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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของลูกค้าที่ซื้อสินค้าและ
บริการของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์  ศึกษาการ
เปิดรับสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้า ศึกษาการจดจ าสินค้าของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นผ่านโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ และเพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่มีต่อสื่อโฆษณาจอแอลซีดี 
บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ โดยสุ่มตัวอย่างจากประชากรที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือบริการภายในร้าน
เซเว่นอีเลฟเว่น ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
มากว่า เพศชาย มี อายุ 30-34 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมี
รายได้ส่วนตัว ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี 
บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่เข้าร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น 5-6 คร้ัง/สัปดาห์และใช้เวลาในการรอช าระเงิน 3-5 นาที ด้านพฤติกรรมการจดจ าสินค้า
และข้อมูลข่าวสารการโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จดจ าพรีเซ็นเตอร์และการด าเนินเร่ืองจากโฆษณาที่ดูผ่านจอแอลซีดี บริเวณ
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ได้มากที่สุด รองลงมาคือ สามารถจดจ า ชื่อสินค้า/โลโก้สินค้า ชื่อรายการ
โปรโมชั่น และ รูปภาพสินค้า ตามล าดับ ด้านเหตุผลที่ชมโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุดคือ โปรโมชั่นน่าสนใจ ลักษณะของโฆษณาผ่านจอแอล
ซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่กลุ่มตัวอย่างได้ชมมากที่สุด คือ โฆษณามี
เน้ือหาสั้น กระชับเข้าใจง่าย กลุ่มตัวอย่างประทับใจเนื้อหาของโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณ
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้าใจง่ายมากที่สุดและส่วนใหญ่รับชมโฆษณาที่มีความ
ยาวมีความยาว  30 วินาที การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนของระดับความตั้งใจซื้อสินค้า จาก
สื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความตั้งใจซื้อสินค้า จากสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่น



 

อีเลฟเว่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม และ  
ประโยชน/์คุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้า มีระดับความตั้งใจซื้อสินค้าสูงที่สุด 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า พฤติกรรมระยะเวลารอช าระเงินหน้าเคาน์เตอร์  และ การ
ดูโฆษณาผ่านจอแอลซีดีทุกครั้งที่ร้านที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจากการชม
โฆษณาผ่านจอแอลซีดีที่แตกต่างกัน  นอกจากนี้ยังพบว่า การจดจ าโฆษณาที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีที่แตกต่างกัน   
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Abstract  
 

The objective of this research is to study the characteristics of 7-Eleven customers who 
purchase products and services after watching LCD Screen Advertising around cashier counter.   
The study will measure the level of acceptance of LCD Screen Advertising at 7-eleven that will 
effect the level of customers’ purchase intention and advertising recognition of product and 
service at 7-Eleven though LCD screen advertising.  Moreover, this research will collect 
customers’ opinions toward LCD Screen Advertising for using to develop this kind of 
advertising.  The sample of this research is using Purposive Sampling which selects the customers 
who purchase product and service at 7-Eleven, age more than 15 years olds.  The respondents in 
this research are 400 people.  The result is showing that the majority of respondents are female, 
age between 30-34.  Their educational level is Bachelor Degree which is Private Company 
Officers and personal income of 15,001-30,000B.  From the research is showing that level of 
acceptance of LCD Screen Advertising at 7-Eleven can investigate that the respondents have 
frequency of visits 5-6 times/week and waiting time to pay is between 3-5 minutes.  The 
advertising recognition of product and service at 7-Eleven though LCD screen advertising is 
showing that most of  the respondents can recognize the presenters and content of the advertising 
and the second most can recognize product name/logo, promotion campaign name and product 
image respectively.    The most interesting promotion characteristics through LCD Screen 
Advertising is short and concision which easily to understand and most of the length of 
advertising is 30 seconds.  The data from the research can analyze that the average and standard 
deviation of showing that most of the level of customers’ purchase intention is 4 point scale (out 
of 5) which means that the respondents quite intend to purchase product and service after seeing 
advertising from LCD Screen.  Thus, the contents that contain promotion items and product 



 

benefits which according to their needs and demands show the highest score of the level of 
customers’ purchase intention.  The results of hypotheses can find out that there is no relationship 
between the waiting time to pay and watching different advertising from LCD Screen have no 
effect toward customers’ purchase intention.  In additional, the different recognition of 
advertising on LCD Screen has effect toward customers’ purchase intention. 
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ตารางที่  4.5: ตารางแสดงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา ด้านจ านวนคร้ังที่เข้าร้าน    36 

ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นกับการตั้งใจซื้อสินค้า 
ตารางที่ 4.6: ตารางเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ (Multiple Comparison) จ านวนคร้ังที่เข้าร้าน    36 
ตารางที่  4.7:     ตารางแสดงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาด้านระยะเวลาในการรอช าระเงิน    38 
 บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจากการชม 
 โฆษณาผ่านจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ 
  แตกต่างกัน 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงการจดจ าโฆษณาที่แตกต่างกัน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตั้งใจ     39 

ซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน 

ตารางที่  4.9: ตารางแสดงการจดจ าสินค้าจากโฆษณาที่แตกตา่งกันที่แตกต่างกันมีผลต่อ    40 
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ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.10: ตารางเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ (Multiple Comparison) การจดจ าสินค้าจาก    40 
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บทท่ี1 
บทน า 

 
1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 สินค้าและบริการต่างๆ ล้วนแล้วแต่ต้องใช้เคร่ืองมือทางการตลาด  เพื่อสร้างการรับรู้ 
แนะน าสินค้าและบริการเหล่านั้นให้เป็นที่รู้จัก ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีและรูปแบบ
ของสื่อโฆษณาแต่ละชนิด แตกต่างกันออกไป ส่งผลให้เกิดเม็ดเงินมูลค่านับแสนล้านบาทในตลาด
สื่อโฆษณาและมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงปีที่ผ่านมานับพันล้านบาท  ท าให้ตลาดธุรกิจ
โฆษณามีการแข่งขันอย่างสูง  ซึ่งแน่นอนประเภทธุรกิจสื่อโฆษณาที่มูลค่าเป็นอันดับ 1 ยังหนีไม่
พ้น สื่อโฆษณาโทรทัศน์ รองลงมา สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ แต่หากพิจารณาถึงมูลค่าและแนวโน้ม
การเติบโตแล้วนั้นจะพบว่า สื่อโฆษณาทาง Internet และสื่อ In- Store ก าลังมาแรงและได้ความนิยม 
มีการจ่ายงบประมาณเพิ่มมากค่อนข้างสูงเมื่อเทียบในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา        
 
ภาพที่ 1.1: แสดงมูลค่าสื่อโฆษณาปี 2011 เทยีบ 2010  

 

ที่มา: สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย. (2554). โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มาแรง 8 เดือนแรกก้าว
กระโดด 80% . สืบค้นวันที่ 11 ตุลาคม 2554, จาก www.adassothai.com 

 
จากการส ารวจพฤติกรรมของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต และดิสเคาน์สโตร์ 

มีเพียง 32% เท่านั้นที่มีการวางแผนการซื้อสินค้ามาจากบ้าน และ65% ของลูกค้าคิดว่าสื่อมี
ความส าคัญในขณะที่เลือกซื้อสินค้า แสดงว่าให้เห็นว่ายังมีโอกาสอีกมากในการที่ลูกค้าจะเข้ามาท า
การตัดสินใจซื้อสินค้า ณ จุดขาย (VGI เจ้าพ่อสื่อ BTS เข้าโลตัส ลุยสื่อ LCD In-Store, 2554)  
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เจ้าของสินค้าต่างๆ ย่อมต้องการให้ลูกค้าได้เห็นและจดจ าสินค้าเหนือคู่แข่ง เพื่อก้าวไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า สื่อ ณ จุดขาย ในร้านค้าจึงถือได้ว่าเป็นสื่อที่มีอิทธิพลอย่างมากในการช่วย
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภครวมไปถึงยังเป็นโอกาสให้กับห้างร้านค้าต่างๆ  คิดค่า
สื่อโฆษณากับทางบริษัทเจ้าของสินค้านั้นๆ  แต่สื่อประเภทหรือรูปแบบอย่างไรที่สามารถสร้างการ
รับรู้ และจดจ าให้กับลูกค้าได้ตรงความต้องการ หรือท าหน้าที่กระตุ้นการตั้งใจซื้อให้เกิดขึ้น ใน
ตอนที่เลือกซื้อสินค้า    
 ภาพรวมของสื่อโฆษณาทั่วไปที่พบเห็นอยู่ทุกวันนี้  มีความน่าสนใจ รวดเร็วในการสื่อสาร  
หรือสามารถโต้ตอบได้ทั่ง 2 ฝ่าย สามารถสร้างการรับรู้ในวงกว้างได้มากกว่าเดิม สิ่งเหล่านี้ล้วน
แล้วมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่นับวันจะก้าวหน้าทันสมัยมากขึ้นไปเร่ือยๆ สื่อโฆษณาต่างๆ  
ก็ได้รับผลประโยชน์จากการที่เทคโนลีที่ดีขึ้น เช่น สื่อบิลบอร์ดเคลื่อนที่ที่ได้น าจอ LED มาติดต้ัง
ให้กับรถและเคลื่อนที่ไปตามที่ต่างๆ ให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง หรือแม้กระทั่งการน าจอ LCD 
ขนาดเล็กมาติดตั้งบริเวณชั้นสินค้าเพื่อให้เกิดภาพและเสียง ก็เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้
ในรูปแบบสื่อใหม่ๆ แตกต่างจากสื่องานพิมพ์ที่ให้ได้แต่เพียงเน้ือหา แต่ขาดการจูงใจในด้าน
อารมณ์ของลูกค้า 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงการใช้สื่อดิจิตอลเคลื่อนที่ 

           

 
ที่มา: ฝ่ายสื่อสารการตลาด ส านักบริหารการตลาด. (2554). เอกสารประกอบการขายสื่อโฆษณา. 

กรุงเทพมหานคร: ซีพี ออลล์. 
 

หากมองย้อนไปภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมีสินค้านับพันรายการ นับร้อยแบรนด์ แต่พื้นที่สื่อ
โฆษณามีพื้นที่และข้อจ ากัดต่างๆ ทั้งในด้านพื้นที่หน้าร้านที่มีพ่อค้าแม่ค้าตั้งแผงลอยบัง ความกว้าง 
ความสูงของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ไม่เท่ากัน วัสดุของสื่อที่ไม่คงทน ต่อระยะเวลาการติดสื่อตาม
รอบรายการของเซเว่นอีเลฟเว่น หรือแม้กระทั่งที่ไม่สอดคล้องกับแผนการตลาดแบบบูรณาการไป
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กับสื่ออ่ืนๆ ภายนอกร้าน เป็นปัจจัยที่ท าให้สินค้าที่ต้องการสร้างรับรู้หรือรายการโปรโมชั่นที่อยาก
ท าการส่งเสริมการตลาดไม่ประสบความส าเร็จในแง่ต่างๆ เน่ืองจากติดปัญหาที่รูปแบบของสื่อที่
เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ ปัญหาเหล่านี้จะหมดไป ถ้ามีรูปแบบสื่อที่เป็นดิจิตอลออนไลน์มีความยืดหยุ่นใน
การลงโฆษณาเปลี่ยนแปลง แก้ไขได้ง่ายกว่า ซึ่งถือได้ว่าจอโฆษณา POS บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นสามารถตอบโจทย์เงื่อนไขต่างๆ ในข้างต้นได้ จากการที่มีรูปแบบการส่งข้อมูล
เป็นไฟล์วีดีโอโฆษณาระบบออนไลน์ การเลือกส่งโฆษณาเฉาะพื้นที่สาขาที่ต้องการ การแก้ไขหรือ
เปลี่ยนโฆษณาได้ตรงตามแผนการตลาด การมีเสียงโฆษณาและภาพเคลื่อนไหว และท าเลที่ตั้งของ
สื่อโฆษณาที่ลูกค้าทุกคนต้องผ่านเข้ามาช าระเงินบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ จึงถือได้ว่าเป็นสื่อ
ดิจิตอลออนไลน์ประเภทเดียวในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ครอบคลุมทั่วประเทศไทย  

 
2. ปัญหาการวิจัย 

1. ลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น มีการเปิดรับสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นอย่างไร  

2. การตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าที่รับชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นเป็นอย่างไร 

3. ปัญหาของสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
 

3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่

ชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 
2. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟ

เว่น มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
3. เพื่อศึกษาการจดจ าสินค้าของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นผ่านโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณ

เคาน์เตอร์แคชเชียร์ 
4. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่มีต่อสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณ

เคาน์เตอร์แคชเชียร์  
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4. ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเร่ืองการเปิดรับสื่อ การจดจ าสินค้า และตั้งสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นหลังจากชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ภายในร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น  ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน ถึง ธันวาคม พ.ศ.2554 
 
5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารข้อมูล เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจและเตือนความจ าเกี่ยวกับ
สินค้า และบริการหรือความคิด ประเภทต่างๆ ที่สามารถส่งไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ทั่วถึง 

Outdoor Media หมายถึง สื่อที่ผู้บริโภคสามารถเปิดรับ เข้าถึงได้เมื่อออกมาอยู่นอกที่พัก
อาศัย  

In Store Media หมายถึง สื่อโฆษณาในห้างดิสเคาน์สโตร์, ร้านสะดวกซื้อ, ซุปเปอร์มาร์ 
เก็ต, ไฮเปอร์มาร์เก็ต    

สื่อ P.O.P หมายถึง สื่อโฆษณา ณ จุดขายของสินค้า 
Multi Media หมายถึง สื่อโฆษณาที่มีองค์ประกอบหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น ข้อความ 

เสียง รูปภาพ หรือ ภาพเคลื่อนไหว ส าหรับให้ข้อมูล 
Digital Media หมายถึง สื่อโฆษณาที่ผ่านระบบอินเตอร์เนท 
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น หมายถึง ร้านอ่ิมสะดวกที่ท าการเปิดจ าหน่ายสินค้าและบริการ 24 

ชั่วโมง มีสัญลักษณ์ 7- ElEVEN   
จอโฆษณา LCD ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น หมายถึง จอโฆษณาบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ภายใน

ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น   
 

6. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ผลการศึกษาสามารถน าไปเป็นข้อมูลส าหรับเจ้าของสินค้าและบริษัทผู้ผลิตสื่อในการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของสื่อโฆษณาจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ได้ถูกต้อง  
2. ผลการศึกษาสามารถน าไปเป็นข้อมูลในการวางแผนการโฆษณา และพัฒนารูปแบบ 

เน้ือหาโฆษณาให้เหมาะสมกับสื่อโฆษณาจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์  
3. ผลการศึกษาจะทราบถึงการต้ังใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าหลังการรับชมสื่อโฆษณาจอ

แอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 
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4. ผลการศึกษาจะเป็นข้อมูลเพื่อใช้เป็นแนวทางการศึกษาสื่อดิจิทอลมีเดียส าหรับร้าน
สะดวกซื้อต่อไป  

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลตํอการต้ังใจซื้อสินค๎าของลูกค๎าร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน หลังรับชม

โฆษณาผํานจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน ภายในเขตกรุงเทพมหานคร   
ต๎องการวิจัยถึงพฤติกรรมในด๎านตํางๆ รวมถึงความพึงพอใจของสื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณ
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าภายในร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน ซึ่งผู๎วิจัยได๎รวบรวม  
แนวคิด ทฤษฎี  และวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้  

1.  การโฆษณาภายในร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาและสื่อโฆษณา 
3.  แนวคิด และทฤษฎีการเปิดรับสื่อโฆษณา (Media Exposure) 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจดจ า 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อ 
6.  แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคการน าเสนองานโฆษณา 
7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
8.  สมมติฐานของการวิจัย 
9.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
10. ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา 

 
1. การโฆษณาภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 

ส าหรับร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน ถือได๎วําเป็นจุดโฆษณาที่เข๎าถึงกลุํมประชาชนได๎อยํางทั่วถึง  
ด๎วยจ านวนสาขาที่มากถึง 6,300 สาขาทั่วประเทศ จึงเป็นจุดที่สื่อโฆษณามีอิทธิพลอยํางมากในการ
สื่อสารรายการตํางๆ ของสินค๎าตํางๆ ให๎เป็นที่รับรู๎และเชื่อมโยงไปกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคที่เข๎ามาใช๎บริการที่มีจ านวนเฉลี่ย 7 ล๎านคนตํอวัน   

1.1 รูปแบบและมาตรฐานของสื่อโฆษณาภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น  
องค์ประกอบของสื่อร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน (Format) ประกอบไปด๎วย    
1.    ชื่อรายการสํงเสริมการขาย หรือ ชื่อสินค๎า  
2. ราคาสินค๎า  
3. สัญลักษณ์เซเวํนอีเลฟเวํน 
4. ระยะเวลาติดสื่อ   
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5. รหัสของสื่อ (Product Code) 
6. ขนาดของสื่อ       
7. ภาพสินค๎า     

  เพื่อสร๎างความเข๎าใจที่ถูกต๎อง ให๎กับพนักงานในการติดสื่อโฆษณา และการสื่อสาร
รายการสินค๎าตํางๆ ให๎กับลูกค๎าได๎ทราบอยํางชัดเจน  สามารถแบํงยํอยออกเป็น  

1. รายการพิเศษ  
2. รายการลดราคา  
3. รายการหรือสินค๎าที่จ าหนํายเฉพาะที่ 7 เทํานั้น (Only at)  
4. รายการรับฟรี   
5. รายการซื้อคูํสุดประหยัด Save More ประกอบไปด๎วย ซื้อคูํถูกกวํา, ซื้อ 2 แถม 1,  
        ซื้อ 2 ชิ้นลดราคา ฯลฯ  
6. รายการจับคูํอ่ิมสะดวก (Combo Set)  
7. รายการบัตรสมาชิก  7-Card  
8. รายการโปรโมชั่นหลัก Corporate Promotion เชํน รายการแสตมป์, แลกซื้อ,   
       ดื่มมั๊ย  

สื่อโฆษณาภายในร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน  แบํงออกตามระยะเวลา  แบํงออกเป็น 2 ประเภท 
ได๎แกํ    

1.  สื่อชั่วคราว คือ สื่อที่มีระยะเวลาติดไมํเกิน 6 เดือน สํวนมากจะเป็นสื่อรายการ
โปรโมชั่นในแตํละเดือน  

2. สื่อถาวร คือ สื่อที่มีระยะเวลาติดมากกวํา 6 เดือนขึ้นไป เชํน  
2.1 สื่อสติกเกอร์กรุณางดหรือห๎าม ประกอบด๎วย งดการสวมหมวกกันน็อค, งด

การน าสุนัขเข๎าร๎าน, งดการถํายภาพ, งดการสูบบุหร่ี    
2.2 สื่อสติกเกอร์ประชาสัมพันธ์สินค๎าและบริการ ประกอบด๎วย สติกเกอร์บัตร

เกมส์, บัตรอินเทอร์เน็ต, บัตรเติมเงิน, ธุรกิจรับสมัครแฟรนไชส์ 
2.3 สื่อสติกเกอร์วิธีการใช๎และรักษาอุปกรณ์ตํางๆ  
2.4 สื่อสติกเกอร์ราคาสินค๎า เชํน ราคาเคร่ืองดื่มบริเวณโถกด ( Jet Spay)  
2.5 สื่อตกแตํงตามอุปกรณ์ตํางๆ เชํน  เหนือตู๎ OPENTYPE ที่จ าหนํายสินค๎ากลุํม  

นม และอาหารพร๎อมทาน 
สื่อโฆษณาภายในร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน  แบํงออกตามวัสดุที่ใช๎ในการโฆษณาเป็น 2 

ประเภท  
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1. ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นสื่อที่มีการพิมพ์งานโฆษณาลงในวัสดุตํางๆ เชํน กระดาษ  
สติกเกอร์  พลาสติกริจิ ซึ่งจะติดตามจุดตํางๆ ภายในร๎าน        

1.1 Shelf Talker หน๎าชั้นสินค๎า มีขนาด 7.5 x5.5 ซม.   
1.2 สื่อโปสเตอร์ บริเวณกระจกหน๎าร๎าน, เสาภายในร๎าน, แขวนฝ้าเพดาน, หน๎า

เคร่ืองขายสินค๎า เชํน แซนวิช, ซาลาเปา, เคร่ืองกริลล์ไส๎กรอก  
  1.3 ป้ายแบนเนอร์แขวนหน๎าร๎าน     

2. สื่อมัลติมีเดีย คือ สื่อที่เป็นภาพกราฟฟิคเคลื่อนไหว ได๎แกํ สื่อโฆษณาจอแอลซีดี 
บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ (POS NEC)   

ประเภทของเน้ือหาที่ลง สื่อโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์  (POS NEC) มี
ด๎วยกัน 3 ประเภท  

1.โฆษณาแนะน าสินค๎าใหมํ  
2. แนะน ารายการสํงเสริมการขาย และสินค๎าโปรโมชั่นประจ าเดือนของเซเวํน
อีเลฟเวํน 

3. ขําวสารประชาสัมพันธ์จากเซเวํนอีเลฟเวํน  
1.2 รายละเอียดของสื่อโฆษณาจอแอลซีดี POS NEC (ฝ่ายสื่อสารการตลาด ส านักบริหาร

การตลาด, 2554) 
Size of screen    : 11 inch  
Resolution   : 720 x 576 pixel 
VDO Size    : 2.5 MB. 
File  support   : MPEG1(*.MPG)   
Spot    : 15 Sec  
Loop    : 30 Spots 
Loop    : 7.5  Minutes 
Loose Spot  Package  : 2 Min /Hour (8 spots)   
Airing  Spot / Day  : 192  spot / Day 
Airing Period   : 24 Hrs 
Number of Screen  : 15,842 Screens 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาและสื่อโฆษณา 
การโฆษณา เป็นองค์ประกอบส าคัญของขบวนการตลาด เพราะการจะขายสินค๎าและ

บริการให๎ได๎จ านวนมาก จ าเป็นต๎องบอกกลําวให๎ผู๎บริโภคทราบวําตนมีสินค๎าอะไรสินค๎ามีคุณภาพ
อยํางไร สามารถหาสินค๎านั้นได๎ที่ไหนโดยผํานสื่อมวลชนตํางๆ ที่จะชํวยน าขําวสารโฆษณาไปถึง
ผู๎บริโภคให๎ได๎มากและรวดเร็ว เพื่อชักชูงใจให๎บุคคลที่เป็นกลุํมเป้าหมาย ใช๎สินค๎า ซื้อและเชื่อถือ
ในสินค๎า บริการหรือแนวความคิด โดยมีเจ๎าของสินค๎าจํายเงินเพื่อการใช๎สื่อ และเป็นการน าเสนอ
ข๎อมูลที่มิใชํเป็นการสํงบุคคลไปน าเสนอสินค๎าโดยตรง ถือวําโฆษณาเป็นเคร่ืองมืออยํางหนึ่งของ
การสํงเสริมทางการตลาด  โดยมีหน๎าที่ส าคัญ คือ ติดตํอสื่อสารไปยังลูกค๎า ในปัจจุบันการแขํงขัน
ทางด๎านธุรกิจมีมากขึ้น บทบาทของโฆษณาจึงมีความส าคัญมากขึ้นด๎วย  โดยดูจากการที่บริษัท
ใหญํทุํมงบประมาณเพื่อการโฆษณาโดยเฉพาะท าให๎ทุกที่เต็มไปด๎วยการโฆษณาในรูปแบบตํางๆ
กระจายอยูํทั่วไปโฆษณากลายมาเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน  เป็นการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น
เพื่อจูงใจผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายให๎มีพฤติกรรมเอ้ืออ านวยในการเจริญเติบโตของธุรกิจ การโฆษณา
นั้นเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปทั้งผู๎ที่เป็นเจ๎าของสินค๎าหรือบริการที่ท าการโฆษณาเองวําเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สามารถกํอให๎เกิดประโยชน์อยํางมากตํอทุกฝ่าย ในฐานะที่เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารที่
น าเสนอข๎อมูลขําวสารตํางๆ จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภค (ด ารงค์ศักดิ์  ชัยสนิท, สุนี เลิศแสวงกิจ และ
วินัส  อัศวสิทธิถาวร, 2539, หน๎า 10)   

2.1 ความหมายของโฆษณา  
 ความหมายของ โฆษณา มีการให๎ค านิยามที่แตกตํางกันไป ซึ่งสามารถรวบรัดได๎ดังตํอไปนี้  
 Oxenfeldt & Swan (1964) กลําววํา การโฆษณาเป็นการสื่อสารโน๎มน๎าวใจจากผู๎ขายไปยังผู๎
ซื้อ โดยมิได๎เป็นไปในรูปสํวนตัว  
 Maurice (1968) ได๎ให๎ค าจ ากัดความวํา รูปแบบการสํงเสริมการขายผํานสื่อโฆษณาที่มิใชํ
บุคคล และต๎องช าระเงินโฆษณาโดยผู๎อุปถัมภ์  ซึ่งการโฆษณานี้มีความหมายแตกตํางกันไปจากการ
สํงเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ เชํน การขายโดยพนักงาน และการสํงเสริมการจ าหนําย เป็นต๎น  
 Pattis (1996 อ๎างใน กนกพรรณ ค าวงศ์ปิน, 2544) กลําววํา การโฆษณา หมายถึง การ
สื่อสารรูปแบบใดๆ ซึ่งเจตนาที่จะกระตุ๎นผู๎ที่มีศักยภาพ ในการซื้อและการสํงเสริมในด๎านการ
จ าหนํายสินค๎าและบริการรวมถึงการสร๎างประชามติ  การกระท าการเพื่อกํอให๎เกิดการสนับสนุน
ทางการเมือง การขายความคิดหรือการเสนอความคิดเห็น  หรือสาเหตุตํางๆ และการกระท าเพื่อให๎
ประชาชนเห็นคล๎อยตาม  หรือปฏิบัติไปในทางที่ผู๎โฆษณาประสงค์  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การโฆษณา คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่
เกิดขึ้น เพื่อจูงใจให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมอันเอ้ืออ านวยตํอความเจริญของธุรกิจการขายสินค๎า และ
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บริการโดยอาศัยจากเหตุผลซึ่งมีทั้งกลยุทธ์จริงและเหตุผลสมมติผํานทางสื่อโฆษณาที่ต๎องรักษาทั้ง
ระยะเวลาและเนื้อหาที่มีการระบุบอกผู๎โฆษณาอยํางชัดเจน  

สมาคมการตลาดแหํงสหรัฐอเมริกา (AMA, quoted in Kotler, 1997, p.637) ได๎ให๎
ความหมายไว๎วํา การโฆษณา คือ การจํายเงินในรูปแบบตํางๆ ของผู๎อุปถัมภ์ เพื่อสํงเสริมการขาย
สินค๎า บริการ หรือสนับสนุนแนวความคิดโดยไมํใช๎บุคคลไปเสนอโดยตรง  

2.2 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา   
แจ๎งขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าและบริการรวมถึงการใช๎งานแหลํงจ าหนํายสินค๎าและบริการนั้น 

เป็นการแจ๎งขําวสารด๎านราคา เสริมสร๎างภาพพจน์และความพึงพอใจในสินค๎า กระตุ๎นผู๎บริโภคให๎
เกิดความต๎องการซื้อสินค๎าและบริการนั้นๆ และเพื่อเพิ่มการจ าหนํายสินค๎าและบริการ 
วัตถุประสงค์ของโฆษณานั้นนอกจากจะเป็นการสํงเสริมผลิตภัณฑ์และการบริการ มีการขายเกิดขึ้น
แล๎ว อีกด๎านหนึ่งการโฆษณายังต๎องท าให๎ธุรกิจนั้นเป็นที่นําเชื่อถือตํอบุคคลทั่วไปอีกด๎วย หรืออาจ
กลําวได๎วํา การโฆษณามีเป้าหมายที่จะเพิ่มความต๎องการของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ และเพื่อ
สร๎างภาพพจน์ที่ดีตํอธุรกิจได๎ ซึ่งแยกเป้าหมายโฆษณาออกเป็น 2 แนวทาง คือ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2546, หน๎า 52)  

1.  การหวังผลในระยะสั้น เป็นการมุํงที่จะขายผลิตภัณฑ์หรือบริการในปริมาณที่พอเพียง
กับเป้าหมายที่วางไว๎ในระยะเวลาหนึ่ง 

2.  การโฆษณาที่มีเป้าหมายและหวังผลในระยะยาว โดยมุํงที่จะเสริมสร๎างภาพพจน์ที่ดี
ให๎แกํผลิตภัณฑ์และธุรกิจนั้น เป็นในลักษณะของการสํงเสริมสถาบัน 

ไมํวําวัตถุประสงค์ของการโฆษณานั้นจะเป็นอยํางไร การที่โฆษณาจะประสบความส าเร็จ
ได๎ นอกจากจะประกอบด๎วย ความคิดสร๎างสรรค์ การวางแผนที่ดีและปัจจัยสนับสนุนที่เพียงพอ
แล๎ว สิ่งที่ขาดไมํได๎ คือ สื่อที่ใช๎ในการโฆษณา     

2.3 ลักษณะเฉพาะของการโฆษณา มีดังนี้ (ด ารงค์ศักด์ ชัยสนิท และคณะ, 2539, หน๎า 3) 
1. งานโฆษณาจะท าโดยผํานสื่อประเภทตํางๆ โดยการจํายคําตอบแทนให๎สื่อนั้นด๎วย 

เชํน วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ สื่อโฆษณากลางแจ๎งตํางๆ 
2. เป็นการโฆษณาผํานสื่อเพื่อเผยแพรํไปยังกลุํมคนจ านวนมาก 
3. เน้ือหาในโฆษณาเป็นได๎ทั้งสินค๎าและบริการหรือแนวคิดตํางๆ 
4. มีเจ๎าของสินค๎าหรือบริการ เป็นผู๎สนับสนุนคําโฆษณา เพื่อท าให๎กลุํมลูกค๎า

เป้าหมายเกิดความสนใจในตัวสินค๎านั้น 
5. เป็นการชักจูงใจให๎ผู๎ชมเกิดความคล๎อยตามและต๎องการซื้อสินค๎า 
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2.4 หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดี 
การสร๎างสรรค์งานโฆษณาที่ดีจะใช๎หลักที่ดีจะใช๎หลัก AIDA ดังนั้น (Lewis, 2008, p.264) 
A = Attention คือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจ เชํน เสียงเพลง ดารา 

ผลประโยชน์ของสินค๎า 
I = Interest คือ การท าโฆษณาที่มีผลประโยชน์ส าหรับผู๎บริโภค ดังนั้น ในการโฆษณาต๎อง

เน๎นให๎เห็นวําผู๎บริโภคจะได๎รับประโยชน์อะไรจากสินค๎าบ๎าง 
D = Desire คือ การโฆษณาที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์โดยการสนับสนุน

จุดขายสินค๎าของเราได๎ชัดเจน ชี้ให๎เห็นความแตกตํางของการมีสินค๎ากับไมํมีสินค๎าของเรามีความ
ตํางจากคูํแขํง 

A = Action คือ โฆษณาที่เชิญชวนให๎เกิดพฤติกรรมการตอบสนองจากผู๎บริโภคโดยเฉพาะ
เกิดจากการซื้อ 

2.5 ประโยชน์ของการโฆษณา 
           การโฆษณาเป็นการลดคําใช๎จํายเฉพาะโฆษณาจะเข๎าถึงประชาชนได๎จ านวนมากและไมํ
ต๎องเสียเวลาในการกระจายขําวสารแบบตัวตํอตัว กํอให๎เกิดการผลิตแบบมวลชนหรือในปริมาณ
มาก ชํวยสํงเสริมการขายให๎มีประสิทธิภาพ เมื่อมีการซื้อขายเกิดขึ้นพนักงานขายไมํต๎องเสียเวลาใน
การอธิบายมาก เพราะคนสํวนใหญํจะร๎ูจักสินค๎าอยูํแล๎วทั้งยังเป็นการย้ าเตือนในตัวสินค๎า เมื่อมีการ
โฆษณาซ้ าๆ ก็ท าให๎ผู๎ชมจดจ าได๎ ชํวยให๎ขายสินค๎าได๎สม่ าเสมอเมื่อมีการโฆษณาอยูํเป็นประจ า  
ผู๎บริโภคเองก็มีทางเลือกมากขึ้นในการตัดสินใจซื้อสินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่ง และสุดท๎ายการโฆษณา
เป็นการให๎ขําวสารความร๎ู ทั้งด๎านเทคโนโลยี ความคิดใหมํๆ ได๎อีกด๎วย  
 การเลือกใช๎สื่อโฆษณานั้นต๎องค านึงถึงข๎อดีและข๎อเสียของสื่อแตํละชนิด  เพราะสื่อ
โฆษณาตํางก็มีข๎อดี ข๎อเสียที่แตกตํางกันไป โดยในการพิจารณาเลือกใช๎สื่อมีหลักเกณฑ์ทั่วไปที่ควร
ค านึงถึงอยูํ 2 ประการ คือ การพิจารณาสื่อโฆษณาในเชิงคุณภาพ และการพิจารณาสื่อโฆษณาใน
เชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546, หน๎า 189-190)  
 1. การพิจารณาสื่อโฆษณาในเชิงคุณภาพ เป็นการพิจารณาคุณสมบัติของสื่อที่เราไมํ
สามารถวัดได๎เป็นหนํวยปริมาณหรือจ านวน  แตํเป็นการพิจารณาคุณสมบัติในแงํของคุณภาพที่จะ
สํงสารไปยังผู๎รับสารปลายทาง ได๎แกํ บรรยากาศของสื่อ คือ สภาพแวดล๎อมที่สารโฆษณาจะปรากฏ
บรรยากาศมีผลกระทบตํอการรับสารลักษณะเนื้อหาของสื่อ ซึ่งจะมีผลตํอความร๎ูสึกของผู๎ที่รับสาร
โฆษณา  ในการผลิตคุณภาพของสื่อตํางๆ มีคุณภาพการผลิตที่แตกตํางกันอยูํ  และถ๎าสถานที่
ตํางกันและพฤติกรรมตํางกัน ผลในการสื่อสารจะออกมาตํางกัน  ทั้งเวลาและโอกาสในการรับสาร  
จึงท าให๎ผู๎รับสารได๎เห็นสื่อทางโฆษณามากขึ้น  
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 2. การพิจารณาสื่อโฆษณาในเชิงปริมาณ เป็นการพิจารณาสื่อในลักษณะที่สามารถวัด
ออกมาเป็นหนํวยเปรียบเทียบกันได๎  ได๎แกํ จ านวนผู๎รับสาร  สื่อที่มีจ านวนผู๎รับสารมากๆ ยํอม
ดีกวําสื่อที่มีผู๎รับสารจ านวนน๎อย  ในแงํของการกระจายขําวสาร  หนํวยที่ใช๎วัดจ านวนผู๎รับสารจะมี
ความแมํนย าใกล๎เคียงตํางกัน การเข๎าถึงเป็นหนํวยพื้นฐานที่ส าคัญมากในการวางแผนเลือกใช๎สื่อ
โฆษณาของผู๎รับสาร  กลุํมเป้าหมายที่เข๎าถึงโดยสื่อๆ หนึ่ง  ถ๎าการเข๎าถึงจะมีความหมายเหมือนกับ
การครอบคลุมหรือ Coverage  แตํถ๎าใช๎สื่อมากกวําหนึ่งสื่อขึ้นไป  การเข๎าถึงมีคําเทํากับอัตราสํวน
ร๎อยละของผู๎รับสารเป้าหมายที่เข๎าถึงโฆษณา  และความถี่ (Frequency)  ความสัมพันธ์กับการ
ติดตาม  สื่อบางสื่อมีผู๎รับสารติดตามอยํางเหนียวแนํน  แตํสื่อบางสื่อก็มีผู๎รับสารเป็นคร้ังคราว  
ดังนั้น จึงควรสร๎างความถี่ในการเห็นโฆษณาในสื่อที่มีการติดตามสูง  เชํน  สื่อโทรทัศน์ วิทยุ เป็น
ต๎น  
 จากแนวคิดสื่อโฆษณาชี้ให๎เห็นการโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์เกี่ยวข๎องกับระบบการตลาด  
เพราะการโฆษณาต๎องการให๎เกิดการเพิ่มยอดขายขึ้น  ท าให๎ตราสินค๎าและตัวสินค๎าเป็นที่รู๎จักกัน
มาก  ดังนั้นการสื่อสารจึงมีความเกี่ยวข๎องกับระบบตลาด  เพราะการแขํงขันทางการตลาด ราคา 
คุณภาพของสินค๎าอยํางเดียวไมํเพียงพอต๎องท าให๎สินค๎านั้นติดตลาดด๎วย  เพื่อจูงใจกลุํมเป้าหมาย
อยํางตํอเนื่องท าให๎เกิดพฤติกรรมความต๎องการของตลาด  เป็นการตอบสนองผู๎บริโภคเกิดความ
ต๎องการในสินค๎านั้น 
 
3. แนวคิด และทฤษฎีการเปิดรับสื่อโฆษณา (Media Exposure) 

แอสเซล  (Assael, 1998)  กลําววํา การเปิดรับ  (Expoaure)  หมายความถึง การที่ประสาท
สัทผัสของผู๎บริโภค ในที่นี้หมายถึง การเห็น  การได๎ยิน การสัมผัส และการได๎กลิ่น ถูกกระตุ๎น โดย
สิ่งเร๎า โดยที่ผู๎บริโภคจะเป็นผู๎เลือกสรรเองวําสิ่งเร๎าใดที่ตรงกับความต๎องการของตนและผู๎บริโภค
จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับในสิ่งเร๎าที่ตนเองไมํสนใจ และเห็นวําไมํส าคัญ หากผู๎บริโภคเลือก
กระบวนการเปิดรับก็จะเกิดขึ้น ทั้งนี้การเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด๎วย 
โดยที่ความสนใจ  (Interest)  และความเกี่ยวข๎อง  (Involvement)  ของผู๎บริโภคกับสิ่งเร๎าจะสะท๎อน
ออกมาในระดับของความตั้งใจ  (Attention)  ที่ผู๎บริโภคมีแกํสิ่งเร๎านั้น  

กระบวนการเปิดรับสื่อโฆษณานั้น ยังมีปัจจัยส าคัญเข๎ามาเกี่ยวข๎อง คือ เกณฑ์การเปิดรับ
สื่อของผู๎รับสาร คือ 

1. การเลือกรับสื่อที่มีอยูํ (Availability)  ผู๎รับสารจะเลือกรับสื่อที่ไมํต๎องใช๎ความพยายาม
มาก หมายความถึงสื่อที่สามารถจัดหามาได๎งํายกวําสื่ออ่ืนๆ 
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2. การเลือกรับสื่อสารที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู๎รับสารจะ 
เปิดรับสื่อตามความสะดวก ทั้งทางหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ หรือสื่ออ่ืนๆ เชํน ผู๎รับสารบางคน
ชอบฟังขําวสารจากวิทยุขณะขับรถ เป็นต๎น    
                 3. การเลือกรับสื่อตามความเคยชิน (Accustomed)   ผู๎รับสารบางคนจะไมํคํอย
เปลี่ยนแปลงสื่อที่ตนเองรับอยูํเป็นประจ า โดยจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก คือถ๎าเคยรับสื่อใดก็มักจะ
ติดและไมํสนใจรับสื่อชนิดอ่ืนหรือสื่อใหมํๆ 

4. การเลือกรับสื่อตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of  Media)   ลักษณะเฉพาะ
ของสื่อนั้นมีผลตํอการเปิดรับสื่อของผู๎รับสาร เชํนหนังสือพิมพ์จะมีลักษณะเดํนคือ เป็นสื่อที่มีราคา
ถูก ให๎ขําวสารได๎ละเอียด สามารถน าติดตัวไปไหนมาไหนได๎สะดวก 

5. การเลือกรับสื่อที่สอดคล๎องกับตนเอง  (Consistency)  ผู๎รับสารจะเลือกรับสื่อที่
สอดคล๎องกับความรู๎ คํานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

3.1 กระบวนการเลือกสรร 
กระบวนการเลือกสรร  เลือกรับรู๎  (Selective Processes)  เปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง

ขําวสารในการรับรู๎  (Perception Filter)  ของมนุษย์ ซึ่งมีทั้งหมด 4 ขั้นตอนคือ 
1. การเลือกเปิดรับ  (Selective Exposure) หมายถึง  แนวโน๎มที่ผู๎รับสารจะเลือกเปิดรับ

ขําวสาร จากแหลํงหนึ่งแหลํงใดที่มีอยูํด๎วยกันหลายแหลํง  เชํน  การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใด
ฉบับหนึ่ง  เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่ง  หรอืเลือกชมโทรทัศน์ชํองใดชํองหนึ่ง 
เป็นต๎น 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปิดรับนี้ พบวํา บุคคลมักจะแสวงหาขําวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติ
เดิมที่มีอยูํ และหลีกเลี่ยงขําวสารที่ขัดแย๎งกับความรู๎ความเข๎าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยูํแล๎ว จะเกิด
ภาวะจิตใจที่ไมํสมดุลหรือมีความไมํสบายใจ ดังนั้นการจะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลําวได๎ ก็ต๎อง
แสวงหาขําวสาร หรือลงรอยกับความคิดเดิมของตน อยํางไรก็ดี การรับขําวสารที่สอดคล๎องกับ
ทัศนคติเดิมนี้ บางคร้ังต๎องพิจารณารํวมกับปัจจัยอ่ืน ๆ ด๎วย เชํน เราอาจจะพบวํา ผู๎นิยมพรรค
การเมืองพรรคหนึ่งชองไปฟังการปราศรัยหาเสียงของพรรคการเมืองฝ่ายตรงข๎าม พฤติกรรมเชํนนี้
อาจเป็นเพราะบุคคลผู๎นั้นต๎องการรับร๎ูข๎อมูลจากฝ่ายตรงข๎าม เพื่อเป็นประโยชน์ในการปกป้อง
ความเชื่อของตนเองก็ได๎ หรืออาจจะเป็นเหตุผลอ่ืน เชํน เพื่อความสนุกสนานบันเทิงหรือเพราะ
สนใจเร่ืองนั้นเป็นพิเศษ  เป็นต๎น แตํโดยทั่วไปแล๎วในการเปิดรับขําวสาร ผู๎รับสารมักจะเลือกรับสิ่ง
ที่สนับสนุนความคิดเดิมของตนเสมอ 
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2. การเลือกสนใจ  (Selective Attention) เป็นการเปิดเลือกรับขําวสาร ด๎วยความตั้งใจ
ตามปกติคนเราจะรับขําวสารในแตํละวันมากมาย ขําวสารบางเร่ืองก็รับร๎ูอยํางผําน ๆ ไป เร่ืองใดที่
คนเราเห็นวําตรงกับความสนใจก็ตั้งใจรับขําวสารนั้น 

3. การเลือกตีความ  (Selective Interpretation)  เป็นกระบวนการกลั่นกรองขั้นตํอมาเมื่อ
บุคคลเปิดรับขําวสารจากแหลํงหนึ่งแหลํงใดแล๎ว ก็ใชํวําสารน้ันจะถูกรับร๎ูไปตามเจตนารมณ์ของผู๎
สํงสารทั้งหมด ผู๎รับสารแตํละคนอาจจะตีความหมายขําวสารชิ้นเดียวกันที่สํงผํานสื่อมวลชนไมํ
ตรงกัน เชํน การลดคําเงินบาท บางคนอาจจะมองวํามีผลดี บางคนอาจจะมองวํามีผลเสียมากกวํา
เป็นต๎น ความหมายของขําวสารที่สํงไปจึงมิได๎อยูํที่ตัวอักษร รูปภาพหรือค าพูดเทํานั้น แตํอยูํที่ผู๎รับ
สารเลือกที่จะรับร๎ู หรือเลือกตีความหมายตามความเข๎าใจของตัวเอง หรือตามทัศนคติ ตาม
ประสบการณ์ตามความเชื่อ ตามความต๎องการ ตามความคาดหวัง ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะทาง
รํางกาย หรือสภาวะอารมณ์ขณะนั้น เป็นต๎น 

4. การเลือกจดจ า  (Selective Retention) เป็นแนวโน๎มในการเลือกจดจ าขําวสารเฉพาะสํวน
ที่ตรงกับความสนใจ ความต๎องการ ทัศนคติ ของตนเองและมักจะลืมในสิ่งที่ตนเองไมํสนใจหรือไมํ
เห็นด๎วยได๎งํายกวํา 

การศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผํานจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟ
เวํนมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของลูกค๎าร๎านเซเวํนอีเลฟเวํนภายในเขตกรุงเทพมหานครได๎มีการ
น าทฤษฎีกระบวนการเลือกสรรนี้มาประกอบการพิจารณาเป็นตัวแปรหนึ่งของการศึกษา เพื่อให๎
บรรลุวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ และความสนใจตําง ๆ ของผู๎ที่ซื้อ
สินค๎าในเซเวํนอีเลฟเวํน วํามีสํวนสัมพันธ์หรือแตกตํางกัน หรือไมํอยํางไร  

3.2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
ในเร่ืองของการรับร๎ูและการกระท าที่เกิดจากการร๎ูนั้น ได๎รับผลกระทบมาจากปัจจัยทาง

กายภาพ และปัจจัยทางความคิดทั้งหลาย โดยที่ปัจจัยที่มีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคจะสามารถ
จัดเป็นกลุํมที่ส าคัญได๎ 5 กลุํมคือ 

     1. ปัจจัยด๎านเทคนิค  
              ปัจจัยด๎านเทคนิค หมายถึง สภาพความเป็นจริงของสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับร๎ูไมํใชํเป็นการ
ตีความของสิ่งนั้น ซึ่งสิ่งบอกเหตุที่เป็นเทคนิคด๎านกายภาพจะมีผลกระทบตํอการพิจารณาราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได๎มากกวําสิ่งบอกเหตุที่ใมํใชํด๎านภายภาพ อาทิเชํน ราคาหรือภาพพจน์ของ
ร๎านค๎า เป็นต๎น ปัจจัยด๎านเทคนิคที่ส าคัญๆ ที่มีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภค ได๎แกํ 

ขนาด  (Size)  สิ่งของที่มีขนาดใหญํจะดึงดูดความสนใจได๎ดีกวําสิ่งที่มีขนาดเล็กดังนั้น
ภาพโฆษณาที่มีขนาดใหญํกวําหรือร๎านค๎าที่มีขนาดใหญํกวําจึงเป็นที่ดึงดูดผู๎บริโภคได๎ดีกวําและใน
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บางคร้ังขนาดก็อาจจะหมายถึง การมีคุณภาพด๎วย คนสํวนใหญํมักจะคิดวําร๎านค๎าที่มีขนาดใหญํ
มักจะเป็นร๎านค๎าที่มีข๎อดีกวําร๎านค๎าขนาดเล็ก เพราะจะมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากกวํา บริการที่
ดีกวํา มีปริมาณสินค๎าให๎เลือกมากกวํา สะดวกมากกวํา เป็นต๎น 

 สีสัน  (Color)  สิ่งที่มีสีสันจะดึงดูดความสนใจและสร๎างความประทับใจได๎ดีกวําสีขาว
ด า ซึ่งวัตถุใดที่มีสีสันมักจะรับรู๎ได๎เร็วกวําและมักจะจดจ าได๎ดีกวํา สีสันสามารถใช๎เพิ่มความส าคัญ
ให๎กับสํวนส าคัญตําง ๆ ของวัตถุได๎ และชํวยในการเรียนร๎ูของผู๎บริโภคด๎วย การใช๎สีสันอาจพบใน
ป้ายฉลากเคร่ืองหมาย ป้ายเพื่อเพิ่มอิทธิพลของสีสันที่มีตํอการรับร๎ูของบริโภคได๎ โดยมีการศึกษา
พบวํา ภาพโฆษณาที่มีสีสันร๎อยละ 50 มีประสิทธิภาพตํอการรับร๎ูมากกวําสีขาว 

 ความเข๎มข๎น  (Intensity)  เสียงดัง ความสวําง ความส าคัญ และความเดํนชัดตํางเป็นค าที่
ใช๎แสดงถึงความเข๎มข๎นของวัตถุสิ่งของ ความเข๎มข๎นที่มีมากกวําจะดึงดูดและเป็นจุดรวมของความ
สนใจได๎มากกวําด๎วย นอกจากนี้ ความเข๎มขันยังมีผลตํอการจดจ าและการเรียนรู๎ด๎วย 

การเคลื่อนไหว  (Movement)  การเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่ท าให๎เกิดความสนใจได๎ดี การ
เคลื่อนไหวเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญของการโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือชํวยในการขาย ณ จุดขาย
หรือการแสดงการสาธิตผลิตภัณฑ์ ป้ายเคร่ืองหมายของร๎านค๎าที่เคลื่อนไหวได๎จะเรียกความสนใจ
ของผู๎บริโภคได๎ดีกวํา 

 การวางต าแหนํง  (Position)  ต าแหนํงที่ตั้งของวัตถุจะมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภค
ผู๎บริโภคมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตั้งอยูํในระดับความสูงที่ชํวงไหลํบนหิ้งของผลิตภัณฑ์ของร๎านค๎า
และถ๎าเป็นต าแหนํงของหน๎าหนังสือพิมพ์ก็จะเป็นด๎านซ๎ายมือ หรือชํวงบนของหน๎าจะได๎รับความ
สนใจจากผู๎บริโภคมากกวํา ฉะนั้น การเลือกต าแหนํงในการโฆษณาจะชํวยในการเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการรับร๎ูและจดจ าได๎ดี เชํนเดียวกับการวางต าแหนํงสินค๎าภายในร๎านค๎าด๎วย 

 การตัดกัน  (Contrast)  การตัดกันไมํวําจะอยูํในรูปของสีสันหรือขนาดจะเพิ่มการดึงดูด
ความสนใจของผู๎บริโภคได๎มากกวํา ซึ่งมักใช๎กับการตกแตํงภายในร๎านค๎าหรือการโฆษณาตลอดจน
การออกแบบการบรรจุภัณฑ์ ป้ายฉลากของสินค๎า 

  ความโดดเดี่ยว  (Isolation)  ความโดดเด่ียวสามารถใช๎ให๎เกิดความสนใจและมีอิทธิพล
ตํอการรับร๎ูด๎วย แม๎วําสิ่งที่ใช๎ความโดดเดี่ยวจะมีขนาดเล็กก็ตาม เชํน การโฆษณารถโฟลค์เตําทอง
ในอดีตที่ประสบความส าเร็จอยํางมาก เป็นต๎น 

2. ความเต็มใจในการรับร๎ูของผู๎บริโภค 
ความเต็มใจในการรับร๎ูของผู๎บริโภค หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีตํอสภาวะ

ความพร๎อมที่จะรับร๎ูของบุคคล ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความเต็มใจในการรับร๎ูของผู๎บริโภคมี
ด๎วยกัน 7 ประการ ดังนี้ 
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2.1 ความมั่นคงของการรับร๎ู  (Perceptual Fixation) คือ แรงโน๎มของผู๎บริโภคที่มีตํอ
การรับร๎ูของสิ่งแวดล๎อมที่ไมํเปลี่ยนแปลง ผู๎บริโภคมีความโน๎มเอียงที่จะคาดหวังไว๎ลํวงหน๎า
เกี่ยวกับตัวกระตุ๎นทางตลาดที่มีอยูํในสภาวะแวดล๎อมและมักจะคงไว๎ซึ่งผลกระทบของตัวกระตุ๎น
ตลอดเวลาความมั่นคงของการรับร๎ูจะแสดงออกได๎โดยผู๎บริโภค ซึ่งมีการรับร๎ูถึงภาพพจน์ที่มี
คุณภาพของร๎านค๎าได๎ แม๎ในขณะที่ข๎อมูลสะสมเกี่ยวกับร๎านค๎าได๎ผํานพ๎นไปแล๎วก็ตาม นอกจากนี้
ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงภาพพจน์ที่มีตํอตราร๎านตราใดตราหนึ่งของ
ผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะยังคงใช๎ผลิตภัณฑ์ที่ไมํดีไปอีกนานพอควรหลังจากที่มีสินค๎าอันที่ดีกวําถูก
น าเสนอเข๎ามาแทนที่ 

2.2 นิสัยในการรับร๎ู (Perceptual Habit) การรับร๎ูของผู๎บริโภคจะมีรูปแบบเป็นนิสัยที่
แนํนอน เราทุกคนตํางเป็นผู๎สร๎างนิสัยให๎เกิดขึ้น และรับร๎ูได๎ถึงนิสัยนั้น บุคคลจะท าลายการรับรู๎อัน
เกําได๎เพียงวิธีเดียวคือ เมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคมีพลังในการจัดการรับรูปแบบการรับรู๎อันเกําขึ้นมา
ใหมํนั้น 

2.3 ความระมัดระวังและความมั่นใจในการรับรู๎ (Confidence and Caution) ความ
ระมัดระวัง หรือความมั่นใจของผู๎บริโภคจะมีผลตํอการรับร๎ูของบริโภค ผู๎บริโภคที่มีความมั่นใจจะ
มีแนวโน๎มสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ซับซ๎อนได๎เร็วกวํา และจะเห็นสิ่งที่ชอบได๎ รวมทั้งการ
แจงรายละเอียดได๎ดีกวํา สํวนผู๎บริโภคที่มีความระมัดระวังจะใช๎เวลานานกวําในการพิจารณา 
สถานการณ์ แตํจะมีแนวโน๎มที่จะได๎รับความถูกต๎องมากกวํา ฉะนั้น ผู๎บริโภคที่มีความมั่นใจจะ
ตัดสินใจได๎รวดเร็วในขณะที่ผู๎บริโภคที่เป็นแบบผู๎ระมัดระวังจะใช๎เวลาในการตัดสินใจนานกวํา 

2.4 ความตั้งใจรับร๎ู  (Attention)  กํอนที่จะมีการรับร๎ูเกิดขึ้น ความตั้งใจของผู๎บริโภค
จะต๎องมั่นคงเสียกํอน ถ๎าผู๎บริโภคไมํมีความตั้งใจที่จะสนใจตํอตัวกระตุ๎น ผู๎บริโภคก็จะไมํเกิด
ความรู๎อันน าไปสูํการรับรู๎ได๎ 

2.5 โครงสร๎างของจิตใจ ความคิดที่มีตํอการรับร๎ู  (Mental Set) โครงสร๎างของจิตใจ 
ความคิดที่มีตํอการรับรู๎จะสัมพันธ์ใกล๎ชิดกับปัจจัยเร่ืองความตั้งใจมาก นักวิชาการได๎กลําวถึง
โครงสร๎างของจิตใจ ความคิดที่มีตํอการรับร๎ูวําคือ แนวโน๎มของบุคคล หรือความพร๎อมที่ได๎ตอบโต๎
ตํอตัวกระตุ๎นที่จะผํานเข๎ามา ถ๎าบุคคลมีความพร๎อมของจิตใจในการรับรู๎ก็จะท าให๎เกิดการรับร๎ูที่
รวดเร็วได๎ 

2.6 ความคุ๎นเคยตํอสิ่งที่ได๎รับรู๎  (Familiarity)  ความคุ๎นเคยตํอสิ่งที่ได๎รับร๎ูจะ
หมายถึงรูปแบบประสบการณ์ที่เคยได๎รับร๎ูมากํอนที่จะสํงผลตํอการรับรู๎ในปัจจุบัน ถ๎าสิ่งที่รับร๎ูเป็น
เร่ืองที่เคยประสบมากํอน ผู๎บริโภคก็จะมีการแสดงออกตํอตัวกระตุ๎นนั้นได๎งําย 
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2.7 การคาดหวังจากการรับร๎ู  (Expectation)  การคาดหวังในการรับร๎ูเป็นประเภท
หนึ่งของโครงสร๎างทางจิตใจ ความคิดที่มีตํอการรับรู๎ และมีความส าคัญอยํางมากตํอการรับร๎ูของ
บุคคลเหตุที่ความคาดหวังมีผลตํอการรับรู๎ ก็เพราะบุคคลมีแนวโน๎มที่จะรับร๎ูในสิ่งที่เขาคาดวําจะ
ได๎รับตัวอยํางเชํน ถ๎าสิ่งที่รับร๎ูมีบางอยํางที่ขาดหายไป บุคคลก็มีแนวโน๎มจะเติมชํองวํางของสิ่งที่
ขาดหายไปให๎สมบูรณ์ได๎ ซึ่งวิธีการน้ีเราเรียกวํา การเติมให๎เต็มของการรับรู๎  

3. ประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภค 
                   สิ่งที่ผู๎บริโภคได๎มีการรับร๎ูในปัจจุบันก็เป็นสิ่งที่ได๎รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์  ใน
อดีตที่ผํานมา และการคาดหวังของบุคคลก็จะมีพื้นฐานมาจากประสบการณ์ ในอดีตเชํนกันฉะนั้น
การที่ผู๎บริโภคจะมีการรับร๎ูเป็นอยํางไรในปัจจุบัน ก็ขึ้นอยูํกับประสบการณ์ของบุคคลที่มีตํอตัว 
กระตุ๎นน้ัน รวมทั้งการคาดหวังของผู๎บริโภคด๎วย เชํน การเคยมีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎าตราใด
ตราหนึ่ง จะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าในปัจจุบันและอนาคตด๎วย 

4. อารมณ์ของผู๎บริโภค 
อารมณ์ จะหมายถึง ความรู๎สึก ทัศนคติในปัจจุบัน และสภาวะของจิตใจ ซึ่งสิ่งเหลํานี้ตํางมี

ความส าคัญตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก ถ๎าผู๎บริโภคมีอารมณ์ดีในขณะที่มีตัวกระตุ๎นทาง
ตลาดเข๎ามา ผู๎บริโภคก็จะมีแนวโน๎มถูกชักชวน หรือการให๎ยอมรับได๎งําย 

จากทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎น แสดงให๎เห็นวํา มีปัจจัยหลาย ๆ อยําง ทั้งปัจจัย
ภายในของประชาชนเอง ได๎แกํ ทัศนคติความสนใจดั้งเดิมที่มีอยูํ ความพึงพอใจ และความคาดหวัง
สํวนตัว เป็นต๎น นอกจากนั้นยังมีปัจจัยภายนอก ซึ่งได๎แกํ อิทธพลของสื่อมวลชนในการสร๎างเสริม
และโน๎มน๎าวความคิดเห็นหรือทัศนคติเดิม ให๎เป็นไปตามที่สื่อมวลชนนั้น ๆ ต๎องการ อยํางไรก็ตาม
สื่อมวลชนก็ใชํวําจะสามารถโน๎มน๎าวความคิดเห็นของประชาชนได๎ตามที่ต๎องการเสมอไป เพราะ
บุคคลแตํละคน จะมีกระบวนการอยํางหนึ่งเข๎ามาเกี่ยวข๎องในการที่จะเลือกรับเลือกตีความ เลือก
จดจ าขําวสาร และเลือกที่จะแสดงออก ซึ่งพฤติกรรมวําจะเป็นไปในลักษณะใด 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจดจ า 
 หลังจากที่ผู๎บริโภคเปิดรับสื่อโฆษณา และได๎ผํานขั้นตอนการรับร๎ูและตีความข๎อมูลตํางๆ
แล๎ว ข๎อมูลนั้นจะถูกเก็บรักษาอยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภค คือ ขั้นตอน Selective Retention ใน
เร่ืองของการจดจ านี้มีความส าคัญอยํางยิ่งในแงํของการตลาด เพราะการที่ผู๎บริโภคสนใจเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารนั้นยังไมํเพียงพอ ยังต๎องให๎เกิดการจดจ าข๎อมูลที่ต๎องการจะสื่อให๎ได๎ด๎วย เพื่อน าไปสูํ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือ บริการ ดังนั้นในการศึกษาคร้ังนี้ จึงได๎น าแนวความคิดเกี่ยวกับการ
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จดจ า มาใช๎ในการศึกษา เร่ือง การเปิดรับ การจดจ า และความคิดเห็นของลูกค๎าที่มาซื้อสินค๎าหรือ
บริการในเซเวํนอีเลฟเวํน ตํอไป 
 ความจ า (Memory) คือ การด าเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขําวสารนั้นให๎ด าเนินไปภายใต๎พื้น
ฐานความร๎ูและประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีในความทรงจ า ความทรงจ าในเร่ืองประสบการณ์ในอดีต
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สดุ ในการกํอปฏิกิริยาตอบโต๎ตํอขําวสารทางการตลาด แตํวําผู๎บริโภค
แตํละคนนั้นแตกตํางกันออกไป เพราะตํางก็มีประสบการณ์ในความทรงจ าตํางกันไปนั่นเอง ทาง
นักจิตวิทยาเชื่อวําขําวสารตํางๆ มีการจัดเป็นรูปเป็นรํางในความทรงจ า ในรูปแบบของความ
เกี่ยวพันกันเป็นเครือขําย (Associative Network) ซึ่งแนวคิดแตํละอยํางในความทรงจ า (Node) เชื่อม
ติดกับแนวคิดอ่ืนๆ 
 นอกจากนี้ ข๎อมูลหรือขําวสารตํางๆ ซึ่งถูกจัดเก็บในความทรงจ านั้น อาจจะถูกเก็บโดย
แบํงแยกตามลักษณะหรือประเภทของเหตุการณ์ (Episoder or Event ) ลักษณะของการเก็บข๎อมูล
เกี่ยวกับเร่ืองตํางๆ ของผู๎บริโภคนั้น จะรวบรวมในรูปแบบของต๎นฉบับหรือแบบฉบับทางความคิด
(Script)ในเร่ืองตํางๆ เชํน แบบฉบับในเร่ืองของการซื้อสินค๎า เป็นต๎น ลักษณะและวิธีการเก็บข๎อมูล
ในความทรงจ าดังกลําวนั้น เป็นสิ่งที่มีคุณคํามาก โดยเฉพาะประโยชน์ในเร่ืองของความสะดวกใน
การเรียกข๎อมูลหรือระลึกถึงข๎อมูลเพื่อน ามาใช๎ในสถานการณ์ที่เหมาะสมได๎งํายนั่นเอง โดยมี
ขั้นตอน 2 ประการ คือ    

1. การรักษาขําวสาร (Retention) หมายความวํา ขําวสารมิได๎อยูํในความทรงจ าถาวรเฉยๆ 
เพื่อรอจนกวําจะถูกน ากลับมาใช๎ แตํขําวสารจะถูก “จัดรูป” และ “ปรับรูป” อยูํเร่ือยไป 
เมื่อผู๎บริโภคได๎รับความรู๎เพิ่มขึ้นหรือมีการเสาะแสวงหาขําวสารเกี่ยวกับสินค๎ามากขึ้น 
ภาพพจน์ของขําวสารที่มีอยูํก็จะเปลี่ยนไป สินค๎าที่เก็บไว๎ในความทรงจ ามักเป็นไปใน
รูปอิงตรายี่ห๎อ และผู๎บริโภคก็แปลขําวสารใหมํให๎สอดคล๎องกับที่ได๎จัดรูปไว๎ ผู๎บริโภค
มักระลึกขําวสารใหมํเกี่ยวกับสินค๎าตราที่เขาคุ๎นเคยได๎ดีกวําขําวสารอ่ืน 

2. การน ากลับมาใช๎ (Retrieval) เป็นกระบวนการที่สืบเนื่องมาจากการเก็บรักษาขําวสาร 
โดยวิธีการดึงเอาขําวสารจาก Long-term Storage มาใช๎ ซึ่งนักวิชาการมองวําการลืม
เป็นความบกพรํองของระบบการน าขําวสารกลับมาใช๎ การวิจัยพบวําผู๎บริโภคมักจดจ า
คุณประโยชน์ของสินค๎าได๎ดีกวําลักษณะของมัน ซึ่งเป็นการแนะวําขําวสารโฆษณา
ควรเชื่อมลักษณะของสินค๎ากับคุณประโยชน์ของลักษณะผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภค
แสวงหา 

 
 



 

 

19 

5. แนวคิดเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อ 
 ความหมายของความตั้งใจซื้อ ไวเธิล  เบอร์ร่ี และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry & 
Parasuraman, 1990) กลําววํา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การเลือกใช๎บริการน้ันๆ เป็นตัวเลือกแรกและ
กลําวได๎วําความตั้งใจซื้อเป็นมิติหน่ึงที่แสดงให๎เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค๎า   
 ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542, หน๎า 9) กลําววํา  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค๎าใดๆ  ที่สามารถเข๎าถึงความพึงพอใจที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎  ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากผู๎บริโภคได๎
ประเมินตราสินค๎านั้นแล๎ว  ซึ่งอาจกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา  รวมถึงพฤติกรรมการกลับมา
ซื้อตราสินค๎าเดิมในอนาคต  
            ฮาวาร์ด (Haward, 1994) กลําววํา ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข๎องกับจิตใจที่บํง
บอกถึงแผนการของผู๎บริโภคที่จะซื้อตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง ในชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้
ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคและความมั่นใจของผู๎บริโภคใน
การประเมินตราสินค๎าที่ผํานมา  
 จากความหมายข๎างต๎นท าให๎สรุปได๎วํา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู๎บริโภคได๎ประเมิน
ตราสินค๎าและบริการและเกิดความพึงพอใจในสินค๎าและบริการน้ันๆ  รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีตํอ
ตราสินค๎าและบริษัท  สํงผลให๎เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซื้อสินค๎า  และบริการ
นั้นซ้ าๆ โดยเลือกที่จะใช๎บริการจากผู๎ให๎บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก      
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคการน าเสนองานโฆษณา 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได๎กลําวถึงเทคนิคการน าเสนองานโฆษณา (Presentation 
Technion) วําเป็นยุทธวิธีในการน าเสนองานโฆษณาซึ่งมีมากมายและมีผู๎คิดสร๎างสรรค์เพิ่มขึ้นอยูํ
เสมอ เทคนิคการน าเสนองานโฆษณาจึงไมํมีขอบเขตจ ากัด เทคนิคการน าเสนองานโฆษณาที่นิยม
ใช๎กันอยูํทั่วไปมีดังนี้ 

1. สินค๎าเป็นพระเอก เป็นการน าสินค๎าที่เดํนๆ มาท าโฆษณาโดยไมํใช๎ผู๎น าเสนอ ใช๎แตํ
สินค๎าอยํางเดียว เทคนิคลักษณะนี้เหมาะกับสินค๎าที่ดูสวยงาม ดูดี นําสนใจ เชํนเสื้อผ๎า กระเป๋า  
คอมพิวเตอร์   

2. ใช๎ผู๎น าเสนอ เหมาะกับตัวสินค๎าที่ไมํนําสนใจนัก ไมํมีแบบที่สวยงามและไมํโดดเดํน
เทําไร  การใช๎ผู๎น าเสนอเข๎ารํวมในโฆษณาจะยึดหลักปรัชญาที่วํามนุษย์สนใจมนุษย์ด๎วยกันเอง  
เชํนสินค๎ากลุํมแชมพู  ผงซักฟอก   รูปแบบของสินค๎าเหลํานี้ไมํสวยงาม  จึงต๎องใช๎ผู๎น าเสนอมา
สร๎างความสวยงามและความนําสนใจ 
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3. การใช๎บุคคลที่ใช๎สินค๎ารับรอง การใช๎ผู๎น าเสนอที่เคยใช๎สินค๎านั้นแล๎วออกมายืนยัน  
เป็นพยาน วําสินค๎าชนิดนี้ดี  และเชิญชวนให๎ประชาชนหันมาใช๎สินค๎า   การใช๎บุคคลที่ใช๎สินค๎า
รับรองสามารถใช๎ได๎หลายแบบเชํน  การให๎ชาวบ๎านผู๎ที่ใช๎สินค๎านั้นๆ  มาน าเสนอตัวสินค๎า  หรือ
การให๎คนที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู๎รับรองในสินค๎าตัวนั้นๆ  

4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต เป็นการน าเสนอในสิ่งที่เกิดขึ้นได๎ในชีวิตจริง  ซึ่งสิ่งเหลํานี้เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวัน  ถือเป็นการโฆษณาที่สามารถสร๎างความร๎ูสึกได๎เป็นอยํางดี  ซึ่งการที่คนดูเชื่อวําเคย
อยูํในสถาการณ์เชํนนี้ท าให๎คล๎อยตามตํอไปวําสินค๎าตัวนั้นชํวยแก๎ไขปัญหาให๎  เชํน  โฆษณายาแก๎
ปวดท๎อง  มีภาพคนรับประทานอาหารมาก  พอกลับมาถึงบ๎านแล๎วรับประทานยาแก๎ปวดท๎อง  
อาการปวดท๎องก็จะหาย  

1. การชี้ให๎เห็นผลประโยชน์สินค๎าในลักษณะเกินจริง การน าเสนองานโฆษณา
ประเภทนี้จะต๎องน าเสนอสิ่งที่เกินความเป็นจริง   โดยไมํได๎มีจุดมุํงหมายให๎คนดูเชื่อแตํต๎องการที่
จะให๎คนร๎ูสึกวํางานโฆษณาชิ้นนั้นเดํนกวํางานโฆษณาอื่นๆ   เชํน โฆษณารถยนต์ที่สามารถไตํขึ้น
เนินหินหรือลงบันไดเป็นขั้นๆ  

2. กํอนใช๎- หลังใช๎  เป็นการเปรียบเทียบการท างานของสินค๎าระหวํางกํอนใช๎สินค๎า
และภายหลังการใช๎สินค๎านั้น  จะใช๎กับสินค๎าที่ผลลัพธ์ขั้นสุดท๎ายที่ชัดเจนจากลักษณะกํอนใช๎  เชํน  
ห๎องน้ าสกปรกกลายเป็นห๎องน้ าสะอาดเมื่อใช๎ผลิตภัณฑ์ล๎างห๎องน้ า  คนอ๎วนที่มีน้ าหนักมาก
กลายเป็นคนผอมและรูปรํางดีเมื่อรับประทานชาสมุนไพร 

3. ชุดของปัญหา  เปน็วิธีการน าเสนอปัญหาหลายปัญหามาเรียงซ๎อนกัน  ซึ่งปัญหา
ดังกลําวนั้นสามารถแก๎ปัญหานั้นด๎วยตัวสินค๎าที่โฆษณา เชํน ยาหมํองที่ท๎าแก๎เคล็ดขัดยอก  แก๎คัน  
แก๎ปวด  

4. การเปรียบเทียบระหวํางสองสินค๎า  วิธีการน้ีเหมาะกับสินค๎าที่ก าลังแยํงสํวนแบํง
ตลาดและมีข๎อดีอยํางชัดเจน  เชํน บริษัทรถยนต์จากประเทศเกาหลี  ต๎องการเข๎ามาตีตลาดรถขนาด
เล็กซึ่งรถญี่ปุ่นเป็นเจ๎าตลาดในเมืองไทย  วิธีการตํอสู๎ที่ได๎ผลคือ  การเปรียบทียบในด๎าน
ประสิทธิภาพ  แรงม๎าหรืออุปกรณ์  กับของอีกยี่ห๎อหนึ่ง  

5. การสาธิต  เปน็การแสดงวิธีการท างานของสินค๎าเพื่อแสดงให๎เห็นประสิทธิภาพ
ชัดเจน  เพราะถ๎ากลุํมเป้าหมายเห็นประสิทธิภาพของสินค๎านั้นชัดเจนแล๎วจะเกิดความเชื่อมั่นและ
อยากซื้อสินค๎านั้น  ในการสาธิตมีหลายวิธีด๎วยกัน เชํน  

5.1 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ มักใช๎ในการน าเสนอในกรณีที่ไมํสามารถน าของ
จริงมาแสดงให๎ดูได๎จึงต๎องเปรียบเทียบ เชํน การโฆษณาผ๎าอนามัยที่ใช๎สีน้ าเงินสาธิตให๎ดูวํา
ผ๎าอนามัยไมํซึมเปื้อนและไมํไหลย๎อนกลับ 
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5.2 การสาธิตเชิงปฎิบัติการ เป็นการสาธิตให๎เห็นลักษณะการแสดงถึงคุณสมบัติ
สินค๎า  เชํนโฆษณาแป้งเด็ก   ที่มีการสาธิตโดยหยดน้ าลงไปบนผิวเด็กที่ทาแป้งแล๎วน้ าไมํเกาะติด
ผิวหนังแสดงให๎เห็นถึงคุณสมบัติการป้องกันการเปียกชื้น  

5.3 การสาธิตเกินจริง  เป็นการสาธิตที่ไมํสามารถเป็นจริงได๎ในทางปฏิบัติหรือ
การน าไปใช๎จริง  เชํน การน าตู๎น้ าเย็นไปตั้งยังสถานที่ที่มีความร๎อนสุด  แล๎วเปิดเมื่อตู๎เย็นออกมา
อาหารที่แชํไว๎ก็ยังคงสดและเย็น  

5.4 การสาธิตแบบกราฟฟิค ใช๎กับสิ่งที่ไมํสามารถมองเห็นได๎ด๎วยตาเปลําอาจจะ
อยูํภายใน สาธิตให๎เห็น  ภายนอกไมํได๎  เชํนการสาธิตการไหลเวียนของน้ ามันเคร่ืองที่มีการ
ไหลเวียนเร็วมากและน้ ามันเคร่ืองเข๎าไปท างานเพื่อปกป้องเคร่ืองยนต์กลไก   

6. บทความโฆษณา  เป็นน าเสนอทางเทคนิคงานโฆษณาในรูปแบบของบทความที่
พรรณนาถึงรายละเอียดหรือข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ลงโฆษณาในรูปแบบของบทความเชิง
วิชาการที่ให๎ความร๎ูเชิงวิชาการ 

7. แฟนตาซี  เป็นการน าเสนอแบบความฝันที่ไมํเป็นจริง  ขายความปรารถนา ใน
รูปแบบที่สวยงาม สีสันสวยงามสดใส  

8. เชิงสัญลักษณ์  เป็นการสร๎างสัญลักษณ์บางสิ่งเป็นตัวแทนของสินค๎า เชํน  การใช๎
ดอกบัวแทนธนาคารกรุงเทพ  ดอกบัวบานสะพร่ังไปที่ไหนก็จะมีสาขาของธนาคารตั้งอยูํที่นั่น 

9. แบบอุปมาอุปมัย   เป็นการน าสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีคุณสมบัติคล๎ายคลึงกับสินค๎าของ
เรามาเปรียบเทียบ  เป็นการหาค าหรือตัวอยํางที่ชัดเจนมาสะท๎อนกับสินค๎าที่เข๎าใจยาก เพราะฉะนั้น
ถ๎าผู๎บริโภคไมํเข๎าใจสินค๎าของเราแตํผู๎บริโภคเข๎าใจในคุณสมบัติของสิ่งที่น ามาเปรียบเทียบก็จะท า
ให๎เข๎าใจได๎ชัดเจนขึ้น  เชํน  กระดาษช าระที่มีความนุํมจะเปรียบเทียบกับขนสัตว์  เปรียบเทียบกับ
ปุยนุํน  

จากเทคนิคที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได๎กลําวไว๎นั้นมีหลายประเภททางผู๎วิจัยได๎
พิจารณาแล๎ววําเน้ือหาในโฆษณาที่ผํานจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์นั้น  เหมาะกับเทคนิค
ประเภทสินค๎าเป็นพระเอกที่น าสินค๎าภายในร๎านมาน าเสนอให๎โดดเดํน  นําสนใจ  เชํนการน าเสนอ
ความนํากินของเมนูอาหารในร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน และการโฆษณาให๎เห็นถึงความคุ๎มคําด๎านราคา
ผํานรายการโปรโมชั่น โดยเน๎นตัวราคาของสินค๎า  
 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ (2551) ได๎ศึกษาเร่ือง การโฆษณาผํานจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ที่มี
ผลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎โดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบวํา ความ

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=ธิดารัตน์%20ตุงคะบูรณะ&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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แตกตํางทางด๎านประชากรศาสตร์ด๎านอายุ และรายได๎ที่แตกตํางกันมีผลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎า
แตกตํางกัน ประชากรที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา, การจดจ าสินค๎า และความสนใจสินค๎าที่
แตกตํางกันไมํมีผลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าที่ตํางกันจากการชมโฆษณาผํานจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS 
ที่แตกตํางกัน 

คมสัน วิสัยสุข (2549) ศึกษาเร่ือง “การเปิดรับ การจดจ า และความคิดเห็น ของผู๎ใช๎บริการ
ที่มีตํอสื่อโฆษณารถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล ผลจากการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นชาย
เทํากับหญิง มีอายุ 16-25 ปี สวํนใหญํเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000-10,00 บาท และมีความถี่ในการใช๎บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัช
มงคล 1 วัน / สัปดาห์ มีความสนใจในการดูสื่อโฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ส าหรับการเคยเห็น
โฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ของประชาชนที่ใช๎บริการ พบวํา โฆษณาธนาคารไทยพาณิชย์ เป็น
โฆษณาที่กลุํมตัวอยํางเคยเห็นในรถไฟฟ้ามหานครมากที่สุด โดยผู๎ที่เคยเห็นสื่อโฆษณาเหลํานี้สํวน
ใหญํจะสามารถจดจดรายละเอียดองค์ประกอบโฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ประเภทรูปภาพได๎มาก
ที่สุด และส าหรับการเคยเห็นโฆษณาบริเวณรถไฟฟ้ามหานคร ของประชาชนที่ใช๎บริการพบวํา 
โฆษณา TOT เป็นโฆษณาที่กลุํมตัวอยํางเคยเห็นบริเวณรถไฟฟ้ามหานครที่สุด โดยจะสามารถจดจ า
รายละเอียดองค์ประกอบโฆษณาบริเวณสถานีรถไฟฟ้ามหานคร ประเภทรูปภาพได๎มากที่สุด 
 เชินชิน เชิดชูชัย (2546) ได๎ศึกษาเร่ือง “การเปิดรับสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS.” การวิจัย
คร้ังนี้ใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพมีการก าหนดกลุํมตัวอยํางคือ ผู๎โดยสารที่ใช๎บริการรถไฟฟ้า 
BTS เป็นประจ าสัปดาห์ละ 3 คร้ัง จ านวน 12 คน ใช๎การเก็บรวบรวมข๎อมูลจากการสัมภาษณ์ และ
การศึกษาค๎นคว๎าจากเอกสารประเภทตําง ๆ ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อโฆษณาในระดับสูง โดยมีปัจจัยหลัก ๆ ในการเปิดรับก็คือ องค์ประกอบศิลป์ของชิ้น
งามโฆษณา และสินค๎าหรือบริการนั้นเป็นสิ่งที่ตรงกับความสนใจของตนเอง 

วีรพรรณ ณรงค์วิทยาธร (2550)  ได๎ศึกษาเร่ือง  สื่อโฆษณาสินค๎าและบริการภายในสถานี
รถไฟฟ้ามหานครที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ: ศึกษากรณีผู๎โดยสารรถไฟฟ้ามหานครมี
ความจ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องเข๎าใจถึงพฤติกรรมผู๎บริโภครวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจาก
พฤติกรรมเป็นเร่ืองเกี่ยวข๎องกับการปฏิบัติหรือการแสดงออกเป็นเร่ืองเกี่ยวกับความคิดความร๎ูสึก
ในการด าเนินชีวิต ท าให๎เข๎ากันถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อที่มีความหลากหลายและแตกตํางกันไป 
ดังนั้นการที่ได๎น าเอาทฤษฎี ที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคมาใช๎ในการอธิบายในพฤติกรรม
ผู๎ใช๎บริการรถไฟฟ้ามหานครรํวมด๎วยจะท าให๎เข๎าใจในพฤติกรรมของมนุษย์ได๎ดียิ่งขึ้น  
             เบญจวรรณ สุริตประภากร (2551) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภาพยนตร์ที่
มีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  พบวํา

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=เชินชิน%20เชิดชูชัย,%202521-&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=165040&query=สื่อโฆษณา&s_mode=all&d_field=&d_start=0000-00-00&d_end=2553-10-27&limit_lang=&limited_lang_code=&order=&order_by=&order_type=&result_id=54&maxid=85
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=165040&query=สื่อโฆษณา&s_mode=all&d_field=&d_start=0000-00-00&d_end=2553-10-27&limit_lang=&limited_lang_code=&order=&order_by=&order_type=&result_id=54&maxid=85
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภาพยนตร์ทางโทรทัศน์มีจ านวนคนดูมากที่สุด  ซึ่งเนื้อหาในสื่อ
โฆษณาภาพยนตร์การน าเสนอมีทั้ง ชื่อเรื่อง ข๎อความโฆษณา ดารา เพื่อโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคในการ
ตัดสินเลือกชมภาพยนตร์ที่มาจากการโฆษณาทางโทรทัศน์หรือสื่ออ่ืนๆ การศึกษาของ เบญจวรรณ 
สุริตประภากร  เป็นการศึกษาการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ก็ต๎องมีสิ่งที่โน๎มน๎าวใจให๎ผู๎บริโภค
เกิดการเปิดรับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ที่สอดคล๎องกับงานวิจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภคที่มา
จากการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  
             พรรณภา เจริญพงษ์ (2551) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารและพฤติกรรมการ
บริโภคของวัยรํุนที่มีตํองานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน๎า (แป้งคอสเมติก) ทางโทรทัศน์  พบวํา 
พฤติกรรมการรับชมโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน๎า  กํอนชมโฆษณาจะมีการซื้อของวัยรุํนน๎อยกวําการชม
โฆษณาแล๎วจะมีผลตํอการตอบสนองความต๎องการของวัยรุํนได๎อยํางชัดเจน  ในงานโฆษณาแป้ง
ฝุ่นทาหน๎าทางโทรทัศน์จะท าให๎เห็นเนื้อหาของแป้งวํา  ถ๎าทาไปแล๎วจะขาวขึ้น จึงได๎รับความนิยม
จากวัยรํุนมาก การศึกษาของ พรรณภา เจริญพงษ์ เป็นการศึกษาที่เจาะจงผลิตภัณฑ์ที่ได๎รับความ
นิยมจากวัยรุํนที่สื่อสารโฆษณาทางโทรทัศน์เดียวกัน  จึงน ามาเป็นแนวทางการวิจัยได๎   
    
8. สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานหลักท่ี 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่แตกตํางกันมีผลตํอการตั้งใจซื้อ
สินค๎าจากการชมโฆษณาผํานจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํนที่แตกตําง
กัน 

สมมติฐานหลักท่ี 2 การจดจ าสินค๎าที่แตกตํางกันมีผลตํอการต้ังใจซื้อสินค๎าจากการชม
โฆษณาผํานจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํนที่แตกตํางกัน 
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9. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

10. ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
จาการศึกษาแนวคิดทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง  ในบทที่ 2  เพื่อน าไปใช๎ในการพิสูจน์

สมมติฐาน ผลกระทบของการโฆษณาผํานจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน  
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของลูกค๎าร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบด๎วย
ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังตํอไปนี้ 
 ตัวแปรอิสระ แบํงออกเป็น  

 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาผํานจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํน
อีเลฟเวํน 

 การจดจ าสินค๎าจากการชมโฆษณาผํานจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎าน
เซเวํนอีเลฟเวํน 

ตัวแปรตาม คือ  การต้ังใจซื้อสินค๎าและบริการจากการชมโฆษณาผํานจอแอลซีดี บริเวณ
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา

ผํานจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์

แคชเชียร์ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน 

การจดจ าสินค๎า/ บริการจากสื่อ

โฆษณา 

การตั้งสินใจซื้อสินค๎าและบริการ

จากการชมโฆษณาผํานจอแอล

ซีด ีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์

ร๎านเซเวํนอีเลฟเวํน 

 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น หลังรับชม

โฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ภายในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน
การรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้ระบบวิธีวิจัยตามล าดับต่อไปนี้ 

 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร   
            การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชาชนทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 5,701,394 คน ที่เข้ามาใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นตั้งแต่เดือนตุลาคม- 
พฤศจิกายน พ.ศ.2554  

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างเจาะจง  หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีเงื่อนไขดังนี้ คือ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้า หรือ บริการภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
     เน่ืองจากกลุ่มประชากรที่เป็นลูกค้าเซเว่นอีเลฟเล่น ที่ไม่สามารถนับจ านวนที่แน่นอน ซึ่ง
ผู้ท าวิจัยได้รับข้อมูลอ้างอิงจากบริษัท  ซีพี ออลล์ จ ากัด(มหาชน)  เมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2553 
ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้า หรือ บริการในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น มีจ านวนประมาณ 6,000,000 คน ต่อวัน 
โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณใช้สูตรของ Yamane (1973, pp.886-887) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนประชากร ตามสูตรการค านวณ
ได้ผลดังนี้  

 
 

เมื่อ  N   คือ จ านวนประชากร 
n    คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e   คือ ความผิดพลาดมาตรฐาน 

                             แทนค่าในสูตร 
 

N 
1 + Ne2 

 n        = 

6,000,000 
1 + 6,000,000 (0.05)2 

 n        = 
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ผู้วิจัยจะใช้ขนาดตัวอย่าง 400 ชุด ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยเนื้อหา
ค าถามแบ่งออกเป็น 

1. ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่นเป็นตัวเลือกให้กลุ่ม
ตัวอย่างท าเคร่ืองหมาย ลงในข้อที่ต้องการซึ่งแบ่งลักษณะประชากรเป็นปัจจัยต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค 

2. ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น  

3. ค าถามเกี่ยวกับการจดจ าสินค้าผู้บริโภคสินค้าที่รับชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณ
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น   

4. ค าถามเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น   

5.  ค าถามปลายเปิด เพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ 
หลักเกณฑ์การให้คะแนน 
การวัดค่าข้อมูลใช้เป็นแบบ Likert Scale โดยให้ผู้ตอบระบุการรับรู้ 5 ระดับ ตั้งแต่   1-5 

โดยก าหนดเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ (ประคอง กรรณสูต, 2538, หน้า 76-77)  
การก าหนดค่าเฉลี่ยและน าค่าเฉลี่ยที่ค านวณได้มาเปรียบเทียบกับค านวณได้เปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่ก าหนดไว้โดยถืออัตราการแปลของค่าเฉลี่ย แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
                1.00-1.49    หมายถึง    น้อยที่สุด 
                1.50-2.49    หมายถึง    น้อย 
                 2.50-3.49    หมายถึง    ปานกลาง 
                 3.50-4.49    หมายถึง    มาก 
                 4.50-5.00    หมายถึง    มากที่สุด 
 

6,000,000 
15,001 

= 

=         400 
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3. การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การทดสอบเคร่ืองมือวิจัยครั้งนี้  ใช้วิธีการวัด 2 วิธี คือ 
1. การทดสอบค่าความถูกต้องของเคร่ืองมือ (Validity)  
2. การทดสอบความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) ของเคร่ืองมือ ทางผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความ

ถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) และความถูกต้องด้านโครงสร้าง (Structure Validity) โดย
ศึกษาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน าเสนอกรรมการที่ปรึกษาและน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย  จ านวน 30 คน  และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบจริงที่นอกเหนือจากกลุ่มตัวอย่าง  โดยใช้
โปรแกรม SPSS เพื่อจะหาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ( pre-test และ post-test ) ซึ่งทิ้ง
ระยะห่างการทดสอบทั้ง 2 คร้ัง 2 สัปดาห์   

ซึ่งค่าความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือที่ค านวณได้ 0.704 หมายความว่า เคร่ืองมือนี้มีความ
น่าเชื่อถือในระดับที่มีความน่าเชื่อถือ  
 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจยัจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล  ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขาคณิต ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทั่วๆไป ของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ศึกษา 

2. สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ANOVA, LSD 
Multiple Comparison  

ผู้วิจัยจะใช้วิธีด าเนินการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นตามล าดับ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS 
for Windows Version 15 ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อน าผลของการวิจัยที่ได้ไปสรุปผลต่อไป 

 
 
 
 
 
 

 



 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น หลังรับชม

โฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นภายในเขตกรุงเทพมหานคร   
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา การจดจ าสินค้า  ของ
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ ขอบเขตของการวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาเร่ือง  ความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าหลังจากชม
โฆษณาผ่านจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ ร้านเซเว่นอีเลฟ ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) เลือกกลุ่มตัวอย่างเจาะจง หรือ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีเงื่อนไขดังนี้ คือ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อ
สินค้า หรือ บริการภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
 
1. สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ดังแสดงผลลัพธ์ไว้ในบทที่ 4 สามารถน ามาสรุปและ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้า หรือ 
บริการภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 

1.1  กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มากว่า เพศชาย คือ จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 และ 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45 ตามล าดับ 

1.2  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มี อายุ 30-34 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รองลงมาคือ 
อายุ 35-39 ปี จ านวน 74 คน , อายุ 20-24 ปี จ านวน 70 คน และ อายุ 25-29 ปี จ านวน 66 คน  คิด
เป็นร้อยละ 18.5, 17.5 และ 16.5 ตามล าดับ  

1.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ
57.8 รองลงมาคือ ระดับ ปวส. จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และ ระดับมัธยมศึกษา จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 

1.4 กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 
รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 94 คน และ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 43 คน คิด
เป็น ร้อยละ 23.5 และ 10.8 ตามล าดับ 
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1.5  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัว ระหว่าง 15,001 – 30,000 บ. จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.5 รอลงลงมาคือ ระหว่าง 7,000 – 15,000 บ. จ านวน 134 คน และ ระหว่ง 30,001 
– 50,000 บ. จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ 23.3 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี 
บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 

2.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่เข้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 5-6 คร้ัง/สัปดาห์ มากที่สุด 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือทุกวัน/มากกว่า 1 คร้ังต่อวัน จ านวน 85 คน (ร้อย
ละ 21.3), 2 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 65 คน (ร้อยละ 16.3) และ 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 56 คน (ร้อย
ละ14.0) 

2.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาในการรอช าระเงิน 3-5 นาที มากที่สุด จ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ รอช าระเงินน้อยกว่า 3 นาที จ านวน 102 คน (ร้อยละ 25.5) และ 6-
10 นาที จ านวน 65 คน (ร้อยละ 16.3) 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการจดจ าสินค้าและข้อมูลข่าวสารการ
โฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
 3.1  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จดจ าจากโฆษณาที่ดูผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
ได้ คือ พรีเซ็นเตอร์ จ านวน 108 คน และ การด าเนินเรื่อง  จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และ 
22.3 ตามล าดับ รองลงมาคือ จดจ า ชื่อสินค้า/โลโก้สินค้า ,  ชื่อรายการโปรโมชั่น และ รูปภาพสินค้า 
ร้อยละ 19.0, 17.5 และ 14.3 ตามล าดับ 
 3.2  กลุ่มตัวอย่างจดจ าโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าได้ โดยส่วนใหญ่จดจ าเร่ืองราวการน าเสนอ
ได้มากที่สุด จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3  และ รูปภาพสินค้า จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.3  สิ่งที่จดจ าได้รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร์ , คุณสมบัติสินค้า และ ชื่อสินค้า/โลโก้สินค้า ร้อยละ 
19.5, 13.5 และ 11.5 ตามล าดับ 
 3.3 กลุ่มตัวอย่างจดจ าโฆษณาเกี่ยวกับรายการโปรโมชั่นได้ โดยส่วนใหญ่จดจ า เร่ืองราว
การน าเสนอ จ านวน 100 คน, พรีเซ็นเตอร์ จ านวน 91 คน และ โลโก้/ชื่อรายการโปรโมชั่น จ านวน 
89  คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 , 22.8 และ 22.3 ตามล าดับ รองลงมา คือ รูปภาพสินค้า, ชื่อสินค้า/โลโก้
สินค้า และ ผลประโยชน์ที่ได้รับ ส่วนลด/ของแถม คิดเป็นร้อยละ 16.5, 7.3 และ 6.3 ตามล าดับ   
 3.4 กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลที่ชมโฆษณาจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ในร้านเซเว่น
อีเลฟเว่นมากที่สุดคือ โปรโมชั่นน่าสนใจ จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ               
พรีเซ็นเตอร์ จ านวน 95 คน, ต้องการดูข้อมูลสินค้า จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และ 20.5 
ตามล าดับ 
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 3.5 ลักษณะของโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ก
ลุ่มตัวอย่างได้ชมมากที่สุด คือ โฆษณามีเนื้อหาสั้น กระชับเข้าใจง่าย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.8 รองลงมาคือ โฆษณาที่เน้นภาพสินค้าชัดเจน ร้อยละ 14.3 เสียงโฆษณาดังฟังชัด ร้อยละ 11.8 
และ มีดารา นัดแสดงเป็นผู้น าเสนอ ร้อยละ11.0 
 3.6 กลุ่มตัวอย่างประทับใจเนื้อหาของโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุด คือ เข้าใจง่าย จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมา คือ มี
ความสนุกสนาน จ านวน 88 คน ร้อยละ 22.0 และ มีสาระและประโยชน์ จ านวน 85 คน ร้อยละ 
21.3 

3.7 ความยาวของโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่ก
ลุ่มตัวอย่างดู ส่วนใหญ่มีความยาว  30 วินาที จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5  รองลงมาคือ 
ความยาว 15 วินาที จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 และ ความยาว 45 วินาที จ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5  

ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนของระดับความตั้งใจซื้อสินค้า จากสื่อ
โฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความตั้งใจซื้อสินค้า จากสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์
แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.44 โดยโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม และ ประโยชน์/คุณสมบัติ
ของสินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้า มีระดับความตั้งใจซื้อสินค้าสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย ( x ) เท่ากับ 
4.35 และ 4.21 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.646 และ 0.600 ตามล าดับ  
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจากการชม
โฆษณาผ่านจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อโฆษณาของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ พฤติกรรมระยะเวลารอช าระเงิน
หน้าเคาน์เตอร์  และ การดูโฆษณาผ่านจอแอลซีดีทุกครั้งที่ร้านที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีที่แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ การเปิดรับรับข้อมูล การเปิดรับประสบการณ์ เพราะการรับข่าวสารจากข้อมูลที่ต่างกัน
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จะท าให้ประชาชนมีประสบการณ์ในการใช้ชีวิตที่ต่างกันและยังส่งผลให้เลือกซื้อสินค้าที่แตกต่าง
กัน 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานที่ 2 

การจดจ าโฆษณาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี  
บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างการจดจ าโฆษณา
ที่แตกต่างกัน โดยภาพรวมแล้วพบว่า การจดจ ารายละเอียดของโฆษณา ทั้งที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า 
และ รายการโปรโมชั่นต่างๆ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ การจดจ าโฆษณาที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีที่แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
การจดจ าเป็นกรรมวิธีที่ด าเนินภายใต้พื้นฐานความรู้และประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีในความทรงจ า
ในอดีต ส่งผลท าให้เป็นปัจจัยที่มีมีอิทธิพลมากที่สุดอันก่อให้เกิดการตอบโต้ข่าวสารทางตลาดที่
แตกต่างกันออกไปและยังผลให้การซื้อแตกต่างกัน 
 
2. อภิปรายผล 

จากผลการวิจัย สื่อโฆษณาจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่นภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่ควรน ามา
อภิปรายผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 

ผลการวิจัยข้อมูลเกี่ยวกับประชากร 
 ผลการศึกษาวิจัยข้างต้นแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงเข้ามาซื้อสินค้า หรือบริการที่เซเว่นอีเลฟ
เว่นมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท รายได้ส่วนตัวระหว่าง 7,000 – 50,000 บาท  ซึ่งสอดคล้องกับการเก็บข้อมูลของ 
บริษัทซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน)    เก็บข้อมูลเมื่อเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2554 เพื่อศึกษาข้อมูลลูกค้า
ในเชิงลึก “Customer Understanding” จัดเก็บข้อมูลโดยบริษัทวิจัยอิสระแห่งหนึ่งและ จากงานวิจัย
ของ...... จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มลูกค้าที่อายุ น้อยกว่า 29 ปี และมีอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา มีระดับความตั้งใจซื้อจากการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์
มากกว่ากลุ่มลูกค้ากลุ่มอื่น นั่นคือ  กลุ่มลูกค้าอายุน้อยกว่า 29 ปี และมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา เมื่อ
ได้เห็นโฆษณาผ่านจอแอลซีดีแล้ว จะมีระดับตั้งใจซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นสื่อโฆษณาผ่าน
จอแอลซีดีเหมาะส าหรับการน าเสนอโฆษณาเจาะกลุ่มวัยรุ่น (อายุน้อยกว่า 29 ปี) หรือ ถ้าหากผู้
โฆษณาต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าที่อายุมากกว่า 29 ปี ขึ้นไป และ ในกลุ่มอาชีพอื่น จ าเป็นที่จะต้อง
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ปรับสื่อโฆษณาให้ตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และ การจดจ าสื่อโฆษณาในกลุ่มนี้ให้มากขึ้น 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ที่จะเห็นสื่อโฆษณาชนิดน้ี 

ผลการวิจัยข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 
 จากการวิจัย พบว่า ลูกค้าของเซเว่นอีเลฟเว่นส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อสินค้า หรือ 
บริการที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 5-6 คร้ัง/ สัปดาห์ รองลงมาคือ ทุกวัน/มากกว่า 1 คร้ัง/วัน ซึ่งถือว่า
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าประจ า เพราะมีความถี่ในการเข้าร้านค่อนข้างสูง ซึ่งมีโอกาสในการ
เห็นโฆษณาผ่านจอแอลซีดีที่มาก จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า โดยภาพรวมลูกค้าที่มีความถี่ใน
การเข้าร้านมากกว่า 5 คร้ัง/สัปดาห์ขึ้นไป จะมีระดับความตั้งใจซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาผ่านจอ
แอลซีดีที่มากกว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องใช้เวลาอยู่หน้าเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 3-5 นาที ซึ่งเป็นโอกาสที่
ลูกค้าจะได้เห็นโฆษณา 9 – 15 เร่ือง ความถี่ในการเห็นโฆษณาแต่ละชุด  1- 2 คร้ัง ต่อการยืนรอ
ช าระเงิน 1 คร้ัง (โฆษณาแต่ละเร่ืองเฉลี่ยความยาวต่อชุด 15- 20 วินาที และ จ านวนโฆษณาต่อเดือน  
6-7 เร่ือง ต่อรอบการลงโฆษณา) แต่พฤติกรรมการรับสื่อของลูกค้าที่ยังเป็นอุปสรรคต่อการโฆษณา
ผ่านจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์ช าระเงิน คือ ลูกค้าส่วนใหญ่จะดูโฆษณาเป็นบางคร้ัง ดังนั้นสื่อ
โฆษณาจะต้องมีความน่าสนใจมากขึ้น เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีพฤติกรรมเปิดรับสื่อที่มากขึ้นกว่าเดิม       

ผลการวิจัยข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการจดจ าโฆษณา 
 จากผลการวิจัย โดยภาพรวมพบว่า การจดจ าโฆษณาที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับความตั้งใจ
ซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ส าหรับการโฆษณาสินค้า พบว่า เร่ืองราวการน าเสนอ มีผลต่อระกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้ามากกว่า การจดจ ารายละเอียดอย่าง นั่นคือ หากเป็นโฆษณาที่เกี่ยวกับสินค้า ควรมี
เร่ืองราวการน าเสนอที่น่าสนใจ ดึงดูดใจลูกค้า เพื่อก่อให้เกิดการจดจ าได้ และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ
สินค้าที่มากกว่าขึ้นกว่าเดิม ส าหรับโฆษณารายการโปรโมชั่น พบว่า การจดจ าเร่ืองราวการน าเสนอ, 
พรีเซ็นเตอร์ และ โลโก้/ชื่อรายการโปรโมชั่นได้ มีผลต่อระดับความตั้งใจซื้อที่มากกว่า ดังนั้น 
ส าหรับโฆษณารายการโปรโมชั่น ควรน าเสนอด้วยเร่ืองราว การด าเนินเรื่องที่น่าสนใจ ดึงดูควาน
สนใจของลูกค้าที่เห็น ซึ่งอาจจะให้พรีเซ็นเตอร์เป็นผู้น าเสนอเร่ืองราว เพื่อสร้างความน่าสนใจต่อ
โฆษณามากขึ้น ทั้งนี้โลโก้ หรือ ชื่อรายการโปรโมชั่นก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ต้องให้ความส าคัญ ต้องมี
ความชัดเจน สร้างความน่าสนใจด้วย ภาพ หรือ เสียง  เพื่อให้ลูกค้าเกิดจดจ าโฆษณาได้มากขึ้น 
ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อที่มากขึ้น 
 
3. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพ 

1. โฆษณาผ่านจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เหมาะส าหรับ
เจาะกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ลูกค้าเพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัท ระดับ
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การศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้ส่วนตัว 7,000 – 50,000 บาท เพราะเป็นลูกค้าส่วนใหญ่ของร้าน
เซเว่นอีเลฟเว่น และกลุ่มเป้าหมายรองคือ ลูกค้าในช่วงอายุ น้อยกว่า 29 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ซึ่งมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อในระดับสูง 

2. ปัจจุบันถึงแม้ลูกค้าจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับ ด้าวความถี่ในการเข้าร้านเซเว่นอีเลฟ
เว่นในระดับที่สูง แต่การเปิดรับในด้านของการดูโฆษณาทุกคร้ังที่เข้ามายังอยู่ในระดับที่ไม่สูง ซึ่ง
อาจเป็นผลมาจากที่บริเวณหน้าเคาน์เตอร์มีสื่ออ่ืนๆ มาดึงดูดความสนใจ เช่น สื่อเต้นท์การ์ด (Tent 
card) สื่อ POS crowner ท าให้มาเบี่ยงเบนความสนใจในการชมโฆษณาผ่านจอแอลซีดีได้ ดังนั้น
ควรจะลดการใช้สื่ออ่ืนบริเวณหน้าเคาน์เตอร์ หรือปรับขนาดให้เล็กลด เพื่อลดความสนใจของสื่อ
นั้นๆลง 

3. รูปแบบของโฆษณาจอแอลซีดีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ควรมี
เร่ืองราวในการด าเนินเร่ืองที่น่าสนใจ น่าติดตาม และการใช้พรีเซ็นเตอร์เข้ามาช่วยให้เกิดการจดจ า
ได้ต่อลูกค้าที่ชมโฆษณามากขึ้น และส าหรับโฆษณาที่เกี่ยวกับรายการโปรโมชั่น ต้องมีการน าเสนอ 
โลโก้ หรือชื่อรายการของโปรโมชั่นที่ชัดเจน ซึ่งท าได้โดยการใช้กราฟฟิค สีสัน หรือ เสียงเข้ามา
เพิ่มเติมในงานโฆษณาให้มีความน่าสนใจมากขึ้น 

 
4. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่กรุงเทพมหานคร แต่ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น มีมากกว่า 6,000 สาขาทั่วประเทศไทย ดังนั้นควรขยายขอบเขตการวิจัยให้ครอบคลุมพื้นที่
ตามจ านวนสาขาของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 

2. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณาผ่านจอแอลซีดีบริเวณหน้าเคาน์เตอร์
แคชเชียร์เพียงสื่อเดียว แต่ในทางปฏิบัติสื่อในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมีหลายสื่อกระจายทั่วร้าน และ
บางสื่อเป็นการน าเสนอในเร่ืองเดียวกับโฆษณาผ่านจอแอลซีดี ดังน้ันผลการวิจัยที่เกิดขึ้นอาจมีผล
จากปัจจัยเสริมจากสื่ออ่ืนในร้านมาประกอบด้วย ดังนั้นควรจะท าการศึกษาผลกระทบจากสื่อต่างๆ
ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นด้วย 
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แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรมหาบณัฑิต  คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวทิยาลยักรุงเทพโดยมีเน้ือหาขอ้มูลในการทาํวจิยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้

ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ หลงัรับชมโฆษณาผา่นจอแอลซีดี  บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเวน่อีเลฟ

เวน่ ภายในเขตกรุงเทพมหานคร” 

โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อวเิคราะห์วจิยัทางวชิาการเท่านั้น ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม

นบัวา่เป็นขอ้มูลท่ีสาํคญัยิง่ต่อผลสาํเร็จของงานวจิยั และขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีไดรั้บความ

ร่วมมือจากท่าน 

 

ส่วนที่  1   ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน ( ) หรือเติม

ขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้ห้ ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

1. เพศ 

                      (  ) ชาย                (  ) หญิง  

2. อายุ 

 (  ) 15-19 ปี  (  )  20-24 ปี  (  ) 25-29 ปี   

 (  )  30-34 ปี  (  )  35-39 ปี   (  ) 40-45 ปี        

 (  ) มากกวา่ 45  ปี ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(  )  ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบัประถมศึกษา (  ) มธัยมศึกษา /  อาชีวะ /ปวช  

(  ) อนุปริญญา/ปวส.   (  ) ปริญญาตรี  

(  ) สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ  

(  ) รับราชการ   (  ) นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  

(  ) พนกังานรัฐวสิาหกิจ  (  ) ทาํกิจการส่วนตวั/ทาํงานอิสระ  

(  ) พนกังานบริษทัเอกชน                 (  )  อ่ืนๆ(ระบุ)……..…. 
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5. รายได้ (ส่วนตวั ) เฉลีย่ต่อเดือน 

(  )  ตํ่ากวา่7,000 บาท  (  )  7,000-15,000 บาท   

(  )  15,001 -30,000 บาท  (  ) 30,001-50,000 บาท    

(  ) สูงกวา่ 50,000 บาท  

 

ส่วนที่  2   คําถามด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์

ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น  

คําช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน ( ) หรือเติม

ขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้ห้ ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

6. จํานวนคร้ังทีคุ่ณเข้ามาใช้บริการในร้านเซเว่นอเีลฟเว่น 

(  ) ทุกวนั หรือ มากกวา่ 1 คร้ัง ต่อวนั       (  )  5-6 คร้ัง ต่อสัปดาห์      

(  )  3-4 คร้ัง ต่อสัปดาห์                             (  ) 2 คร้ัง ต่อสัปดาห์      

(  ) สัปดาห์ละคร้ัง               (  ) นอ้ยกวา่ 4 คร้ัง/เดือน   

7. ท่านใช้เวลาในการรอชําระเงินบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 

     (  ) นอ้ยกวา่ 3 นาที                      (   )  3 - 5 นาที                          

     (   ) 6 -10 นาที                                          (  ) 11 - 15 นาที                                            

     (   ) 16 – 20นาที  

 

ส่วนที่  3  คําถามด้านพฤติกรรมการจดจําสินค้าและข้อมูลข่าวสารการโฆษณาผ่านจอแอลซีดี 

บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น  

คําช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน ( ) หรือเติม

ขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้ห้  ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

8.  ท่านจดจําสินค้า ประเภทสินค้า รายการโปรโมช่ัน และข่าวสารจากเซเว่น อเีลฟเว่น ผ่านจอแอล

ซีด ีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น จากอะไร 

(  ) การดาํเนินเร่ืองในงานโฆษณา  (  ) พรีเซ็นเตอร์        

(  ) ช่ือสินคา้, โลโกข้องสินคา้                     (  ) รูปภาพสินคา้    

(  )  ช่ือรายการโปรโมชัน่        



 57 

9. ท่านจดจําสินค้า และรายละเอยีดสินค้า ผ่านจอแอลซีด ีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่น

อเีลฟเว่น จากอะไร 

(  ) เร่ืองราวในการนาํเสนอ   (  ) พรีเซ็นเตอร์        

(  ) ช่ือสินคา้, โลโกข้องสินคา้              (  ) รูปภาพสินคา้                

(  ) คุณสมบติั, ประโยชน์ของสินคา้             (  ) อ่ืนๆ ........ 

10.  ท่านจดจํา รายการโปรโมช่ันต่างๆ ผ่านจอแอลซีด ีบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอเีลฟ

เว่น จากอะไร 

(  ) เร่ืองราวในการนาํเสนอ   (  ) พรีเซ็นเตอร์        

(  ) ช่ือสินคา้, โลโกข้องสินคา้                (  ) รูปภาพสินคา้                

(  ) รูปภาพของรายการโปรโมชัน่         (  ) ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ เช่น ส่วนลด ของแถม    

(  ) อ่ืนๆ ........ 

 

ส่วนที่  4   ความตั้งใจสินค้าจากส่ือโฆษณาผ่านจอแอลซีดี บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่น

อเีลฟเว่น 

คําช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง โดยทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน ( ) หรือเติม

ขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้ห้  ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

 

ท่านตั้งใจซ้ือสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอซีดี 

บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น ใน

เร่ืองต่อไปนีร้ะดับใด 

ระดับความตั้งใจซ้ือสินค้า 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อยทีสุ่ด 

 

1 

11. ตวัสินคา้ท่ีนาํเสนอผา่นโฆษณามีความนาสนใจ      

12. ภาพของสินคา้ท่ีนาํเสนอผา่นโฆษณามีความ

ดึงดูดใจ 

     

13. ผูแ้สดงในโฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือ      

14. คาํพดูในโฆษณามีความน่าเช่ือถือ      

15. ความถ่ีในการนาํเสนอโฆษณา      
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ท่านตั้งใจซ้ือสินค้าจากการชมโฆษณาผ่านจอซีดี 

บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเว่นอเีลฟเว่น ใน

เร่ืองต่อไปนีร้ะดับใด 

ระดับความตั้งใจซ้ือสินค้า 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อยทีสุ่ด 

 

1 

16. ประโยชน์และคุณสมบติัของสินคา้ตรงกบัความ

ตอ้งการ 

     

17. ระยะเวลาของโฆษณาท่ีนาํเสนอ      

18. สินคา้ท่ีนาํเสนอเป็นสินคา้ใหม่ ยงัไม่เคยมีวาง

จาํหน่ายมาก่อน 

     

19. โปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม ท่ีไดรั้บ      

20. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้      

21. โดยรวมแลว้ เม่ือท่านชมโฆษณาผา่นจอซีดี 

บริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่  มีผล

ทาํใหท้่านมีความตั้งใจซ้ือในระดบัใด 

     

 

ส่วนที่  5. คุณมีความคิดเห็น หรือ ข้อเสนอแนะต่อการนําเสนอส่ือโฆษณาจอแอลซีดี อย่างไรบ้าง       

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 

                   

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาอนัมีค่า และการให้ความร่วมมือในการทาํแบบสอบถามเป็นอย่างดียิง่  

ผู้จัดทาํ 
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ภาคผนวก ข 
ข้อมูลเกีย่วกบัส่ือโฆษณาร้านเซเว่นอเีลฟเว่น 

 
 
 
 
 
 
 
 



 60 

ข้อมูลเกีย่วกบัส่ือโฆษณาร้านเซเว่นอเีลฟเว่น 
รูปแบบและมาตรฐานของส่ือโฆษณาภายในร้านเซเว่นอเีลฟเว่น 

 

1.ส่ือ Shelf  Talker / Vacumm  ขนาด 7.5 x 5.5 ซม.  

 

 
                   1. รายการลดราคา 

       
                     2. รายการเฉพาะท่ีเซเวน่ฯ             3.รายการสินคา้ใหม่             
 

 
 
 

4.รายการบตัรสมาชิก 
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5. รายการ Savemore 

5.1 โปรโมชัน่ซ้ือ 2 แถม 1      5.2 โปรโมชัน่ซ้ือคู่ถูกกวา่        5.3 โปรโมชัน่ซ้ือชุดสุดประหยดั 
 

2.ส่ือโฆษณาบริเวณหน้าร้าน 

 
 

1. แบนเนอร์ Corporate แจง้รายการโปรโมชัน่หลกัของเซเวน่อีเลฟเวน่   ขนาด 80 x 300 ซม. 

2. โปสเตอร์รายการโปรโมชัน่ Corporate แจง้รายละเอียดสินคา้รายการโปรโมชัน่หลกัของเซเวน่  

    อีเลฟเวน่ ขนาด 21 x 30 น้ิว 

3.โปสเตอร์รายการพิเศษ One Month แนะนาํสินคา้ใหม่หรือรายการโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ขนาด    

    21 x 30 น้ิว 
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4. โปสเตอร์ Save More  แจง้รายละเอียดสินคา้ท่ีร่วมรายการลดราคาสินคา้ป้ายแดง และโปรโมชัน่  

     ท่ีซ้ือสินคา้มากกวา่ 1 ช้ินข้ึนไป  เช่น 2 for , 2 แถม 1  ขนาด 15.50 x 30 น้ิว 

5. โปสเตอร์ชิลดฟ์ู้ ด  แนะนาํสินคา้อาหารกล่องชิลด ์ มีเฉพาะบางสาขา  ขนาด 15 x 21 น้ิว 

6.โปสเตอร์ทรูมูฟ  แนะนาํโปรโมชัน่ซิมทรูมูฟ  ขนาด 15 x 21 น้ิว 

7.โปสเตอร์เคาน์เตอร์เซอร์วสิ   แนะนาํบริการชาํระเงินใหม่ๆ ผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วสิ  ขนาด 15 x 21  

    น้ิว 

8.โปสเตอร์ FBO แนะนาํสินคา้อาหารท่ีใหม่ หรือ มีจาํหน่ายเฉพาะท่ีเซเวน่อีเลฟเวน่เท่านั้น ขนาด  

    15 x 21 น้ิว 

9.โปสเตอร์รับสมคัรงาน ประชาสัมพนัธ์รับสมคัรพนกังานร้านสาขา ขนาด 15 x 21 น้ิว 

10. สติกเกอร์บตัรเกมส์และอินเตอร์เน็ท แนะนาํบริการบตัรเติมเงินอินเตอร์เน็ท ขนาด 10 x 10 ซม. 

11. สต๊ิกเกอร์แจง้จาํหน่ายบตัรเติมเงินโทรศพัทร์ะบบ DTAC, AIS, TRUEMOVE ขนาด 10 x 10   

      ซม. 

12. สติกเกอร์แนะนาํการสมคัรเป็นเจา้ของร้านแฟรนไชส์ ขนาด 10 x 10 ซม. 

13. สติกเกอร์ป้ายหา้ม ขนาด 10 x 25 ซม. 

14. สต๊ิกเกอร์สมาร์ทเพิร์ส ขนาด 12 x10 ซม. 

15. Standee เฉพาะสาขาท่ีชนคู่แข่ง Lotus Express  

 

3.  ส่ือโฆษณาบริเวณเคานเตอร์แคชเชียร์ 
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1.Tent Card เคาน์เตอร์เซอร์วสิ ขนาด 3 x 6 น้ิว 

2. ป้ายแจง้จุดรับชาํระเคร่ือง POS 2    

3. Shelf Talker ขา้งเคร่ือง POS ขนาด 3 x 4.5 น้ิว 

4. Tent Card Corporate ขนาด A5  

5. ส่ือเคร่ือง EDC ขนาด 12 x 15 ซม. 

6. ท่ีแตะบตัร Smart Parse  ขนาด 10 x 12 ซม. 

7. สต๊ิกเกอร์แคชเชียร์ Corporate ขนาด A4   

 

4.ส่ือโฆษณาบริเวณเคาน์เตอร์ฟู๊ด 

 
1.โปสเตอร์ครอบเคร่ืองโรลเลอร์กริลล์ ขนาด 32 x 62 ซม. 

2.โปสเตอร์หนา้โรลเลอร์กริลล์ ขนาด 26  x 56.50 ซม. 
3.โปสเตอร์หวัตูซ้าลาเปา  ขนาด 18.75 x 37.50 ซม. 
4.โปสเตอร์หนา้ตูซ้าลาเปา ขนาด  20 x 40 ซม. 

5.โปสเตอร์หนา้เคร่ืองแซนวชิ  ขนาด  20 x 40 ซม. 
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5.ส่ือโฆษณาบริเวณฝ้าเพดาน 

 
1. Hanging  สายแขวนแนะนาํสินคา้อาหาร หรือรายการโปรโมชัน่จบัคู่อ่ิมสะดวก  ขนาด 15 x 21  

น้ิว 

6.ส่ือโฆษณาบริเวณหัวตู้แช่ข้าวกล่อง 

1. ส่ือโปสเตอร์หวัตู ้Tarfo   ขนาด 18 x 58 ซม 
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7.  ส่ือโฆษณาตู้เคร่ืองดื่ม 

 
1. ส่ือโปสเตอร์เหนือตูเ้คร่ืองด่ืม ขนาด ช้ินละ 75 x 34 ซม. ( 4 ช้ิน )   

 
8.  ส่ือโฆษณาตู้แช่ชอาหารและเคร่ืองดื่ม 

 
 

1.  ส่ือตกแต่งหวัตู ้Opentype ประเภทกลุ่มสินคา้อาหารพร้อมทาน ขนาด 90 x 18 ซม. 

2.  ส่ือตกแต่งหวัตู ้Opentype ประเภทกลุ่มสินคา้นมและเคร่ืองด่ืม ขนาด 90 x 18 ซม   
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9.  ส่ือโฆษณาทีว่างตะกร้า 

1. ส่ือโปสเตอร์รายการบตัรสมาชิก 7 – Card ขนาด 16 x 17 น้ิว 
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