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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบ
ออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภคผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่าน
ระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ และ 3) เพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการรับรู้การส่ือสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ 
ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัได้แก่ประชาชนทีอ่าศัยอยู่ในกรงุเทพมหานครจ�ำนวน 400 คน ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่าง
แบบตามสะดวก ค�ำนวณขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรของ Yamane ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ 95%และใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า จากการวิเคราะห์ระดับการรับรู้การสื่อสาร
การส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคพบว่า ภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้การสื่อสารการตลาด ระบบออนไลน์ ร้านสะดวกซื้อ

Abstract

	 The purposes of this research as follows: 1) to study the perception of communication 
sales promotion online of convenience stores, case studies of consumers in Bangkok 2) to study 
the demographic characteristics of consumers, consumers in Bangkok that affect the perception 
of communication, sales promotion online of convenience stores and 3) to forecast the online 
media usage behavior of consumers in Bangkok that affects the perception of communication, 
sales promotion online of convenience stores. The example used in this study were residents of 
Bangkok were 400 people using a convenience sampling method. The calculation of sampling size 
used Yamane at the significance level of 95%. The tool for data collecting was questionnaire. The 
results showed that the analysis of the level of perception communication promotion of online 
consumers showed the overall average. 
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนัการด�ำเนนิชีวติของกลุ่มคนทีอ่ยู่ในชุมชนเมอืงได้เปลีย่นไปจากเดมิ ส่วนใหญ่เป็นไปอย่าง
เร่งรีบ เนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงของโครงสร้างประชากรที่ก�ำลังเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วในชุมชนเมือง 
ก่อให้เกิดปัญหาความเป็นอยู่ที่แออัดยัดเยียดของผู้คนและวัตถุส่ิงของตามมา ท�ำให้การด�ำเนินกิจกรรม
ต่างๆ จ�ำเป็นต้องเผือ่เวลาไว้เพ่ือให้ทนัต่อการตดิต่อธรุกรรมของแต่ละคน ด้วยสาเหตแุห่งความเร่งรบีนัน้
กลุ่มคนเหล่านี้จะไม่มีเวลาที่ใช้ในการรับประทานอาหาร ไม่สามารถน่ังภายในร้านอาหารได้ตามที่ตน
ต้องการ การรับประทานอาหารที่จ�ำกัดด้วยเวลาจึงเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท�ำให้กลุ่มคนเหล่านี้หันมาบริโภค
อาหารทีเ่ป็นชนดิ fast food ด้วยการซือ้จากร้านค้าปลกีขนาดเล็กหรอืร้านสะดวกซือ้ (Convenience Stores) 
ท�ำให้การใช้บรกิารร้านค้าปลกีขนาดเล็กหรอืร้านสะดวกซือ้ (Convenience Stores) มแีนวโน้มขยายกิจการ
เพ่ิมสงูข้ึนเรือ่ยๆ ซึง่ปัจจยัสนบัสนนุนัน้มาจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต้่องการความสะดวกรวดเรว็ ท�ำให้
นยิมซือ้สนิค้าใกล้บ้าน รวมทัง้ท�ำเลทีต่ัง้ของร้านค้าปลกีขนาดเลก็ไม่มข้ีอจ�ำกดัเรือ่งกฎหมายผงัเมอืงท�ำให้
สามารถหาพืน้ที่ที่เหมาะสมได้ง่ายร้านสะดวกซื้อ (Convenience Stores) ในปัจจุบันนั้นมีหลากหลาย ทั้งนี้
ผู้ท�ำวิจัยได้ท�ำการศึกษา 7-Eleven เนื่องในปัจจุบันร้านสะดวกซื้อเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ�ำวันของ
ประชาชนมากข้ึนทุกวันและมีการแข่งขันของธุรกิจร้านสะดวกซื้อรุนแรงมากข้ึนโดยดูจากมูลค่าตลาดที่
เพิ่มขึ้น และปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตลอดจนวิถีแห่ง
การด�ำเนินชีวิตของกลุ่มคนในชุมชน สร้างผลสะเทือนวงกว้างอย่างไม่เคยปรากฏมาก่อน ธุรกิจเหล่านี้ซึ่ง
ถือไดว่าเป็นธุรกิจที่ปรับโฉมหน้าสังคมโดยรวมกับสังคมธุรกิจเข้าด้วยกันท�ำให้กลุ่มคนทุกชนช้ันหันมาใช้
บรกิารกนัอย่างล้นหลาม ตลอดจนขยายวงกว้างออกไปอกีอย่างไม่มทีีส่ิน้สดุท�ำให้เกิดการแข่งขันในธรุกจิ
ประเภทดังกล่าวอย่างไม่เคยปรากฏมาก่อน 
	 ธรุกจิค้าปลีกโดยเฉพาะเครอืข่ายขนาดเลก็ ทีเ่รยีกว่าร้านสะดวกซือ้ (Convenience store) เครอืข่าย
ร้านสะดวกซื้อรายใหญ่ที่สุด 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซื้อเพียงรายเดียวครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศด้วย
สาขาเกือบ 9,000 แห่ง มอีตัราการขยายเครอืข่ายเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเรว็ เช่ือกนัว่าจะมถีงึปีละประมาณ 1,000 
แห่งทีเดียวปลายปี 2559 เพียงปีเดียวต่อจากนั้น (ปี 2560) 7-Eleven ก็มีเครือข่ายร้านทะลุ 10,000 แห่ง 
ทั้งมีแผนต่อไปอีกว่า ในปี 2564 จะมีเครือข่ายให้ครบ 13,000 แห่ง ร้านสะดวกซื้อมีเครือข่ายสาขามาก
ทีสุ่ดในประเทศไทย มากกว่าเครอืข่ายทัง้หลายทัง้ปวงในสังคมธรุกจิ ซึง่สามารถเข้าถงึและเช่ือมโยงวถิชีีวติ
ผู้คนในสังคมอย่างมีประสิทธิภาพ และอาจเป็นไปได้ว่าจ�ำนวนผู้คนมีกิจกรรมมากกว่ามาที่วัดเสียอีก แม้
ตามสถิติวัดที่มีพระสงฆ์ทั่วประเทศมีกว่า 3 หมื่นแห่งก็ตามปัจจุบันมีลูกค้าเข้าร้าน 7-Eleven เฉลี่ยวันละ 
10.9 ล้านคน ข้อมลูของ 7-Eleven เพียงรายเดยีว ให้ตวัเลขทีน่่าทึง่รายงานไว้เมือ่ปี 2559 และเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง “มีมากกว่า 11.8 ล้านคนต่อวัน” นั่นคือข้อมูลล่าสุด อ้างจากรายงานประจ�ำปี 2560 บริษัท ซีพี 
ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน)
	 เนือ่งมาจากสินค้าและบรกิารต่างๆ ทีเ่กดิข้ึนจากร้านสะดวกซือ้เหล่านีส้ามารถตอบสนองชีวติพ้ืน
ฐาน เข้าถึงผู้คนวงกว้างที่สุด สินค้าและบริการพัฒนาต่อไปอย่างไม่หยุดยั้ง จากสินค้าอุปโภคบริโภค สู่
บรกิารพ้ืนฐานส�ำคัญอ่ืนๆ โดยเฉพาะการช�ำระเงินในการใช้บรกิารสาธารณปูโภคของรฐัไปจนถงึบรกิารทาง
ธรุกจิทีเ่ข้ามาเกีย่วข้องกบัวถิชีีวติสมยัใหม่มากข้ึน การสือ่สารข้อมลูข่าวสารเพ่ือให้กลุม่คนในระดบัต่างรบัรู้
ย่อมมผีลต่อยอดขายอย่างไม่มข้ีอกงัขา เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) นัน้ถอืได้ว่าเป็นเครอืข่าย
ทีเ่ข้ามามอิีทธพิลในการตดิต่อสือ่สารของมนษุย์มากข้ึน กล่าวได้ว่าในชีวติประจ�ำวนัไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
Twitter, Line, Instagram, My Space ฯลฯ ที่เข้ามาช่วยในการติดต่อสื่อสารกันของประชากรให้ง่ายขึ้น
และมปีระสทิธภิาพมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นการสือ่สารระหว่างบคุคลหรอืการสือ่สารระหว่างกลุ่มเมือ่พฤตกิรรม
ของผูค้นเปลีย่นไปเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กลายเป็นสิง่ทีม่บีทบาทต่อการด�ำเนนิชีวติของคนมากข้ึนท�ำให้
นกัพัฒนาหรอืนกัธรุกจิทีห่นัมาสร้างหรอืเปิดบรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เพ่ือรองรบัตลาดทีก่�ำลงัเตบิโต
ข้ึนซึ่งโซเชียลเน็ตเวิร์คแต่ละประเภทนั้นจะมีการบริการที่มีรูปแบบแตกต่างกันโดยผู้ใช้จะเลือกใช้ตาม
พฤตกิรรมหรอืทศันคตทิีต่รงกบัตนเองเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มกัปรากฏให้เห็นในลักษณะของการน�ำมาใช้
เพ่ือด�ำเนนิงานหรอืกจิกรรมต่างๆ โดยมตีวับคุคลหรอืหน่วยงานต่างๆ ร่วมกนัเป็นเครอืข่ายเพ่ือให้สามารถ



70 SUTHIPARITHAT JOURNAL                                         	 Vol.34 No.110 April - June 2020

ใช้ทรัพยากรร่วมกัน แลกเปลี่ยนแบ่งปันทรัพยากร ข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ แต่ปัจจุบันค�ำว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะหมายถงึ ระบบเครอืข่ายบนโลกออนไลน์หรอืการตดิต่อสือ่สารถงึกนัผ่านอินเทอร์เนต็ จากการ
ศึกษาค้นคว้าพบว่า ประเทศไทยมกีารใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างแพร่หลายมากจนได้ช่ือว่าเป็นประเทศ
อนัดบัที ่4 โดยใช้เวลาเฉลีย่ที ่8.7 ช่ัวโมง เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นส่ือทีเ่ป็นทีน่ยิมและมคีนใช้เป็นจ�ำนวน
มาก 2 ท�ำให้เกดิเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ใหม่ๆ เข้ามาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้ แต่เครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ทีเ่ป็นทีน่ยิมใช้มากทีสุ่ด ได้แก่ Facebook รองลงมา ได้แก่ Twitter และ Google ตามล�ำดบั ผลการส�ำรวจ
พฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ในปี พ.ศ. 2556 แบ่งออกเป็น เพศหญิง ร้อยละ 56 เพศชาย ร้อยละ 43.1 และ
เพศที่สาม เพียงร้อยละ 1.3 เท่านั้น โดยสามารถแบ่งภาพรวมของการส�ำรวจออกเป็นประเด็น ค่าเฉลี่ย
ของการใช้อนิเทอร์เนต็ต่อสปัดาห์เพ่ิมสูงข้ึนจากการใช้งานโดยเฉลีย่ 32.3 ช่ัวโมงต่อสปัดาห์ หรอืประมาณ 
4.6 ชั่วโมงต่อวัน ในปี 2557 เพิ่มขึ้นเป็น 50.4 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาประมาณ 7.2 ชั่วโมงต่อวัน 
หรืออาจจะกล่าวได้ว่า ปัจจุบันนี้คนใช้เวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวันเพื่อใช้งานอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ยัง
พบว่า กลุม่เพศทีส่ามมจี�ำนวนค่าเฉลีย่ช่ัวโมงการใช้งานอนิเทอร์เนต็สูงทีสุ่ด อยู่ที ่62.1 ช่ัวโมงต่อสปัดาห์ 
จากผลการส�ำรวจแสดงให้เหน็ว่าผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนทีเ่พ่ือความบนัเทงิและการส่ือสาร
เป็นหลัก โดย 3 อันดับแรก ได้แก่อันดับ 1 การพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ 78 อันดับ 2 
อ่านข่าวหรือ e-book ร้อยละ 56 และอันดับ 3 ค้นหาข้อมูล ร้อยละ 56 และเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
แอปพลิเคชั่นยอดนิยม 3 อันดับแรก ได้แก่ Facebook คิดเป็นร้อยละ 93.7 LINE คิดเป็นร้อยละ 86.8 
และ Google คิดเป็นร้อยละ 34.6 (ส�ำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) จากสาเหตุที่กล่าวมา
ข้างต้น ผูศึ้กษามคีวามสนใจศึกษาว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูก้ารสือ่สารการส่งเสรมิการขายของร้านสะดวกซือ้ 
เนือ่งในปัจจบุนัร้านสะดวกซือ้เข้ามามบีทบาทในชีวติประจ�ำวนัของประชาชนมากข้ึนทกุวนัและมกีารแข่งขัน
ของธุรกิจร้านสะดวกซื้อรุนแรงมากข้ึนโดยดูจากมูลค่าตลาดที่เพ่ิมข้ึน และปัจจัยทางการตลาดของร้าน
สะดวกซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร เพื่อน�ำผลการจากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนา กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงลูกค้ามากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวก
ซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 2.	เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการรับรู้
การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ 
	 3.	เพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการ
รับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ 

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ทีต่่างกนั มกีารรบัรูก้ารสือ่สารการส่งเสรมิการขายผ่านระบบออนไลน์ของ
ร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน
	 2.	พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครสามารถพยากรณ์การรบั รู้
การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยแบบส�ำรวจ (Survey 
Research)ประชากรทีใ่ช้ในการการวจิยัครัง้นี ้คือ ประชาชนทีอ่าศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบ
จ�ำนวนที่แน่นอน 
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	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั ได้แก่ ประชาชนทีอ่าศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานครจ�ำนวน 400 คน 
ใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก ได้มาด้วยวิธีการการก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร Yamane ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อน 0.05 
	 ตัวแปรในการวิจัย ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรม
การใช้สื่อออนไลน์ 
	 ตัวแปรตามได้แก่ การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดของร้านสะดวกซื้อ 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
	 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ข้อค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
	 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ข้อค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ
	 ส่วนที ่3 การรบัรูก้จิกรรมการส่งเสรมิการขายผ่านระบบออนไลน์ ข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดให้ผู้ตอบเขียนแสดงความคิดเห็น
	 ข้ันตอนการสร้างและหาคุณภาพของเครือ่งมอื โดยศึกษา แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้อง
ภายใต้เนือ้หาพฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์ การรบัรูก้จิกรรมการส่งเสรมิการขายผ่านระบบออนไลน์ แล้ว
น�ำมาสร้างแบบสอบถาม แบบสอบถามที่ร่างได้จะน�ำไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ
พิจารณาตรวจสอบ เพ่ือวดัความตรงของเนือ้หาด้วยค่า IOC ทีม่ากกว่า 0.5 แล้วท�ำการทดสอบความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถาม ได้ค่าความเชื่อมั่น 0.8997

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ผลการวิจัยส่วนที่	1	ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
	 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท�ำการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�ำนวน 233 คนคิดเป็นร้อยละ 58.3 
มอีายุต�ำ่กว่า 25 ปีจ�ำนวน 157 คนคิดเป็นร้อยละ 39.3 มกีารศึกษาระดบัอนปุรญิญา จ�ำนวน 161 คนคิดเป็น
ร้อยละ 40.3 มอีาชีพนกัเรยีน,นกัศึกษาจ�ำนวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 37.5 มรีายได้ 15,001– 30,000 บาท
จ�ำนวน 168 คนคิดเป็นร้อยละ 42.0 
	 ผลการวิจัยส่วนที่	2	พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์
	 ผูต้อบแบบสอบถามทีท่�ำการศึกษาส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์โดยเข้าใช้บรกิารเวบ็
ไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วย YouTube จ�ำนวน 155 คนคิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคือ Twitter
จ�ำนวน 144 คนคิดเป็นร้อยละ 36.0 ใช้บรกิารเครอืข่ายออนไลน์เวลาตัง้แต่ 16.01–20.00 น. จ�ำนวน 214 คน
คิดเป็นร้อยละ 53.5 ใช้บริการด้วยความถี่ วันละ 1 ครั้งจ�ำนวน 192 คนคิดเป็นร้อยละ 48.0 ใช้บริการ
ด้วยระยะเวลาโดยเฉลีย่ 2-3 ช่ัวโมง จ�ำนวน 159 คนคิดเป็นร้อยละ 39.8 ใช้บรกิารด้วยสถานที ่โรงเรยีน/
มหาวทิยาลยัจ�ำนวน 169 คนคิดเป็นร้อยละ 42.3 ใช้บรกิารด้วยกิจกรรมเล่นเกมส์ จ�ำนวน 147 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.8 และความบันเทิง จ�ำนวน 113 คนคิดเป็นร้อยละ 28.3 
	 ผลการวิจัยส่วนที	่3	ระดับการรับรู ้การส่ือสารการตลาดผ่านระบบออนไลน์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านระบบออนไลน์

การรับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ X S.D. ระดับการรับรู้

1. ด้านเว็ปไซต์ 7-Eleven 3.29 0.54 ปานกลาง
2. ด้าน Facebook 7-Eleven 3.21 0.59 ปานกลาง
3. ด้าน Line 7-Eleven 3.46 0.62 มาก

รวม 3.32 0.58 ปานกลาง

–
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	 จากตารางที ่1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรบัรูก้ารส่ือสารการส่งเสรมิการขายผ่านระบบออนไลน์
ของผูบ้รโิภคภาพรวม อยู่ในระดบัปานกลาง (X=3.32) เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน Line 7-11 อยู่ใน
ระดบัมาก (X=3.46) รองลงมาคือ ด้านเวป็ไซต์ 7-11 อยู่ในระดบัปานกลาง (X=3.29) และด้าน Facebook 7-11 
อยู่ในระดับปานกลาง (X=3.21)
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้การส่งเสริมการขาย
ของตราสินค้าผ่านระบบออนไลน์ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2
ตารางที่ 2 สัมประสิทธิ์การพยากรณ์พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ผ่านระบบออนไลน์

ตัวพยากรณ์
สัมประสิทธิ์การถดถอย

t
Sig.

B β
(เบต้า)

(Constant) 3.274 38.052 .000
Facebook .537 .535 2.092 .037*
Twitter .271 .236 1.968 .049*

Instagram .323 .328 1.967 .049*

เวลา 12.01–16.00 น. .281 .264 1.981 .045*

เวลา 20.01-00.00 น. .909 .879 3.231 .001**

เข้าใช้ 2-3 วันต่อครั้ง .239 .232 1.965 .048*

เข้าใช้ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ .678 .600 2.121 .032*

เข้าใช้เป็นเวลา 1 – 2 ชั่วโมง .326 .324 2.133 .018*

เข้าใช้ที่บ้าน .265 .102 1.990 .042*

ร้านอินเทอร์เน็ต .351 .328 2.118 .017*

หาข้อมูลข่าวสาร .532 .409 2.147 .015*

สนทนากับเพื่อน .144 .141 1.971 .046*

R= 0.586 R2 = 0.472 Adj. R2 = 0.432

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 **มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01

	 จากตารางที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิานพฤตกิรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผูบ้รโิภคมผีลต่อการ
รับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านระบบออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก ่
เวลาการเข้าใช้ 20.01-00.00 น.มีน�้ำหนักการพยากรณ์มากที่สุด (β = .879),จ�ำนวนการเข้าใช้ 2-3 วัน
ต่อครั้ง มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .232) รองลงมาคือ จ�ำนวนความถี่ของเข้าใช้ 1 ครั้งต่อสัปดาห์
มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .600) ส่วนสื่อที่ผู้บริโภคใช้ในการเข้าถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน
ระบบออนไลน์ ได้แก่ สื่อ Facebook มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .535) สื่อ Instagram มีน�้ำหนักการ
พยากรณ์ (β = .328) สื่อ Twitter มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .236) เพื่อการหาข้อมูลข่าวสารมีน�้ำ

–
––

–
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หนักการพยากรณ์ (β = .409) ในส่วนของสถานที่ ระยะเวลา และช่วงเวลาในการรับสื่อการตลาดผ่าน
ระบบออนไลน์ ได้แก่ สถานที่ร้านอินเทอร์เน็ต มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .328) ระยะเวลาการเข้าใช้
เป็นเวลา 1 – 2 ชั่วโมง มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .324) ช่วงเวลาเข้าใช้เป็นเวลา 12.01–16.00 น. 
มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .264) การสนทนากับเพื่อน มีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .141) และสถาน
ที่เข้าใช้ที่บ้านมีน�้ำหนักการพยากรณ์ (β = .102) ตามล�ำดับ จากผลการศึกษายังพบว่าพฤติกรรมการใช้
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมด ร่วมกันพยากรณ์การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน
ระบบออนไลน์ได้ถึงร้อยละ 47.2

สรุปผลและอภิปรายผล
	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การสื่อสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบ
ออนไลน์ของร้านสะดวกซือ้กรณศึีกษาผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครภาพรวม อยู่ในระดบัปานกลาง เมือ่
พิจารณาเป็นรายด้านโดยการเรยีงตามล�ำดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย พบว่า Line 7-Eleven มค่ีาเฉล่ียมากทีสุ่ด 
รองลงมาคือ เวป็ไซต์ 7-Eleven และสดุท้ายคือ Facebook 7-Eleven ตามล�ำดบั ช้ีให้เห็นว่าการรบัรูก้ารส่ือสาร
การตลาดผ่านระบบออนไลน์ร้านสะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคมาจากการได้รบัจาก Line 7-Eleven และเวป็ไซต์ 
7-Eleven มากทีส่ดุ ซึง่ไม่ใช่การรบัรูผ่้านการโฆษณาทางโทรทศัน์ ทีเ่ป็นเช่นนีอ้าจเนือ่งมาจาก การเข้าถงึข้อมลู
ข่าวสารของกลุ่มคนได้เปลี่ยนไปจากเดิม โดยทั่วไปจะเข้าถึงข้อมูลผ่านโทรศัพฑ์เคลื่อนที่แบบสมาร์ท ซึ่ง
สามารถตรวจสอบข้อมลูข่าวสารได้ตลอดเวลาเปรยีบเสมอืนย่อโลกทัง้ใบให้เล็กลงอยู่ในมอื รวมถึงโทรศัพท์
เคลื่อนที่แบบสมาร์ทท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบาย และความสามารถในการท่องเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลในทุกๆ จุดที่ต้องการทราบประกอบกับมีความรวดเร็วในการสื่อสารจึง
ท�ำให้ผู้บริโภคนั้นรับทราบหรือรับรู้การส่งเสริมการขายที่รวดเร็ว จากการวิจัยพบว่ามีความสอดคล้องกับ
การวจิยัของอรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549) ศึกษาเรือ่ง การสือ่สารการตลาด (IMC) การรบัรูส้ือ่โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด (IMC) ของห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเพื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การขาย
โดยใช้พนกังานการจงูใจให้ซือ้สนิค้า/บรกิารของห้างสรรพสินค้าเซน็ทรลัอยู่ในระดบัปานกลาง การส่งเสรมิ
การขาย ของการจัดโปรโมชั่นซื้อสินค้าได้รับบัตรก�ำนัลแทนเงินสด ชอบรายการสะสมสติกเกอร์จะได้รับ
คูปองส่วนลด การตลาดเจาะจงส่วนใหญ่เคยได้รบัแคตตาล๊อก/นติยสาร/จดหมายทางไปรษณย์ีอยู่ในระดบั
ปานกลาง กิจกรรมการตลาดที่เคยเข้าร่วมโครงการบัณฑิตน้อยอยู่ในระดับไม่ดีมาก ผู้บริโภคมีการรับรู้
สือ่โฆษณาประชาสมัพันธ์อยู่ในระดบัปานกลาง เมือ่พิจารณารายข้อพบว่าการรบัรูส่ื้อโฆษณาประชาสัมพันธ์
อืน่ๆ ของห้างสรรพสนิค้านัน้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัปานกลาง ยกเว้นส่ือโฆษณาทางวทิยุและการรบัรู้
ข่าวสารต่างๆ ของห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัน้อย วตัถุประสงค์ข้อที ่2 ผลการวจิยั
พบว่า กลุม่ตวัอย่างทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัการรบัรู้
การสื่อสารการตลาดผ่านระบบออนไลน์ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการส่งเสริม
การขาย ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ที่เป็นเช่นนี้ อาจเนื่องมาจากสาเหตุที่ในทุกวันนี้มี
สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ทีใ่ช้ส�ำหรบัการสือ่สารมากมายซึง่เราสามารถทีจ่ะเลอืกใช้สือ่ทีม่คีวามเหมาะสมกบัความ
สามารถของตวัเราเองผ่านสือ่ได้หลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มอืถอื หรอืเครือ่งคอมพิวเตอร์ จงึท�ำให้
การได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากการสื่อสารของทุกคนนั้นเท่ากัน จึงไม่เกิดความแตกต่างในเรื่องของปัจจัย
ข้อมลูทัว่ไป จากการวจิยัพบว่ามคีวามสอดคล้องกบัการวจิยัขององัคณา คุ้มไทย (2553) ท�ำการศึกษาเรือ่ง 
การเปิดรบัส่ือและความพึงพอใจสือ่ประชาสัมพันธ์ภายในของพนกังานบรษิทัโทรคมนาคม การศึกษาพบว่า 
อายุ การศึกษา การท�ำงาน และรายได้ต่อเดอืน เป็นตวัแปรทีส่�ำคัญต่อการเปิดรบัส่ือประชาสัมพันธ์รปูแบบ
ต่างๆ งานวิจัยครั้งนี้พบว่ามีผลต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ DIGITAL SIGNAGE นักศึกษาต่างคณะ 
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รับรู้ต้องการเนื้อหาข่าวสารที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรุตย์ กนกธร (2553) ศึกษา 
การรบัรูส้ือ่ดจิทิลัของสถาบนัอดุมศึกษาเอกชนในมมุมองของนกัเรยีนมธัยมศึกษาตอนปลาย ช้ันปีที ่6 ใน
ภาคตะวนัออก พบว่า ความสนใจเกีย่วกบัเรือ่งทีใ่กล้ตวั เป็นปัจจยัในการศึกษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูข้้อมลู
ข่าวสาร การวิจัยครั้งนี้ยังพบว่าเนื้อหาต่างๆ ของสื่อ DIGITAL SIGNAGE ไม่มีความน่าสนใจ นักศึกษารับ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านสื่อ DIGITAL SIGNAGE ได้ยาก 
	 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ได้แก่ เวลาการเข้าใช้ในช่วง 20.01-00.00 น. มนี�ำ้หนกัการพยากรณ์มากทีส่ดุ รองลงมา
คือ ความถ่ีเข้าใช้ 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ในส่วนของสือ่ทีใ่ช้จะเป็นส่ือของ Facebook เพ่ือการหาข้อมลูข่าวสาร นอกจาก
นียั้งเป็นส่ือประเภท Instagram ในส่วนของสถานทีท่ีใ่ช้ในการเข้าสือ่จะเป็นร้านอนิเทอร์เนต็ ซึง่มรีะยะเวลา
การเข้าใช้เป็นเวลา 1 – 2 ชั่วโมง และช่วงเวลาเข้าใช้เป็นเวลา 12.01–16.00 น. และสุดท้ายคือสื่อ 
Twitter ซึ่งจ�ำนวนการเข้าใช้ประมาณ 2-3 วันต่อครั้ง การเข้าใช้เพื่อการสนทนากับเพื่อน และสถานที่เข้า
ใช้จะเป็นที่บ้านซึ่งพฤติกรรมทั้งหมดที่กล่าวมาเป็นปัจจัยที่สามารถพยากรณ์การรับรู้การส่งเสริมการขาย
ผ่านระบบออนไลน์ร้านสะดวกซื้อตามล�ำดับ จากผลการศึกษายังพบว่าพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ยังสามารถร่วมกนัพยากรณ์การรบัรูก้ารส่งเสรมิการขายผ่านระบบออนไลน์
ร้านสะดวกซื้อได้ถึงร้อยละ 47.2 ที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากที่ ช่วงเวลาการเข้าใช้จะเป็นช่วงเวลาที่กลุ่ม
ตัวอย่างนั้นเลิกงานแล้วซึ่งเป็นช่วงที่ต้องพักผ่อนอยู่ที่บ้านจึงท�ำให้การเข้าใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าว
ส่งผลต่อการรบัรูม้ากย่ิงข้ึน จากผลการวจิยัพบว่ามคีวามสอดคล้องกบัการวจิยัของ อรวรรณ เจรญิจติรกรรม 
(2549) ศึกษาเรือ่ง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรบัรูส่ื้อโฆษณาประชาสัมพันธ์ และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของห้างสรรพสนิค้าเซล็ทรลั ในเขตกรงุเทพมหานครผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้
สือ่โฆษณาต่างของทางห้างสรรพสินค้าเซล็ทรลัส่งผลต่อพฤตกิรรมการเข้ามาใช้บรกิารในเรือ่งต่างของห้าง
สรรพสนิค้าเซล็ทรลั ทีเ่ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าว คือย่ิงมกีารเพ่ิมสือ่การโฆษณาเพ่ิมข้ึนเท่าใดย่อมส่ง
ผลต่อพฤตกิรรมการเข้ามาใช้บรกิารมากย่ิงข้ึน นอกจากนีปั้จจยัทีม่ผีลรองลงมาคือปัจจยัทางด้านการผลติ
ถือเป็นอีกปัจจัยที่ท�ำให้ผู้บริโภคเพ่ิมสูงข้ึนนอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าได้ไปสอดคล้องกับการวิจัยของ 
พัลลภ เหมอืนคีร ี(2557) ท�ำการวจิยัเรือ่ง “การส่ือสารการตลาดค้าปลกีของร้านเซเว่นอเีลฟเว่น พ.ศ. 2532-
2537” ผลการศึกษาพบว่า สือ่มวลชนมบีทบาทส�ำคัญต่อการส่ือสารทางการตลาดของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
เพ่ือการสร้างเอกลักษณ์และเป็นผู้น�ำทางด้านร้านสะดวกซื้อในประเภทของธุรกิจการค้าปลีกจนเป็นที่
ยอมรบัของสาธารณชนและกลุม่เป้าหมาย นอกจากนียั้งพบว่า การวางแผนการโฆษณาผ่านทางสือ่มวลชน 
การสร้างกจิกรรมการส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนือ่งการวางแผนงานประชาสมัพันธ์ การอบรมพนกังานขาย
ให้มปีระสิทธภิาพ ตลอดจนการเลือกท�ำเลทีต่ัง้ร้านฯ ล้วนเป็นปัจจยัทีส่่งเสรมิซึง่กนัและกนัอันน�ำไปสูค่วาม
ส�ำเรจ็ทางธรุกจิ ส่งผลให้เป็นทีรู่จ้กั และการยอมรบัจากสาธารณชนและกลุม่เป้าหมายทางการตลาดของ
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ดังเช่นในปัจจุบัน

ข้อเสนอแนะ
	 จากการวิจัยเรื่องการรับรู้การส่ือสารการส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ของร้านสะดวกซื้อ
กรณีศึกษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอเสนอแนะผลการวิจัยได้ดังนี้ 
	 1.	จากผลการวิจัยพบว่า ช่วงเวลาของการเข้าใช้บริการส่ือออนไลน์นั้นส่งผลต่อการรับรู้อยู่ใน
ช่วงเวลา 21.00 ถึง 12.00 น.ชี้ให้เห็นว่าเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคอยู่ระหว่างการพักผ่อนท�ำให้ใช้เวลาส่วน
นีบ้รโิภคสือ่ได้หลายทางไม่ว่าจะเป็นทวี ีโทรศัพท์ และอนิเทอร์เนต็ ดงันัน้ควรเน้นการโฆษณาในช่วงเวลา
ดังกล่าวจะท�ำให้ผู้บริโภคนั้นรับรู้การส่งเสริมการขายได้มากยิ่งขึ้น
	 2.	จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้การสื่อสารด้านการส่งเสริมการขายยังอยู่ในระดับที่น้อยที่สุด
ดังนั้นควรท�ำการเพ่ิมปัจจัยในด้านดังกล่าวเข้าไปในระบบการบริการการจัดการด้านการรับรู้การส่ือสาร
ให้มากยิ่งขึ้นเพื่อเสริมการรับรู้ให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น



วารสารสุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 34 ฉบับที่ 110 เมษายน - มิถุนายน 2563 75

	 3.	จากผลการวจิยัพบว่าการรบัทราบข้อมลูร้านสะดวกซือ้จากโฆษณาผ่าน Youtube อยู่ในระดบั
ปานกลางซึ่งยังอยู่ในระดับที่น้อยที่สุดเมื่อเทียบกับส่ืออ่ืนๆ ทั้งที่ส่ือดังกล่าวนั้นเป็นส่ือที่มีค่านิยมของ
ประชาชนสงูมาก ดงันัน้ควรท�ำการน�ำภาพยนต์การโฆษณาผ่านสือ่ดงักล่าวให้มากย่ิงข้ึนเพ่ือให้ประชาชนนัน้
ได้รับรู้การสื่อสารดังกล่าวที่เพิ่มมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 ในการท�ำวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการท�ำดังนี้
	 1.	ควรมกีารศึกษาถึงปัจจยัในด้านอืน่ๆ เช่น ด้านการตลาดทางตรงหรอืปัจจยัทีม่คีวามแตกต่าง
ออกไปในรูปแบบใหม่ เพื่อให้เกิดความเข้าใจลึกซึ้งในระบบการรับรู้สื่อ
	 2.	ควรมกีารศึกษาในเชิงลกึมากข้ึนอาจใช้วธิกีารสมัภาษณ์เชิงลึกจากผูเ้ช่ียวชาญเพ่ือหาประเดน็
ที่ส�ำคัญอย่างจริงจังที่ใช้ในจัดการเพื่อการบริหารการวางแผนการตลาดเพื่อให้เกิดการรับรู้สื่อที่เพิ่มขึ้น
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