อเน่ือง เพ่ือใหพ้นกังานสามารถ

ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และสร้าง

การรับรู้ท่ีดีของภาพลกัษณ์ธุรกิจต่อผูบ้ริโภคได ้

ภาพลกัษณ์สถาบนั/ องคก์ร ดา้นความ

รับผิดชอบ ต่อสงัคม องคก์รธุรกิจจาํเป็นท่ีจะตอ้ง

สร้างการรับรู้ใหเ้กิดแก่ผูบ้ริโภคใหไ้ด ้ซ่ึงหวัใจของ

การทาํ CSR (corporate social responsibility) นั้นตอ้ง

เร่ิมกระทาํจากภายในสู่ภายนอก แต่ละองคก์รจาํเป็น

จะตอ้งตั้งวตัถุประสงคข์องการทาํกิจกรรมเพ่ือสงัคม

ต่าง ๆ ใหช้ดัเจนวา่ตอ้งการทาํเพ่ือสงัคม หรือตอ้งการ

ท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รใหเ้ป็นท่ีน่าเช่ือถือ 

ต่อจากนั้นจึงค่อยเร่ิมกระบวนการทาํกิจกรรมออกไปสู่

สงัคม ซ่ึงอาจจะมีการจดักิจกรรมเพ่ือสงัคมต่าง ๆ ท่ี

หลากหลายอยา่งต่อเน่ือง และเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์

กิจกรรม ใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัองคก์ร และมีการ

รับรู้ ผา่นช่องทางส่ือต่าง ๆ   
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