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บทคัดยอ
  งานวิจยัน้ีเปนงานวิจยัเชิงปรมิาณ มวัีตถุประสงคเพ่ือ 1) ศกึษาการเปดรับขอมลูขาวสารของลูกคาท่ีใชบรกิาร
รานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวน (7- Eleven) 2) ศึกษาการรับรูขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือ เซเวนอิเลฟเวน ของผูใช
บรกิารรานคา 3) ศกึษาความพงึพอใจขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือเซเวนอเิลฟเวนของผูใชบรกิารรานคา ประชากร
และกลุมตัวอยาง คือ ผูใชบริการรานสะดวกซื้อเซเวนอิเลฟเวนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการสุมตัวอยางแบบ
หลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) จาํนวน 420 คน   ผลจากการวิจยัพบวา ในการเปดรบัขอมลูขาวสาร1) 
ประเภทส่ือบุคคล กลุมตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารจากการแนะนําจากพนักงานขายมากท่ีสุด รอยละ 84 2)         
ประเภทสื่อมวลชน กลุมตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารจากโทรทัศนมากที่สุด รอยละ 98.3 3) ประเภทสื่อเฉพาะกิจ    
กลุมตวัอยางไดรบัขอมลูขาวสารจากบรรจภัุณฑมากท่ีสดุ รอยละ 69.3 และ 4) ประเภทส่ืออนิเทอรเน็ต กลุมตวัอยาง
ไดรับขอมูลขาวสารจากเว็บไซต เชน http://www.cpall.co.th/ รอยละ 29 สําหรับการรับรูขาวสารน้ัน กลุมตัวอยาง
รับรูวา เปนรานขายสินคาสะดวกซ้ือมากท่ีสุด รอยละ 34.8 รองลงมาคือ ชําระสินคาและบริการ รอยละ 30.8 สําหรับ
ความพึงพอใจขาวสารน้ัน ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางในดานการเผยแพรขอมูลขาวสารของรานสะดวกซ้ือ          
พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยใหความเห็นวาการโฆษณาทางโทรทัศนมีความนาเช่ือถือ
มากท่ีสุด รวมทั้งมีการประชาสัมพันธที่ดี  สําหรับปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคา เม่ือแยกเปน   
รายขอพบวาพ้ืนท่ีใกลแหลงชุมชนของรานสะดวกซ้ือ ทําใหงายตอการซ้ือสินคามีผลกระทบมากท่ีสุด รองลงมาคือ
คุณภาพของรานสะดวกซ้ือ ตราสินคาของรานสะดวกซ้ือ (มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก) ราคาขายสินคาในรานสะดวกซ้ือ                              
มคีวามเหมาะสม และการสงเสริมการขาย รายการสินคาท่ีจําหนายในรานสะดวกซ้ือ มีความนาสนใจ ตามลําดับ
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Abstract
  This research is a quantitative approach which aims to 1) study the information exposure of      
customer’s purchasing at the 7-Eleven convenience stores and 2) study the information perception of 
customer’s purchasing at those stores, as well. The population and sample are customers who live in 
Bangkok and use to buy any products or services there. Data was accumulated from 420 samplings      
according to theories of probability sampling and multi-stage random sampling. According to customers’ 
information exposure about the convenience stores, as the first objective, In case of the frequency of 
weekly information consumption about the convenience stores 1) personal media: they get the most      
information from the convenience store sellers (84%). 2) mass media: the customers receive the most 
information from television (98.3%). 3) Specialization Media: they get the most information from packaging 
(69.3%). And 4) Internet: they mostly search from websites such as http://www.cpall.co.th/ (29%). Apart 
from the customers’ information exposure part, as the second objective, there is the customer’s information 
perception on the convenience store after receiving the information. The most of samples percept as the 
convenience store (34.8%). The second perception is for payment services (30.8%). For the customers’ 
information satisfaction part, as the third objective, The most customers’ satisfaction toward the data 
transmission of the convenience store is in the medium level. Television advertising and public relations 
are believable. The factors which affect customer’s purchasing at the convenience stores are in the high. 
Considering on each topics, the most of samples think of the nearest convenience store of their community. 
Then the quality of convenience store is importance. The convenience store brand is well-known, engagement, 
reasonable price and promotion, and interested product items.     
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  Information Exposure,   Information Perception,  Information Satisfaction,   
  7- Eleven Convenience Store

บทนํา
  ในพฒันาการดานรานคาปลกีของประเทศไทยจากอดตีจนถงึปจจบุนั พบวามกีารเปลีย่นแปลงของรานคาปลกี
ตามชวงสมัยของสังคม โดยเฉพาะการนําแนวคิดและระบบการดําเนินงานจากตางประเทศมาใชอยางตอเน่ือง             
ที่สําคัญมีการเปลี่ยนรูปแบบของรานคาปลีกหองแถวมาเปนรานสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรือรูจักกัน           
ในนามรานคาปลีกสมัยใหม เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน และจุดเร่ิมตนน้ีไดนําไปสู
การพัฒนาธุรกิจคาปลีก ของ บริษัท ซี.พี. เซเวน อีเลฟเวน จํากัด ของเครือเจริญโภคภัณฑ ซึ่งในป พ.ศ. 2532                
ไดรับสิทธิบัตรจาก The Southland Corporation ซึ่งเปนผูกอตั้ง เซเวน อีเลฟเวน ของประเทศสหรัฐอเมริกา                     
ใหจัดจําหนายสินคาหลากหลายประเภทอาหาร สินคาท่ัวไปและของใชตางๆ มากกวา 2,000 รายการ และเนน         
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ภาพลักษณของการใหบริการท่ีสะดวกท้ังดานเวลา สถานท่ี และการตอนรับที่เปนมิตร เปนกันเอง ตลอด 24 ชั่วโมง 
ซึ่งไดรับความนิยมอยางแพรหลาย จนในระยะหลังไดใหบริการเพ่ิมเติมในรูปแบบ “เคานเตอร เซอรวิส” (Counter 
Services) เชน การชําระคาบริการ การจองตั๋ว การตอพระราชบัญญัติตางๆ เปนตน
  ขณะน้ี รานคาปลีกเซเวนอิเลฟเวน (7-Eleven) หรือรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวนไดเขาสูตลาดออนไลน 
(E-commerce) และเปนตวักลางดานธุรกรรมตางๆ ใหกับผูทีไ่มใชจายผานบัตรเครดติ ซึง่สามารถอาํนวยความสะดวก
ไดมากกวาการชําระเงินผานธนาคารหรือธนาณัติ และมีการพัฒนาในดานการขยายสาขา การวางระบบเครือขาย 
POS (Point of Sale) หรือการชําระเงิน ณ จุดขายท่ีเชื่อมโยงการใหบริการทุกสาขาท่ัวกรุงเทพอยางรวดเร็ว ตลอดจน
เพ่ิมโครงการกระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส (E-purse) ที่เปนบริการดานบัตรเดบิตเติมเงินได ใหผู ใชบริการเกิด                 
ความสะดวกสูงสดุ ผลจากการดําเนินงานกวา 20 ป กลายมาเปนสวนหน่ึงของวถีิชวิีต (Life Style) ของผูคนทุกชมุชน
ของคนไทยไปแลว ในรปูลกัษณของรานสะดวกซ้ือ  สะดวกบริการ ในประเทศไทย  มจีาํนวนสาขาประมาณ 7,608 สาขา 
(สรปุขอมลูจากบริษทั ซพีีออลล จาํกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 10 มนีาคม 2557) ซึง่ถือวามจีาํนวนสาขามากเปนอนัดบั 2    
รองจากญ่ีปุน  นอกจากน้ียังถือเปนรานคาปลกีท่ีมจีาํนวนสาขามากท่ีสดุในประเทศไทย โดยมีการบริหารสาขา 3 รปูแบบ 
คือ 1) รานสาขาบริษัท (Corporate Store) 2) รานสาขาแฟรนไชส (Franchise Store) และ 3) ผูประกอบการรับสิทธ์ิ
ชวงในอาณาเขต (Sub Area License Store) (นฤมล อุยกสิวัฒนา, 2557) ดังน้ัน การสรางการรับรูขาวสารท่ีดี            
ของรานคาและองคกรตอลูกคาท่ีสงผลตอการสื่อสารการตลาด จึงเปนภารกิจสําคัญท่ีตองการการดําเนินงาน          
อยางมีประสิทธิภาพสูงสุดและมีความตอเน่ือง
  ในการบริหารจัดการองคกรเพ่ือใหมีรากฐานแหงความมั่นคง จะตองเนนดานการสรางการรับรูขาวสาร       
ขององคกรตอลูกคาอยางเปนระบบและทันสมัย ซึ่งจะนําไปสูการไดรับความประทับใจ ความเช่ือถือ ความไววางใจ
และ   ไดรับการสนับสนุนอยางตอเน่ือง ซึ่งสงผลตอกระบวนการส่ือสารการตลาดขององคกรธุรกิจตางๆ    ดังน้ันงาน
วิจัยเร่ือง การเปดรับ การรับรู และความพึงพอใจขาวสารของลูกคาท่ีใชบริการรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวนในเขต
กรุงเทพมหานครน้ี นอกจากจะไดทราบถึงการเปดรับ การรับรู และความพึงพอใจขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซื้อ        
เซเวนอเิลฟเวน ในทศันะของลูกคาแลว ยังนําไปใชประโยชนดานการพัฒนากลยุทธทางการตลาด รวมทัง้ผูสนใจอืน่ๆ 
สามารถนําไปประยุกตใชกับงานท่ีทําอยูจริงไดดวย

วัตถุประสงค
  1. เพ่ือศึกษาการเปดรับขอมูลขาวสารของลูกคาท่ีใชบริการรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวน 
  2. เพ่ือศึกษาการรับรูขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวนของผูใชบรกิารรานคา
  3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวนของผูใชบริการรานคา
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วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
  1. การพัฒนารูปแบบการคาปลีกในประเทศไทย
   จากการลงทนุขามชาตขิองนกัลงทนุทาํใหรปูแบบของการคาปลกีในประเทศไทยตองมกีารพัฒนา ทาํให
เกิดการเปล่ียนแปลง ดังน้ี
   1.1 การแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน ธุรกิจคาปลีกตองพยายามสรางจุดขายเหนือคูแขงขัน
      1.2 รานซูเปอรมารเก็ตขนาดเล็ก ตองปรบัตวัเพ่ือรองรับการแขงขันกับซปุเปอรมารเก็ตขนาดใหญ เชน           
ท็อป ซุปเปอรมารเก็ต (Top Supermarket) เปนตน 
   1.3 ระบบการดําเนินธุรกิจ จะมีการพัฒนารูปแบบสมัยใหม ซึง่จะเขามารองรับการเขามาของวัฒนธรรม
การบริโภคของตะวันตก ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปล่ียนไป คํานึงถึงความสะดวก รวดเร็วเปนหลัก เชน การบริโภค
อาหารจานดวน (Fast Food) ธุรกิจการสงสินคาจากผูขายไปยังผูซื้อ (Delivery Business) 
   1.4 ธุรกจิตางชาตกิระตุนใหธุรกจิไทยปรบัตวัสูความเปนสากล รานโชวหวย (ตดิแอร) มกีารติดราคาสินคา 
คัดเลือกสินคามาจําหนายใหตรงกับความตองการมากข้ึน
   1.5 เกิดการรวมลงทุนระหวางไทยกับตางชาติ เพ่ือชวยคาปลีกท่ีเจอมรสมุเศรษฐกิจ สงผลดีตอนกัลงทุน
ชาวไทย
   1.6 รานคาปลีกในปจจบุนัเนนความหรูหราดานสถานท่ี เทคโนโลยีและความครบถวนดวยสินคา บรกิาร
รวมถึงความสัมพันธกับคูคา ทัง้ท่ีเปนผูสนบัสนนุดานการเงิน และสัมพนัธภาพกับซพัพลายเออร (ศภุรา เจรญิภูม,ิ 2554)
     2. แนวคิดเรื่องการเปดรับ
   ในปจจุบัน นักส่ือสารการตลาดหลายคนไดใหความสําคัญกับขาวสารซ่ึงเปนปจจัยสําคัญเพ่ือนํามา
ประกอบการตัดสินใจทุกกิจกรรม เมื่อเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง บุคคลจะมีความตองการขาวสารเพ่ือใช
เปนฐานขอมูลในการตัดสินใจ ดังนั้นการเปดรับขาวสารในแตละคน จะแตกตางกันตามความสนใจและการใช
ประโยชน กลาวคือ  บุคคลจะไมเปดรับขาวสารทุกอยางท่ีผานเขามาท้ังหมด แตจะเลือกเปดรับเพียงบางสวน
   Atkin (1973, 36) กลาววา สาเหตุที่ทําใหบุคคลเกิดการส่ือสารในลักษณะตางกันน้ัน มีปจจัยท่ีสําคัญ 
3 ประการ คือ  (1) ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล  (2) ปจจัยดานความสัมพันธทางสังคม  (3) ปจจัย
ดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร
   Hunt & Ruben (1993, 126) กลาวถึงการเลือกเปดรับของผูรับสารนั้น มีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวน         
การเลือก ดังตอไปนี้  (1) ความตองการ (Need) ของมนุษยทางกายและใจ  (2) ทัศนคติและคานิยม (Attitude and 
Values)  (3) เปาหมาย (Goals) สาํหรับการดําเนินชวิีต  (4) ความสามารถ (Capability) ของบคุคลในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
(5) การใชประโยชน (Utility)  (6) ลลีาในการสือ่สาร (Communication Style)  (7) สภาวะ (Context) และ (8) ประสบการณ
และนิสัย (Experience and Habit)
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  3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception)
   Garrison & Magoon (1972, 607) ใหความหมายของการรับรูไววา การรับรูหมายถึงกระบวนการซ่ึง        
สมองตีความ หรือแปลขอความท่ีไดจากการสัมผัส (Sensation) ของรางกาย (ประสาทสัมผัสตางๆ) กับสิ่งแวดลอม
ซึง่เปนสิง่เรา ทาํใหเราทราบวาส่ิงเราหรือสิง่แวดลอมทีส่มัผสันัน้เปนอยางไร มคีวามหมายอยางไร มลีกัษณะอยางไร 
เปนตน การท่ีเราจะรับรูสิง่เราท่ีมาสมัผสัไดนัน้จะตองอาศยัประสบการณของเราเปนเคร่ืองมอืชวยในการตีความหมาย 
หรือ แปลความหมาย
   Katz (1990, 61 อางถึงใน เสกสรรค โอสถิตยพร, 2551) กลาววาในสถานการณจรงิน้ัน การรับรูของบคุคล
เกิดจากการกล่ันกรองและตีความจากความรูสกึท่ีคนเราไดเห็น ไดยิน ไดสมัผสัซึง่แตกตางกันไปตามประสบการณที่
ผานมาในอดีต แนวคิดเก่ียวกับตนเอง ภาระหนาท่ีตางๆ ของแตละบุคคล  ความรูสึกตางๆ และอุดมการณ
  4. แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
   นักวิชาการไดใหความหมายของความพึงพอใจ (Satisfactory) พอสรุปไดดังน้ี 
   Wolman (1973, 384) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา หมายถึง ทาทีทั่วๆ ไป ที่เปนผลมา   
จากทาที  ที่มีตอสิ่งตางๆ 3 ประการ คือ 
   4.1 ปจจัยท่ีเก่ียวกับกิจกรรม 
   4.2 ปจจัยท่ีเก่ียวกับบุคคล 
   4.3 ลักษณะความสัมพันธระหวางกลุม
   สําหรับปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการน้ัน Millet (1954, 397-400) กลาวถึงบริการ          
ทีน่าพึงพอใจไววา การใหบรกิารท่ีสามารถสรางความพึงพอใจในการใหบรกิารน้ัน สามารถวัดไดจากปจจยัตางๆ ดงันี้    
การใหบริการอยางเทาเทียมกัน (Equitable Service) การใหบริการท่ีตรงเวลา (Timely Service) การใหบริการ       
อยางเพียงพอ (Ample Service) การใหบรกิารอยางตอเน่ือง (Continuous Service) และการใหบริการท่ีมคีวามกาวหนา 
(Progressive Service) 

วิธีการวิจัย
  1. ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เขามาใชบริการรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวน ซึ่งอาศัยอยูใน       

เขตกรุงเทพมหานคร โดยดําเนินการวิจัยแบบสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling)       
ในขั้นแรก มีการศึกษาการแบงเขตปกครองของกรุงเทพมหานครพบวามี 50 เขต (กรมการปกครอง, 2551) จากน้ัน
เลือกเฉพาะพ้ืนท่ีทีเ่ปนพาณิชยกรรมและท่ีพักอาศัยเทาน้ัน เพ่ือเก็บขอมลูใหตรงกับกลุมตวัอยางมากท่ีสดุ ซึง่เทากับ 
36 เขต มาเปนกรอบในการสุมตัวอยาง (ผุดผอง ตรีบุปผา, 2547, 50) แลวทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับสลากออกมาเปนจํานวนท้ังส้ิน 8 เขต เก็บตัวอยางเขตละ 50 ตัวอยาง ยกเวนเขต
สาทร เก็บตัวอยาง 70 ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จนครบ 420 ตัวอยาง 
  2. ตวัแปรในการวิจัย ไดแก ตวัแปรอิสระ ไดแกขอมลูสวนการเปดรับ การรับรู และความพึงพอใจขาวสาร
เก่ียวกับรานสะดวกซ้ือ ตัวแปรตาม คือการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร
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  3. การวิเคราะหขอมูล
   ผูวิจยันําขอมลูปฐมภมูทิีไ่ดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตวัอยาง หลงัผานการคัดกรองแบบสอบถาม
ที่มีความสมบูรณ จํานวน 400 ชุด มาลงรหัสและวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ โดยจะแบงการวิเคราะหดังน้ี
   3.1 วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic)               
โดยการหาคารอยละ 
   3.2 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการเปดรับ การรับรู และความพึงพอใจขอมูลขาวสารของผูใชบริการ         
รานสะดวกซ้ือ และโดยคารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ผลการวิจัย
  1. ดานการเปดรับขอมูลขาวสารของลูกคาที่ใชบริการรานสะดวกซื้อ ในการเปดรับขอมูลขาวสาร
ของกลุมตัวอยางเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือนั้น พบวา 1) ประเภทส่ือบุคคลไดรับขอมูลขาวสารจากการแนะนํา                  
จากพนักงานขาย  จาํนวน 336 คน  คดิเปนรอยละ 84 การแนะนําจากคนในครอบครัว ญาติสนทิ เพ่ือน คนรัก จาํนวน 
305 คน  คิดเปนรอยละ 76.3  และการแนะนําจากคนรูจัก  จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 77 ตามลําดับ 2)  ประเภท
สื่อมวลชน กลุมตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารจากโทรทัศนมากท่ีสุด จํานวน 393 คน คิดเปนรอยละ 98.3 สื่อสิ่งพิมพ 
จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 วิทยุ  จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 3) ประเภทส่ือเฉพาะกิจ ไดรับขอมูล
ขาวสารจากบรรจุภัณฑ จาํนวน 277 คน  คดิเปนรอยละ 69.3 ปายโฆษณากลางแจง  จาํนวน 274 คน คดิเปนรอยละ 
68.5 โปสเตอร จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 ใบปลิว จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 55 คูมือสินคา              
จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 59.5 และของท่ีระลึก เชน รม พัด ปากกา  จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8       
ตามลําดับ 4) ประเภทส่ืออินเทอรเน็ตไดรับขอมูลขาวสารจากเว็บไซต เชน http://www.cpall.co.th/ จํานวน 116 คน 
คิดเปนรอยละ 71 และเว็บไซตอื่นๆ เชน http://www.7eleven.co.th/ จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8  
   ในดานความถ่ีของการไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือจากสื่อตางๆ ตอสัปดาห ดังนี้ 1) 
ประเภทส่ือมวลชนไดรบัขอมลูขาวสารระดับปานกลาง ( X = 2.80, S.D. = 1.36) เมือ่แยกเปนรายขอพบวา   รบัขอมลู
ขาวสารผานส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร และส่ือวิทยุกระจายเสียง ตามลําดับ 2) 
ประเภทส่ือเฉพาะกิจ ไดรับขอมูลขาวสารระดับปานกลาง ( X = 2.92, S.D. = 1.42) เมื่อแยกเปนรายขอพบวาไดรับ
ขอมูลขาวสารผานส่ือปายโฆษณากลางแจงมากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อบรรจุภัณฑและส่ือโปสเตอร ตามลําดับ 
   ในดานระดับความนาเช่ือถือของชองทางการส่ือสารแตละชนิดท่ีทําใหเกิดความรู ความเขาใจเก่ียวกับ         
รานสะดวกซ้ือ ดังน้ี 1) ประเภทส่ือมวลชนไดระดับความนาเช่ือถือระดับปานกลาง ( X = 3.32 , S.D. = 1.21)               
เมื่อแยกเปนรายขอพบวา โทรทัศนไดระดับความนาเช่ือถือมากที่สุด รองลงมาคือ หนังสือพิมพ นิตยสาร และ             
วิทยุกระจายเสียง  ตามลําดับ 2) ประเภทส่ืออินเทอรเน็ต ไดระดับความนาเช่ือถือระดับปานกลาง ( X = 2.74 , S.D. 
= 1.55) เมือ่แยกเปนรายขอพบวาเว็บไซต เชน http://www.7eleven.co.th/ ไดระดับความนาเช่ือถือมากท่ีสดุ รองลงมา
คอืเว็บไซตอืน่ๆ เชน http://www.cpall.co.th/ 3) ประเภทส่ือบคุคลไดระดับความนาเช่ือถือระดับปานกลาง ( X = 3.60 , 
S.D. = 1.11) เมื่อแยกเปนรายขอพบวา การแนะนําจากพนักงานขายไดระดับความนาเชื่อถือมากที่สุด รองลงมา      
คือ การแนะนําจากคนในครอบครัว ญาติ เพ่ือน และการแนะนําจากคนรูจัก ตามลําดับ 4) ประเภทส่ือเฉพาะกิจ         
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ไดระดับความนาเช่ือถือระดับปานกลาง ( X = 3.02 , S.D. = 1.36) เมื่อแยกเปนรายขอพบวา บรรจุภัณฑ ไดระดับ
ความนาเช่ือถือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปายโฆษณากลางแจง โปสเตอร แผนผับ ใบปลิว คูมือสินคา และของท่ีระลึก 
ตามลําดับ
   ในการใชบรกิารของรานสะดวกซ้ือของกลุมตวัอยางภายหลังจากไดรบัขอมลูขาวสารของทางราน พบวา  
กลุมตวัอยางใชบรกิารของรานสะดวกซ้ือภายหลังจากไดรบัขอมลูขาวสารของทางรานมากท่ีสดุ รอยละ 67.5 รองลงมา 
คอื ไมซือ้รอยละ 32.5 ตามลาํดบั เหตุผลของกลุมตวัอยางทีไ่มใชบรกิารของรานสะดวกซ้ือหลงัจากไดรบัขอมลูขาวสาร
ของทางราน พบวา กลุมตวัอยางไมใชบรกิารของรานสะดวกซ้ือดวยเหตุผลดานราคา รอยละ 20.5 รองลงมา  คอื ไมมี
ความจาํเปนในการใชบรกิาร รอยละ 18.5 ซือ้สนิคาท่ีแหลงประจําอ่ืนอยูแลว รอยละ 15.8 และอ่ืนๆ ไดแก การบริการ
ของพนักงานในบางสาขา ติดราคาสินคาไมตรงกับสินคา ไมอยูใกลบาน และสินคาไมมีเคร่ืองหมายฮาลาล เปนตน
  2. การรับรูขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือของผูใชบริการรานสะดวกซ้ือเซเวนอิเลฟเวน ในดาน
การรับรูขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือ 1) การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับการใหบริการของรานสะดวกซ้ือ พบวากลุม
ตัวอยางรับรูวารานสะดวกซ้ือขายสินคาสะดวกซ้ือมากที่สุด จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา คือ         
การชําระสินคาและบริการ จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 30.8 การจายคาน้ําหรือคาไฟฟา จํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 28.6 การบริการไปรษณีย จาํนวน 40 คน คดิเปนรอยละ 4.3 อืน่ๆ ไดแกการจายคาเรียน การจายคาเคร่ืองบนิ 
การจายคาโทรศัพท และการเติมเงินออนไลน รอยละ 0.9 และการซ้ือหวยออนไลน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 0.6 
ตามลําดับ 2) การใชบริการของกลุมตัวอยางในรานสะดวกซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางซื้อสินคาสะดวกซ้ือในรานสะดวก
ซื้อมากท่ีสุด จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา  คือ  การชําระสินคาและบริการ จํานวน 259 คน คิดเปน
รอยละ 32.3 การจายคาน้ําหรือคาไฟฟาจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 28.5 การบริการไปรษณีย จํานวน 17 คน 
คิดเปนรอยละ 2.1 อื่นๆ ไดแกการจายคาเรียน การจายคาเคร่ืองบิน การจายคาโทรศัพท การเติมเงินออนไลน การใช
เปนสถานท่ีทํางาน การซ้ือสินคาทางแคตตาล็อก และการสงชิงโชค จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 1.1 และซ้ือหวย
ออนไลน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 3) ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางตอการใหบริการในราน
สะดวกซื้อ พบวา กลุมตัวอยางพอใจการใหบริการของรานสะดวกซื้อในระดับปานกลาง มากที่สุด จํานวน 55 คน       
คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมา คือ ระดับดี เพราะพนักงานใสใจใหบริการและใหขอมูลดี พนักงานพูดจาไพเราะ          
แตงกายเรียบรอย ทํางานเปนระบบ รานคาสะอาด เปดบริการ 24 ชั่วโมง มีรานคาหลายสาขาท่ัวประเทศ มีสินคาให
เลือกหลากหลาย มคีณุภาพและราคาแนนอน จาํนวน 161 คน คดิเปนรอยละ 40.3 และตองปรบัปรงุ เพราะรานควรมี
สิง่ท่ีสามารถอํานวยความสะดวกแกลกูคามากข้ึน  ดานการบริการของพนักงานบางสาขา และราคาสินคาบางประเภท 
จํานวน 25 คน รอยละ 6.3 ตามลําดับ 
  3. ความพึงพอใจขาวสารเกี่ยวกับรานสะดวกซื้อของผูใชบริการรานสะดวกซื้อเซเวนอิเลฟเวน 
พบวา กลุมตัวอยางพึงพอใจในการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือในระดับปานกลาง จํานวน 
237 คน คิดเปนรอยละ 59.3  รองลงมา คือ ระดับดี เพราะกระจายขาวสารท่ัวถึงและนาเช่ือถือ การโฆษณาทางส่ือ
โทรทัศนนาเช่ือถือและการประชาสัมพันธที่ดี จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 และตองปรับปรุง เพราะการใชสื่อ
โปสเตอรไมสามารถอธิบายการสงเสริมการขายไดชัดเจนเทาท่ีควร การประชาสัมพันธขอมูลนอยเกินไป ควรมีการ
โฆษณาและสงเสริมการขายใหหลากหลายและการส่ือสารในแตละชองทางยังนอยไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
2.8 ตามลําดับ
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  สาํหรับปจจยัท่ีมผีลกระทบตอการตดัสนิใจซือ้สนิคาผานรานสะดวกซ้ือ พบวากลุมตวัอยางใหเกณฑผลกระทบ
ของปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานรานคารานสะดวกซ้ืออยูในระดับสูง ( X = 3.88, S.D. = 0.89) 
เมื่อแยกเปนรายขอพบวา พ้ืนที่ใกลแหลงชุมชนของรานสะดวกซื้อ ทําใหงายตอการซื้อสินคามีผลกระทบมากที่สุด 
รองลงมาคือ คุณภาพของรานสะดวกซ้ือ ตราสินคาของรานสะดวกซ้ือ มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก ความรูสึกผูกพันตอ          
รานสะดวกซ้ือที่อยูคูคนไทยมาเปนเวลานาน ราคาขายสินคาในรานสะดวกซ้ือ มีความเหมาะสม และโปรโมช่ัน   
รายการสินคาท่ีจําหนายในรานสะดวกซ้ือ มีความนาสนใจ 

อภิปรายผลการวิจัย
  จากผลการวิจัย ในดานการเปดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือสอดคลองกับแนวคิด
ของ Hunt & Ruben (1993, 126) เรือ่งการเปดรบัของผูรบัสาร   ผูบรโิภคจะเลอืกเปดรบัขอมลูขาวสารจากประสบการณ
และนิสัย (Experience and Habit) ซึ่ง Hunt & Ruben (1993) กลาววาผูรับสารแตละคนจะพัฒนานิสัยการรับสาร
ซึง่เปนผลมาจากประสบการณในการรบัขาวสาร โดยจะพัฒนาความชอบในสือ่ใดสือ่หนึง่ รายการประเภทใดประเภท
หน่ึง ดังน้ัน จึงเกิดการเลือกท่ีจะใชสื่อชนิดใดชนิดหน่ึง ตีความหมายเขาขางใดขางหน่ึง และเลือกจดจําเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึง จากผลวิจัยท่ีพบวา ในสื่อประเภทส่ือมวลชน สื่อโทรทัศนไดรับความนิยมสูงสุด เพราะผูบริโภคมีความใกลชิด 
สามารถรับขาวสารไดทุกท่ีทุกเวลา  (Anywhere Anytime)  บริษัทซีพีออลล (มหาชน) จํากัด ก็มีการโฆษณาท้ังในรูป
แบบภาพยนตรโฆษณา (Television Commercial: TVC) การสนับสนนุรายการ (Sponsor) และการโฆษณาแฝง (Ambient 
Media) สวนส่ือประเภทบุคคล พนักงานขายมีบทบาทสาํคัญอยางย่ิง ในเร่ืองการมจีติบรกิาร  (Service Mind) ทีโ่ดดเดน 
และการสรางความเปนเอกลักษณของความเปน “7-Eleven” จนมีคําพูดท่ีนําไปพูดตอๆกันวา “รับขนมจีบ ซาลาเปา
เพ่ิมไหมคะ” เปนตน แมกระท่ังสือ่บนบรรจภัุณฑทีผู่บรโิภคสามารถหยิบอานไดงาย ก็สงผลการเปดรบัขอมลูขาวสาร
ของผูบริโภคไดเชนกัน ดังน้ัน หากนักส่ือสารการตลาด สามารถนําแนวคิดเก่ียวกับการเปดรับขอมูลขาวสารจาก       
ผลการวิจัยน้ีไปวิเคราะหจะพบวา หากองคกรรานสะดวกซ้ือประสงคจะสงสารเก่ียวกับขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค
แลว นักการส่ือสารการตลาด อาจจําเปนตองลงไปศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคส่ือ และวิถีการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภควา ในหน่ึงวันของผูบริโภคน้ัน ผูบริโภคบริโภคส่ือประเภทใดบาง เชน ความชอบหรือไมชอบในสื่อ
บางประเภท ดังน้ัน บางคนจึงชอบรับขาวสารจากอินเทอรเน็ตมากกวารับสื่อมวลชน และมีความคุนชินตอการ             
ใชภาษาในรูปแบบตางๆอยางไร เปนตนเพ่ือที่นักสื่อสารการตลาดจะไดสามารถนําขอมูลเหลาน้ันมาเปนแนวทาง     
ในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพตอไปในอนาคต
  ผลการวิจัยดานการรับรู ความสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception) Garrison & Magoon 
(1972) กลาวคือ  การแปลความหมายจากการสัมผัส โดยเร่ิมตั้งแต การมีสิ่งเรามากระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้งหา 
และสงกระแสประสาทไปยังสมอง เพ่ือการแปลความ ทําใหเกิดพฤติกรรมตางๆ การแปลความหมายของส่ิงที่               
เราสัมผัส สิ่งที่เคยพบเห็นมาแลวยอมจะอยูในความทรงจําของสมอง เมื่อบุคคลไดรับสิ่งเรา สมองก็จะทําหนาท่ี
ทบทวนกับความรูที่มีอยูเดิม กระบวนการรับรูก็เกิดขึ้น ในการวิจัยคร้ังน้ี สื่อประชาสัมพันธที่มีอํานาจเราความสนใจ
ของผูบริโภคไดมาก เชน สื่อโทรทัศน สื่ออินเทอรเน็ต ยอมกอใหเกิดการเปดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคมาก              
ซึ่งเมื่อผูบริโภคเร่ิมเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ เหลาน้ัน จะกอใหเกิดการตีความเน้ือหาสาระในสารน้ันๆ ตามมา       
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อยางหลกีเล่ียงไมได ดงันัน้ เมือ่นกัสือ่สารการตลาดสามารถสรางสิง่เรา   อนัไดแก  รปูแบบการสรางสือ่ทีม่คีวามนาสนใจ 
กระตุนการเปดรับสารของผู บริโภคไดแลว นักสื่อสารการตลาดยังตองคํานึงถึง “สาระ” ที่ใสลงไปในสื่อนั้น                      
เพ่ือใหกระบวนการส่ือสารทรงพลังอํานาจ จากผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา แมผูบริโภคจะเปดรับขอมูลขาวสารของ            
รานสะดวกซ้ือไดมาก แตผูบรโิภคอาจไมตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิารของรานสะดวกซ้ือ อนัสืบเน่ืองมาจากการตคีวาม
ผานกระบวนการรับรูของผูบรโิภควา สนิคามรีาคาคอนขางสูง รองลงมาคอื ผูบรโิภคตีความสารน้ันวา ไมมคีวามจาํเปน
ที่ตนตองเชื่อตามสื่อประชาสัมพันธที่นําเสนอ
  ขณะเดียวกัน ผูบรโิภคบางสวนแมเห็นสือ่ประชาสัมพนัธแลวกลับไมซือ้สนิคาและบริการ เน่ืองจากตนเลือก
ซื้อสินคาท่ีแหลงประจําอื่นอยูแลว และอาจไมชื่นชอบการโฆษณา ดังน้ัน สิ่งท่ีนักส่ือสารการตลาดขององคกร              
รานสะดวกซ้ือ จําเปนตองตระหนัก  นั่นคือ จะสามารถสรางความนาเช่ือถือของสาร และทําใหผูบริโภคคลอยตาม   
ดานราคาและจดุไดเปรยีบของผูบรโิภคเม่ือเลอืกซือ้สนิคาและบรกิารผานรานสะดวกซือ้ไดอยางไร ทัง้นี ้หากนักสือ่สาร
การตลาดสามารถพัฒนาจุดออนของการส่ือสารนี้ได ยอมเปนประโยชนตอการพัฒนาองคกรรานสะดวกซ้ือ

สรุป
  รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) มีการวางกลยุทธโดยมุงเนนการสื่อสารและการสงเสริมการตลาด 
หลากหลายรูปแบบ เชน การจดัรายการสงเสริมโปรโมชัน่ การใชสลปิ ใชสแตมปสะสมคะแนนเพ่ือแลกรบัของสมนาคณุ 
ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และหันมาเลือกซื้อสินคาและบริการจากองคกรรานสะดวกซ้ือ สังเกตไดจากขอคนพบ
จากงานวิจัยซ่ึงกลุมตัวอยางนิยมตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตามการสรางแรงจูงใจดังกลาว โดยกลุมตัวอยาง         
ใหความสําคัญเปนอยางมาก เชน กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจระดับมากเม่ือมีการสรางแรงจูงใจโดยจัดสินคา          
ในชุดราคาประหยัด การสรางแรงจูงใจโดยใชสลิปเพ่ือแลกซื้อสินคาราคาถูก การใชแสตมปสะสมคะแนนสรางแรง
จงูใจในการซ้ือ การลดราคาสินคาบางชนิดและลดพิเศษแกสมาชิกเพ่ือจงูใจ การขายสินคาเปนคูแลวใหสวนลดสราง
แรงจูงใจในการซื้อ เปนตน กลยุทธดังกลาวสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีตอองคกร และเกิดการติดตามสื่อ
ประชาสัมพันธที่องคกรรานสะดวกซ้ือจัดรายการ ดังนั้น หากนักส่ือสารการตลาดใหความสําคัญกับการจัดรายการ
สงเสริมการตลาดซึ่งนับเปนสิ่งเราแลว ยอมทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภคและองคกรรานสะดวกซ้ือผูกพันกัน
ในระยะยาวตอไป
  ขอเสนอแนะในการวิจัย
  1. ควรมีการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตรและการรับรูของผูบริโภค 
เน่ืองจากการลงพ้ืนท่ีเก็บรวบรวมขอมลูจากงานวิจยัชิน้น้ีจะพบวา กลุมตวัอยางท่ีมลีกัษณะทางประชากรศาสตรตางกนั
จะสงผลตอการรับรูเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือแตกตางกัน 
  2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบเก่ียวกับการรับรูของรานสะดวกซ้ือเปนรายกรณี เพ่ือศึกษาความแตกตาง
กันของการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตรารานคา
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  ขอเสนอแนะสําหรับองคกรธุรกิจ
  1. จากผลการวิจัยจะพบวา กลุมตัวอยางสามารถเปดรับรูขอมูลขาวสารของรานสะดวกซ้ือไดงายดาย         
และสะดวก นอกเหนือจากนี ้กลุมตวัอยางยังสามารถจดจาํขอมลูขาวสารท่ีปรากฏในสือ่ประชาสมัพนัธรปูแบบตางๆ 
ได แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับเน้ือหาสาระของสารที่ผูสงสารสงไปยังผูบริโภค ดังนั้นองคกร
ธุรกิจควรคํานึงถึงความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญในการผลิตสื่อการประชาสัมพันธที่ตอบโจทยความตองการ
ของผูบริโภคอยางแทจริง
  2. รานสะดวกซ้ือควรยึดถือรูปแบบการสงสารไปยังผูบริโภคเชนน้ีไว ขณะเดียวกัน ตองสามารถพัฒนาสาร
ใหสอดคลองกับผูบริโภคแตละกลุมเพ่ิมมากขึ้น
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