
การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือ 
เซเวน อีเลฟเวน (7- Eleven) 

จรรจิรา  บุญประดิษฐ 

สารนิพนธนี้เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วิทยาลัยการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหดิล 
พ.ศ. 2561 

 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยมหิดล



สารนิพนธ 
เร่ือง 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือ 
เซเวน อีเลฟเวน (7- Eleven) 

 
ไดรับการพิจารณาใหนับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
วันท่ี  17  พฤษภาคม  พ.ศ. 2561 

 
 
 
 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
บุริม  โอทกานนท,  นางสาวจรรจริา  บุญประดิษฐ 
Ph.D.  ผูวิจัย 
อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ผูชวยศาสตราจารยพัลลภา  ปติสันต, พีรยุทธ  พัฒนธนญานนท,   
Ph.D.  Ph.D. 
อาจารยท่ีปรึกษารวมสารนิพนธ ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ดวงพร  อาภาศิลป,  สุเทพ  นิ่มสาย, 
Ph.D.  Ph.D. 
คณบดีวทิยาลัยการจัดการ  กรรมการสอบสารนิพนธ 
มหาวิทยาลัยมหิดล  



ข 

 
กิตติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดอยางสมบูรณดวยความกรุณาและความอนุเคราะห
อยางดียิ่งจากอาจารย บุริม โอทกานนท อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ท่ีคอยใหคําแนะนํา ใหคําปรึกษา
และเสียสละเวลาในการตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ของงานวิจัยคร้ังนี้ทําใหวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ 
ยิ่งข้ึน และคอยชี้แนะแนวทางในการทํางานใหลุลวงดวยความเอาใจใสตลอดมา เปนผูท่ีผลักดันใหเกิด
ความคืบหนาโดยตลอด ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงยิ่งมา ณ ท่ีนี้ 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธทุกทาน ท่ีไดใหคําแนะนําและขอเสนอแนะ
ในการปรับปรุงวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณคณาจารยทุกทานเปนอยางสูงท่ีไดใหความรูจนผูวิจัยสามารถ
นํามาใชในการทํางานวิจัยคร้ังนี้จนสําเร็จลุลวงดวยดี 

 
จรรจิรา  บุญประดิษฐ 

 



ค 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
BRAND IMAGE PERCEPTION OF COSMETICS IN SEVEN ELEVEN (7-ELEVEN) 
 
จรรจิรา  บุญประดิษฐ    5950413 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ: บุริม  โอทกานนท, Ph.D., ผูชวยศาสตราจารยพัลลภา  ปติสันต, 
Ph.D., พีรยุทธ  พัฒนธนญานนท, Ph.D., สุเทพ  นิ่มสาย, Ph.D. 
 

บทคัดยอ 
งานวิจัยเรื่องการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 

น้ัน มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven), 
เพ่ือเปรียบเทียบรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ของกลุม
ผูบริโภคที่เคยซื้อและกลุมที่ไมเคยซื้อและเพื่อศึกษาการรับรูเอกลักษณของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนเพศหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครรวมทั้งสิ้น 
10 คน 

ผลการวิจัยพบวาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) ของกลุมที่เคยซื้อและกลุมที่ไมเคยซื้อสามารถแบงไดเปนสามหัวขอหลัก คือ ภาพในใจผูบริโภค, ความรูสึก, 
และภาพลักษณดานอื่นๆ ภาพในใจของผูบริโภคท่ีมองวาเปนเครื่องสําอางราคาถูก มองวาเปนเครื่องสําอางที่สะดวก 
และกลุมผูบริโภคเปนเด็กนักเรียนนักศึกษาและคนที่รายไดไมสูงของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไมตางกันแตภาพใน
ใจเรื่องตราสินคามีความแตกตางคือกลุมที่เคยซื้อสามารถจดจําตราสินคาไดแตกลุมที่ไมเคยซื้อจะรับรูแคลักษณะ
ภายนอกที่มองวาเปนเครื่องสําอางที่จําหนายเปนซอง ความรูสึกของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมมีความแตกตางคือ
กลุมที่เคยซื้อมีความเช่ือมั่นในคุณภาพ แตความเช่ือมั่นจะมากขึ้นถาเห็นการรีวิวหรือเห็นโฆษณาและกลุมนี้ยังมี
ความรูสึกสนใจอยากซื้อมาทดลองใชแตกลุมที่ไมเคยซื้อจะขาดความเชื่อมั่นและไมรูสึกสนใจ สวนภาพลักษณ
ดานอื่นๆมีความแตกตางกัน กลุมที่เคยซื้อรับรูลักษณะการใชงานแตกลุมที่ไมเคยซื้อรับรูวาเคร่ืองสําอางในเซเวน 
อีเลฟเวนไมมีความหลากหลาย สวนการรับรูเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) น้ัน 
อันดับที่หน่ึงคือ เปนเครื่องสําอางราคาถูก รองลงมาคือ เปนซองพกพางาย และสุดทายคือ หาซื้อไดงาย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาของเรื่องความสําคัญและปญหา 

เคร่ืองสําอางนับไดวาเปนสินคาอุปโภคท่ีไดรับความนิยมและมีบทบาทท่ีสําคัญในการ
เขามาเปนสวนหนึ่งของการดํารงชีวิตประจําวันของมนุษยเรามากข้ึน เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภค
ใหความสําคัญและมีความตองการในสินคาประเภทเคร่ืองสําอางจากการเปล่ียนแปลงมาใหความสนใจ
และใสใจกับตนเองท่ีมีมากข้ึน มีการดูแลความสวยความงาม สุขภาพและรูปลักษณภายนอก รวมไป
ถึงวิถีชีวิตและรูปแบบการดํารงชีวิตมีการเปล่ียนแปลงไปจนเกิดคานิยมในเรื่องการใหความสนใจ
เร่ืองความสวยความงามในชีวติประจาํวนั การใชเคร่ืองสําอางนั้นยังชวยเสริมสรางบุคลิกภาพเฉพาะตัว
ท่ีดูดีนามอง ซ่ึงเปนการเสริมสรางความม่ันในใจตนเองในการอยูรวมกับผูอ่ืนในสังคม อีกท้ังยังชวย
เสริมสรางภาพลักษณของตนในสังคมใหไดรับการยอมรับจากสังคมดวย  

ขอมูลจากเว็บไซต cosmeticthai.org เผยวาประเทศไทยถือเปนฐานการผลิตเคร่ืองสําอาง 
ที่สําคัญแหงหนึ่ง มีการผลิตสินคาเพื่อสงออกไปยังประเทศตางๆ ทั่วโลก โดยในป พ.ศ. 2559 
ประเทศไทยมีมูลคาการตลาดรวมของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง สูงถึง 2.8 แสนลานบาทแบงเปนมูลคา 
การสงออกเคร่ืองสําอาง 1.12 แสนลานบาท และมูลคาภายในประเทศ 1.68 แสนลานบาท กวา 97% 
ของการสองออกผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง เปนผูประกอบการเครื่องสําอางรายยอย กลุม SMEs เรียกไดวา
ผูประกอบการเคร่ืองสําอาง SMEs นั้นเปนกําลังสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในอุตสาหกรรม
เคร่ืองสําอางของไทย ใหกาวไกลระดับโลก รัฐบาลจึงผลักดัน และใหความสําคัญในการพัฒนาและ
สงเสริมคุณภาพเคร่ืองสําอางไทย ตั้งแตตนทาง จนถึงปลายทาง นํานวัตกรรมเขามาเพ่ิมศักยภาพแก
ผูประกอบการเคร่ืองสําอาง SMEsในการพัฒนาผลิตภัณฑใหแตกตาง และคงเอกลักษณความเปนไทย 
เชน การนําสมุนไพรไทยกวา 200,000 ชนิดมาประยุกตใชกับการสรางผลิตภัณฑ ก็เปนอีกวิธีหนึ่งท่ี
ชวยสรางความโดดเดนกับแบรนดไทยได 

หากกลาวถึงรานสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ท่ีมีสัดสวนในการครองตลาดมากท่ีสุด
และครองใจผูบริโภคในยุคปจจุบัน ซ่ึงเปนยุคท่ีผูบริโภคตองการความรวดเร็วความสะดวกและเปดตลอด 
24 ชม. เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ยอมเปนหนึ่งในรานท่ีทุกคนตางนึกถึง ขอมูลจากเว็บไซต cpall.co.th 
ไดใหขอมูลของ 7-Eleven วาเปนกิจการคาปลีกในลักษณะรานอ่ิมสะดวก ซ่ึงดําเนินธุรกิจจัดจําหนาย
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สินคาอุปโภคบริโภค และการใหบริการตางๆเพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด จนถึงปจจุบัน 
7-Eleven ไดรับความสําเร็จเปนอยางมาก สามารถใหบริการลูกคา 9 ลานคนตอวัน โดยมีสาขาครอบคลุม
ภูมิภาคตางๆ กวา 9,000 สาขา (ขอมูล ณ เมษายน 2559 ) ท่ัวประเทศ นอกเหนือจากอาหาร เคร่ืองดื่ม 
และเบเกอร่ีนั้น 7-Elenven ยังจัดจําหนายเคร่ืองสําอางอีกดวย เคร่ืองสําอางท่ีจัดจําหนายใน 7-Eleven นั้น
มีความหลากหลายและเพิ่มจํานวนข้ึนเร่ือย  ๆผูใชท่ีเปนบ้ิวต้ีบล็อกเกอรท่ีถือวาเปนผูมีอิธิพล (Influencer) 
ท่ีไดทําการทดลองใชเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) มีจํานวนมากข้ึนจนทําใหเกิดกระแส
การบอกตอและเกิดเปน #รีวิวเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) และเปนที่นิยมกันอยาง
แพรหลาย  

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ส่ิงท่ีอยูในใจของผูบริโภค เปนขอมูลท้ังหมด
ท่ีผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ประสบการณคําพูดบอกตอจากโฆษณา บรรจุภัณฑการ บริการและ
อ่ืนๆ และถูกดัดแปลงโดยการเลือกรับรูความ เช่ือ ธรรมเนียมปฏิบัติของสังคม ทําใหเกิดการเช่ือมโยง 
ส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 2003) สําหรับภาพลักษณสินคา 
(Brand Image) นับวาเปนหนึ่งในส่ิงสําคัญในการอยูรอดของตราสินคา (Brand) ดังนั้นการรับรูของ
ผูบริโภค (Perception) ท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนเร่ืองท่ีหลีกเล่ียงไมไดท่ีจะให
ความสําคัญเปนอันดับตนๆ ถาหากการเช่ือมโยงตราสินคานั้นเปนการเช่ือมโยงในทางบวกก็จะสงผลตอ
ภาพลักษณตราสินคาในทางบวกและจะชวยเพิ่มคุณคาตราสินคาได 

จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษา การรับรูภาพลักษณ
ตราสินคาของเคร่ืองสําอางท่ีมีจาํหนายในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) เพื่อทราบถึง
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคและเพื่อนําผลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้ไปเปนแนวทางในการศึกษาเร่ือง
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
  
 
1.2  คําถามงานวิจัย 

1. ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน
อีเลฟเวน (7-Eleven) อยางไร? 

2. ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือมีการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางใน
รานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) แตกตางกันอยางไร? 

3. เอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) คืออะไรบาง? 
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1.3  วัตถุประสงคงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) 
2. เพื่อเปรียบเทียบรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) ของกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือ 
3. เพื่อศึกษาการรับรูเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 

(7-Eleven) 
 
 
1.4  ประโยชนของงานวิจัย 

1. ทราบถึงการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven) 

2. ทราบถึงการรับรูเอกลักษณของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) 

3. ผูท่ีสนใจสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธในการสราง 
ภาพลักษณตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคและสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
 
 
1.5  ขอบเขตของงานวิจัย 
 

1.5.1  ประเด็นท่ีศึกษา 
ศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 

(7-Eleven) โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) และนําผลที่ไดมาสรุปเพื่อนําเสนอ
ผลการวิจัย 

 
1.5.2  กลุมเปาหมาย 
เพศหญิงท่ีอาศัยในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครโดยแบงเปน 

 กลุมท่ีเคยซ้ือ จํานวน 5 คน 
 กลุมท่ีไมเคยซ้ือ จํานวน 5 คน 
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1.5.3  พื้นท่ี 
กรุงเทพมหานคร 

 
1.5.4  ระยะเวลา 
งานวิจัยคร้ังนี้ใชไดทําการศึกษาและรวบรวมขอมูลเดือนต้ังแตเดือนกุมภาพันธ – เมษายน 

2561 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
 
 
1.6  นิยามศัพท 

1. การรับรู (Perception) การรับรู (Perception) หมายถึง การรวบรวมและตีความหมาย 
โดยผูบริโภคจะทําการเก็บสะสมรวบรวมจนเกิดเปนความเขาใจและความรูสึกรวมๆ ท่ีเปนการรับรู 
อยูในหัวสมองๆ 

2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง 
ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคและความรูสึกท่ีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง 
หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง  

3. รานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) รานคาท่ีจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค 
ซ่ึงเปนสินคาท่ีมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต เชน อาหาร น้ํา และของใชในชีวิตประจําวัน โดยจะเปด
ตลอด 24 ชั่วโมงและไมมีวันหยุด  

4. เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑส่ิงปรุงเพื่อใชบนผิวหนังหรือสวนใดสวนหนึ่งของ
รางกาย โดยใชทา ถู นวด พน หรือโรย มีจุดประสงคเพื่อสงเสริมใหเกิดความสวยงาม เชน กลุมสินคา
สําหรับผิว กลุมสินคาสําหรับริมฝปาก และ กลุมสินคาสําหรับดวงตา งานวิจัยคร้ังนี้เลือกศึกษา
เคร่ืองสําอางท่ีใชบนใบหนา (Facial Cosmetics) เทานั้น 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

การศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) นั้นผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย 
โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลเกี่ยวรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven)และเคร่ืองสําอาง 
 ขอมูลเกี่ยวกับรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
 ขอมูลโดยท่ัวไปของเคร่ืองสําอาง 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

3. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1  ขอมูลเกี่ยวกับรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) และเครื่องสําอาง 
 

2.1.1  ขอมูลเก่ียวกับรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
รานสะดวกซ้ือ 7-Eleven เปนรานท่ีจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน 

เปดตลอด 24 ช่ัวโมงและไมมีวันหยุด โดยบริษัท ซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) หรือ บมจ.ซีพี ออลล 
(ช่ือเดิม: บมจ.ซีพีเซเวนอีเลฟเวน) ในเครือเจริญโภคภัณฑ เปนผูบริหารแฟรนไชสเซเวน-อีเลฟเวน
ในประเทศไทย จากการลงนามในสัญญา ซ้ือสิทธิประกอบกิจการ จากเจาของสิทธ์ิ เม่ือวันท่ี 7 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2531 ปจจุบันมีสํานักงานใหญอยูท่ี 283 ถ.สีลม แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ณ ส้ินป 
2559 บริษัทมีราน 7-Eleven ท่ัวประเทศรวม 9,542 สาขา โดยเปนรานในกรุงเทพฯและปริมณฑล 4,245 
สาขา (คิดเปนรอยละ 44) เปนรานในตางจังหวัด 5,297 สาขา (คิดเปนรอยละ 56) เม่ือแบงตามประเภท
ของรานพบวา มีรานสาขาบริษัท 4,205 สาขา (คิดเปนรอยละ 44) สวนที่เหลือเปนรานแฟรนไชส 
4,645 สาขา (คิดเปนรอยละ 49) และรานคาที่ไดรับสิทธิชวงอาณาเขต 692 สาขา (คิดเปนรอยละ 7) 
ปจจุบันมีลูกคาเขาราน 7-Eleven เฉล่ียวันละ 11.7 ลานคน  
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ภาพท่ี 2.1 ตราสัญลักษณของรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเวลฟเวน (7-Eleven) 
 

2.1.2  ขอมูลโดยท่ัวไปของเครื่องสําอาง 
2.1.2.1 ความหมายของเคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองสําอางหมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรุงเพื่อใชบนผิวหนัง หรือสวนใด

สวนหึ่งของรางกาย โดยใชทา ถู นวด พน หรือโรย มีจุดประสงคเพื่อทําความสะอาด หรือสงเสริม
ใหเกิดความสวยงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลักษณะ คําวา cosmetics มีรากศัพทมาจากภาษากรีกวา 
kosmetikos ซ่ึงมีความหมายวา ตกแตงใหสวยงามเพื่อดึงดูดความ.สนใจจากผูพบเห็น (คําวา komos
แปลวา เคร่ืองประดับ) โดยในสมัยแรกๆ นั้น ใชเคร่ืองสําอางเนื่องจากความจําเปน เพื่อใหเหมาะสม
กับสภาพแวดลอมหรือธรรมชาติ 

2.1.2.2 คุณลักษณะของเคร่ืองสําอาง 
ในการผลิตเคร่ืองสําอาง มีลักษณะการเตรียมหรือการผลิตเหมือนกับการ

เตรียมหรือการผสมยา แตในกรณีของการเตรียมเคร่ืองสําอางจะมีลักษณะท่ีเฉพาะเดนชัดท่ีแตกตาง
จากการผลิตยาอยู 3 ประการ คือ 

 เปนผลิตภัณฑที่มีกล่ินหอมชวนดม 
 มีลักษณะสวยงาม ทั้งลักษณะของผลิตภัณฑ รวมถึง

การบรรจุหีบหอ 
 ใชงานไดงาย สะดวกตอการพกพาเคร่ืองสําอางโดยท่ัวไป  

จะตองบอกคุณลักษณะของเคร่ืองสําอางนั้นๆ ไว ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ 
อุตสาหกรรม (มอก.) เชน สวนประกอบของผลิตภัณฑ วิธีใช ขอควรระวัง ภาชนะและการบรรจุ รวมถึง
การทดสอบ การตรวจหาปริมาณ และการวิเคราะหตางๆ 

2.1.2.3 ประเภทของเคร่ืองสําอางเคร่ืองสําอาง 
สามารถแบงไดเปนหลายประเภท แตโดยท่ัวไปมักจะแบงเปนประเภทใหญๆ 

ได 2 ประเภท คือ 
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 เคร่ืองสําอางท่ีไมไดใชแตงสีของผิว เคร่ืองสําอางประเภท
นี้ ใชสําหรับการทําความสะอาดผิวหนัง หรือใชเพื่อปองกันผิวหนังไมใหเกิดอันตรายจาส่ิงแวดลอม 
เคร่ืองสําอางประเภทนี้ไดแก สบู แชมพู ครีมลางหนา ครีมกันผิวแตก น้ํายาชวยกระชับผิวใหตึง เปนตน 

 เครื่องสําอางที่ใชแตงสีผิวเครื่องสําอางประเภทนี้ 
ใชสําหรับการแตงสีของผิวใหมีสีสดสวยข้ึนจากผิวธรรมชาติที่เปนอยู เชน แปงแตงผิวหนา ลิปสติก 
เปนตน 
 

 
ภาพท่ี 2.2 เคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
  
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

2.2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู (Perception) 
2.2.1.1 ความหมายของการรับรู (Perception) 
รามิล ชุณหบดี (2554) กลาววา “การรับรู หมายถึง ระดับความซับซอนของ 

ผูบริโภค ในการรับรูถึงขอมูลท่ีเจาของสินคานั้นส่ือออกมา แลวเกิดภาพหรือการรับรูความรูสึกในใจ 
ของแตละบุคคล”  

สุรีย เนียมสกุล (2556) กลาววา “การรับรูหมายถึง กระบวนการที่บุคคลหนึ่ง 
เลือกจัดการขอมูล และตีความหมายของส่ิงเราเหลานั้น ซึ่งแมวาบุคคลจะไดรับสิ่งเราเดียวกันใน 
สถานการณเดียวกัน แตบุคคลสองคนก็อาจตีความหมายส่ิงเราเหลานั้นไดแตกตางกัน ทั้งนี้ก็ข้ึนอยูกับ 
ความตองการ และความคาดหวังของแตละบุคคล”  
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ณัฐภร อินทุยศ (2556) การรับรู หมายถึง “กระบวนการเลือก การรวบรวม 
และการใหความหมายแกส่ิงเรานั้นๆ ท่ีมากระตุนวาแปลวาอะไร หรือเปนการใหความหมายกับ 
ส่ิงแวดลอมรอบขางนั้นเอง เชน ส่ิงที่เห็นคืออะไร สิ่งที่ไดยินคืออะไร ซึ่งการรับรูมีกระบวนการที่ 
ซับซอน และตองอาศัยประสบการณเดิมหรือความรูท่ีมีท่ีจะแปลความหมายส่ิงเราเหลานั้นไดถูกตอง”  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) “การรับรูเปนกระบวนการท่ีบุคคลแปลความจาก
ส่ิงเราเขามาสัมผัส โดยผานทางประสาทสัมผัสตางๆ และการแปลขอมูลตามความสามารถและ 
ประสบการณของแตละบุคคล” 

สรุปไดวา การรับรูคือการรวบรวมและตีความหมายโดยผูบริโภคจะทํา
การเก็บสะสมรวบรวมจนเกิดเปนความเขาใจและความรูสึกรวมๆที่เปนการรับรูอยูในหัวสมองๆ ซ่ึง
บุคคลสองคนในสถานการณเดียวกันส่ิงเราเดียวกันก็อาจจะตีความหมายของส่ิงเรานั้นตางเชนกัน  

2.2.1.2 กระบวนการการรับรู 
Belch and Belch (1998) อธิบายวากระบวนการของการรับรูและความ

ตระหนักในการเลือก (เลือกรับรู) วาข้ันตอนของการรับรูจะถูกแบงเปนสามข้ันตอน  
 ขั้นความรูสึก (Sensation) เปนขั้นตอนที่วาคนที่จะ

ตอบสนองโดยตรงกับ สัมผัสท้ังหาอยาง ประกอบดวย รสชาติ กล่ิน เสียง และสัมผัส ทันทีเพ่ือกระตุน 
เชน การโฆษณา, การ สรางตราสินคาผลิตภัณฑบรรจุภัณฑเปนตนซ่ึงมีการรับรูท่ีจะใชความรูสึกเหลานี้
เพื่อสรางตัวแทนของ ตัวกระตุน ดังนั้นผูสงสารหรือการส่ือสารการตลาดจะตองออกแบบโฆษณา หรือ
บรรจุภัณฑของ ผลิตภัณฑท่ีจะดึงดูดและทัศนคติของผูบริโภคที่จะทําใหสารเชนโฆษณาของส่ือท่ีไดรับ
ความสนใจจาก ผูบริโภค  

 ขั้นการเลือกขอมูลขาวสาร (Selecting Information) 
ข้ันตอนนี้จะเปนตัวช้ีวาขอมูลการตลาดท่ีกระตุนใหมันไดรับความสนใจหรือไมและวิธีการตีความปจจัย
ทางจิตวิทยาการสรางแรงจูงใจตอบสนองความตองการความคาดหวังและประสบการณนี้ จะเปนตัวนํา
อธิบายเหตุผลท่ี คนเลือกท่ีจะทําส่ิงหนึ่งโดยไมสนใจอีก ไดรับสิทธิประโยชนเหมือนกันเลือกท่ีจะทํามัน
แตกตางกัน โดย ปกติแลวการรับรูของแตละบุคคลท่ีจะมุงเนนตอบสนองความตองการสภาพแวดลอม
ท่ีเกี่ยวของกับ ตัวเองโดยไมสนใจผลส่ิงเราท่ีไมเกี่ยวของออก  

 ข้ันการเลือกตีความ (Interpreting the Information) หลังจาก
ท่ีเลือก บุคคลท่ีสนใจในการสงเสริมหรือขอมูลขาวสารแลว มันถึงข้ันตอนของการบริหารจัดการ
การจําแนกประเภทและการตีความหมายของขอมูลดังกลาว นี่คือส่ิงท่ีเกิดข้ึนในแตละบุคคล และไดรับ
อิทธิพล จากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงการตีความและใหความหมายถึงส่ิงเราก็ยังข้ึนอยูกับลักษณะของส่ิงเรา 
เชนเดียวกับฟลเลอรในการโฆษณา, ส่ือออกมาชัดเจนงายตอการเขาใจคนจะตีความและใหความหมาย



9 

 

ไดอยางชัดเจนในสอดคลองกับวัตถุประสงคของสาร ส่ือท่ีมีความประสงคที่จะกลับมาสื่อโฆษณา
ออกจะตีความคลุมเครือและความหมายท่ีแตกตางกันกับบุคคลและอ่ืนๆ  

การเลือกท่ีจะเกิดข้ึนในข้ันตอนของการรับรูของผูชมทุกคนเพราะผูชมจะได 
สัมผัสกับขอมูลท่ีสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติท่ีพรอมใชงาน ในความรูสึกนี้การรับรูจะสามารถ 
ดูในเร่ืองของปจจัยข้ันตอนการกรองจากภายในและภายนอกท่ีมีผลส่ิงท่ีไดรับถึงวิธีการจัดการและ 
แปลความหมาย ข้ันตอนการกรองขาวท่ีเกิดข้ึนกับผูชมนี้ การเลือกรับรู (Selective Perception) เปน
กระบวนการที่ตองใชข้ันตอนสถานท่ี โดยข้ันตอน (ภาพท่ี 2.3) ดังตอไปนี้  

การเลือกการรับรู (Selective Perception) กระบวนการที่เกิดขึ้นทําตาม
ข้ันตอนตามลําดับ 

 

 
ภาพท่ี 2.3 ภาพแบบจําลองของกระบวนการเลือกรับรู (The Selective Perception Process) 
ท่ีมา: Belch, G.E., & Belch, M.A. (1998). 
 

 การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) จะเปนกระบวนการ
ท่ีผูรับสาร ตองการเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงท่ีมาวามีหลาย หรือเลือกท่ีจะเปดเวลาที่กําหนด  

 การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือเม่ือผูชม
เลือกท่ีจะไมสนใจเร่ืองขาว เชนเดียวกับการกันขาวสารเร่ืองอ่ืนๆ ออกไป ผูชมจะไดพบกับผลิตภัณฑ
ท่ีแตกตางกัน และการสัมผัสการโฆษณาผานส่ือโทรทัศนในแตละวัน แตผูชมท่ีสนใจและรูของพวก
เขาเพียงบางสวน เทานั้น ผูลงโฆษณาตองการในการผลิตโฆษณาท่ีสรางสรรคเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูชม การเลือกสนใจ (Selective Attention) การเลือกรับรู/ ตีความ (Selective Comprehension) การเลือก
เปดรับ (Selective Exposure) การเลือกจดจํา (Selective Retention)  

 การเลือกรับรู/ ตีความ (Selective Comprehension) ผูชม
การตีความและเขาใจขอมูลท่ีกําหนดบนพื้นฐานของความเช่ือทัศนคติแรงจูงใจและประสบการณของ

การเลือกเปดรับ 
(Selective Exposure) 

การเลือกสนใจ 
(Selective Attention) 

การเลือกรับรู/ตีความ 
(Selective Comprehension) 

การเลือกจดจาํ 
(Selective Retention) 
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พวกเขาเอง ท่ีจะไดรับตัวรับสัญญาณเดยีวกันอาจมีการตีความแตกตางกัน ซ่ึงอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงค 
ท่ีผูสงสารท่ี คาดไว 

 การเลือกจดจํา (Selective Retention) หมายถึง ผูชมจําไมได
วาขอมูลท้ังหมดส่ิงท่ีพวกเขาเคยเห็นไดยินหรืออานขอมูลหลังจากการหักดอกเบ้ีย ผูชมมาท าความรู
จักขอมูล บางอยางซ่ึงตรงตามประโยชนของพวกเขา กับความตองการของพวกเขาเองถาผูรับของขอมูล
ท่ีไดรับท่ีอาจนําไปสูการกอใหเกิดความทรงจําเกี่ยวกับเร่ืองนี้กลับมาเม่ือตัดสินใจซ้ือ  
 

2.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand image)  
2.2.2.1 ความหมายตราสินคา  
ตราสินคา (Brand) มีบทบาทและความสําคัญอยางยิ่งตอการวางแผนการตลาด 

เพราะตราสินคานั้น ไดถูกนํามาใชเปนกลยุทธหนึ่งเพื่อใหผลิตภัณฑนั้นอยูเหนือคูแขงเห็นไดจากลูกคา
ท่ัวไปจะมีความเช่ือม่ัน และรูสึกวาสินคาท่ีมีตราสินคาจะมีคุณคาและคุณภาพดีกวาสินคาท่ีไมมีตราสินคา  

Aaker (2004) กลาววาภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือในความ 
รูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคามีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค 
เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคา
ใหแกตราสินคานอกเหนือจากประโยชน ใชสอยของสินคาดวยยังเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง 
คือการใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ี
ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร  

Kotler (2003, p.553) ไดใหความหมายวา ภาพลักษณ (Image) เปนองครวม
ของความเช่ือ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําท่ีคนเรา
มีตอส่ิงใดนั้นจะมี ความเกี่ยวพันอยางสูงกับภาพลักษณส่ิงของส่ิงนั้น ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชน
ท่ีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอ หนึ่งหรือเคร่ืองหมายการคา 

ดวงพร คํานูญวัฒน และ วาสนา จันทรสวาง (2536, p.60) ภาพลักษณ
ตราสินคา คือ ภาพท่ีบุคคล รูสึกนึกคิดซ่ึงจะเปนภาพท้ังท่ีมีชีวิตหรือไมมีชีวิตภาพลักษณเกิดขึ้นจาก
การไดรับรูขอมูลขาวสารทั้ง ประสบการณทางตรงหรือทางออมบวกกับความรูสึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนใน
จิตใจหรือเปนภาพในใจท่ีบุคคลรับรู ตอ คน สัตว ส่ิงของ  

Temporal (2002) ภาพลักษณของตราสินคาหรือท่ีนิยมเรียกวาตราสินคา
(brand) ไดใหคําจํากัด ความวาหมายถึง ช่ือ ถอยคําสัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของ
ส่ิงดังกลาวเพื่อตั้งใจท่ีจะ แสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหน่ึงท่ีทําใหเกิดความแตกตางจากคูแขง
ภายใตกฎหมายเคร่ืองหมาย การคาผูขายมีสิทธิใชตราสินคาท่ีสรางข้ึนไดตลอดไปซ่ึงแตกตางจาก
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ลิขสิทธ์ิท่ีมีระยะเวลาหมดอายุตราสินคา ท่ีดีตองมีลักษณะเฉพาะและยากตอการเลียนแบบจากคูแขง
จึงจะสรางความไดเปรียบในการแขงขันท่ียั่งยืน ใหแกสินคาหรือบริการนั้น  

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการ
หลอมรวมกันของ องคประกอบสําคัญ 5 ประการ ท่ีแสดงถึงองคประกอบภายนอกท่ีสําคัญท่ีทําใหเกิด
ภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ประเทศท่ีเปนผูผลิตองคกร สินคาส่ิงประดิษฐตราสินคา 
บุคลิกภาพสินคา  

Keller (2003) ภาพลักษณของตราสินคาจะสมบูรณไดดวยองคประกอบ
ดังนี้  

 ความแข็งแกรงที่เกี่ยวพันกับตราสินคา (Strength of 
Brand Associations) ความเกี่ยวพันถูก เช่ือมโยงกับตราสินคา ข้ึนอยูกับปจจัยทางการตลาดและปจจัยอ่ืน  ๆ
ท่ีสงผลกับประสบการณ ของผูบริโภคท่ีมี ตอตราสินคา ความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาเกิด
จากจํานวนหรือปริมาณรวมทั้งคุณภาพของ กระบวนการการไดมาซ่ึงขอมูลขาวสารที่ไดรับความเช่ือ
ของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน ของตราสินคา  

 ความช่ืนชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา (Favorability of 
Brand Associations) ความช่ืนชอบ และเอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาเพื่อท่ีจะสามารถเช่ือมโยง
เขากับตราสินคาถูกสรางข้ึนจาก กระบวนการการสรางตราสินคาท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน
ของตราสินคาจะเกี่ยวเนื่องกับตรา สินคาเปนความเกี่ยวเนื่องท่ีเปนท่ีเปนความตองการของผูบริโภค  

 เอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคา (Uniqueness of Brand 
Associations) คือความเกี่ยวพัน กับตราสินคา มีพื้นฐานอยูบนคุณลักษณะหรือคุณประโยชนท่ีเกี่ยวพัน
หรือไมเกี่ยวพันกับสินคา คุณลักษณะ ท่ีไมเกี่ยวพันกับสินคา (Keller, 2003) Berry (2000, อางถึงใน 
ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544, หนา 47) กลาววาภาพลักษณตราสินคาที่ ประสบความสําเร็จในธุรกิจ
จะตองมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ คือ (1) ตองมีความแตกตาง (Be Different) โดยจะ ตองสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาของตนเอง และจะตองเปนผูริเร่ิม (Innovator) ไมใชผูลอกเลียนแบบ (Imitator) 
(2) ตองมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ซ่ึงตราสินคาจะเปนผูนําเสนอ ส่ิงท่ีมีคุณคา บางอยาง
ท่ีเหนือกวาคูแขง (3) ตองมีความผูกพันทางอารมณ (Make an Emotional Connection) การสรางความ
ผูกพันจะ ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความนาไววางใจ ความใกลชัดจนกระท่ังเกิดความชอบ (4) ตองสราง
ตราสินคาภายในองคกร (Internalize the Brand) บริษัทตองสรางความผูกพัน ระหวางพนักงานและ
ตราสินคา เนื่องจากในเชิงธุรกิจบริการพนักงานจะตองมีปฏิสัมพันธกับลกคาอยูใน ระดับสูงซ่ึงการที่
พนักงานมีความเขาใจและความภักดีตอตราสินคาจะทําใหสามารถใหบริการแกผูบริโภคได อยางถูกตอง
และเต็มใจ 
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2.2.2.2 การวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
สามารถวัดไดจากลักษณะของการเช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Association) 

ไดแก ความ แข็งแกรง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favorability) ความโดดเดน (Uniqueness) ของการ
เช่ือมโยงที่กลุม ตัวอยางมีตอคุณลักษณะ(Attribute) หรือคุณประโยชน (Benefit) ของตราสินคาการสราง
คุณคาตราสินคา ในมุมมองของผูบริโภคจะเปนคุณคาท่ีเกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
และเปนสวนท่ีสําคัญ ท่ีสุดเพราะคุณคาท่ีแทจริงของตราสินคานั้นจะเกิดข้ึนจากความรูสึกท่ีผูบริโภคมี
ตอตราสินคา และจะนําไปสู คุณคาตราสินคาของบริษัทและสงผลไปยังผลการดําเนินงานของธุรกิจ
ตอไป  

กลาวโดยสรุปวาภาพลักษณตราสินคาหมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ผูบริโภคท่ีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือ เคร่ืองหมายการคา และรวมถึงความเกี่ยวของกับอารมณ
และความรูสึกของผูบริโภคอีกดวย 
 
 
2.3  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

หิรัญ หิรัญประทีป (2558) ไดศึกษาเร่ืองภาพลักษณและทัศนคติท่ีสงผลตอการต้ังใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในราน Drugstore ใน เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ 
ตราสินคาท่ีสงผลตอความต้ังใจ ซ้ือเคร่ืองสําอางในราน Drug Store ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติท่ีสงผล ตอความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสําอางในราน Drug Store ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยทําการแจกแบบสอบถาม ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา
คือแบบสอบถาม และสถิติท่ีใชใน การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 คือ การทดสอบสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และ
การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 20 – 29 ป มี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงาน
เอกชน/ลูกจางท่ัวไป รายไดเฉล่ียอยูท่ี 15,001 – 30,000 บาท / เดือน กลุมผูตอบแบบสอบถาม มีความถ่ี
ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 3 คร้ัง/เดือน และซื้อเครื่องสําอางในรานบอยที่สุด มีคาใชจายในการซื้อ
เคร่ืองสําอาง 1,001-2,000 บาท และบุคคล ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางคือ ผูเช่ียวชาญเรื่อง
เคร่ืองสําอาง 

ภัทรจิรา ศรรวิชัย (2559) ไดทําการศึกษาเร่ืองการรับรูภาพลักษณของรานสะดวกซื้อ
เซเวน อีเลฟเวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางที่ใชใน
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การศึกษาคือ ผูบริโภคที่เขาไปใชบริการในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติเชิงพรรณนา 
ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช
ทดสอบสมมติฐาน ไดแก Independent Sample t-test และ One-way ANOVA ผลการศึกษาพบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 21 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง และรายไดเฉล่ียอยูท่ี 15,001 -25,000 บาท โดยผูบริโภคมีระดับการรับรู
ภาพลักษณดานผลิตภัณฑ/ บริการ ภาพลักษณดานตรายี่หอ และภาพลักษณดานสถาบัน/ องคกร โดยรวม
อยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีผลตอการรับรู
ภาพลักษณของรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน ดานภาพลักษณผลิตภัณฑ/ บริการแตกตางกันในทุกดาน 
ยกเวน เพศ ท่ีมีระดับการรับรูภาพลักษณดานภาพลักษณผลิตภัณฑ/ บริการ ไมแตกตางกัน ปจจัย
สวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีผลตอการรับรูภาพลักษณของรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน ดานภาพลักษณ 
ตรายี่หอ แตกตางกันในทุกดาน ยกเวน อายุ ท่ีมีระดับการรับรูภาพลักษณดานภาพลักษณตรายี่หอ 
ไมแตกตางกัน ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีผลตอการรับรูภาพลักษณของรานสะดวกซ้ือเซเวน 
อีเลฟเวน ดานภาพลักษณสถาบัน/ องคกร แตกตางกันในทุกดาน 

จิรชยุตม เสริมธนะพัฒกุล (2559) ศึกษาการรับรูภาพลักษณของตราสินคาประเภท 
รถยนตจากกรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางเมอรเซเดส-เบนซ รุน ซี-คลาส และ บีเอ็มดับบลิว รุน ซีร่ีย 3 
เพื่อนําขอมูลมาเปรียบเทียบและวิจัยหาขอมูลเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดให 
ประสบความสําเร็จมากยิ่งข้ึนรวมไปถึงเปนแนวทางในการวางภาพลักษณของตราสินคารถยนตอ่ืนๆ 
ใหประสบความความสําเร็จ โดยงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีมุง 
การศึกษาวิจัยเพื่อเขาใจถึงมุมมองของผูบริโภคโดยเลือกสัมภาษณเชิงลึกจากผูใชรถจริงจากท้ังสอง 
ตราสินคาอยางละ 3 คน รวมเปน 6 คน จากน้ันนําขอมูลมาวิเคราะหและสรุปผลตอไป ผลการศึกษา
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอภาพลักษณตราสินคาในดานคุณสมบัติ และคุณคาท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ 
รวมไปถึงภาพลักษณของผูใชสินคาโดยตัวรถยนตนั้นตองสะทอนให เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผูบริโภค
ท่ีชัดเจนวามีบุคลิกภาพอยางไร อีกท้ังปจจัยดานการสงเสริมทาง การตลาดท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอ
การตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญตอปจจัย ดานการสงเสริมทางการตลาดใน
การตัดสินใจหากมีสินคาท่ีเทาเทียมกันในการตัดสินใจ ท้ังนี้กลุม เพื่อน สังคม และครอบครัว จัดได
วามีสวนสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือท่ีสําคัญ ดังนั้นการสรางกลุม สังคมและความเช่ือม่ันตอตราสินคา 
สามารถทําใหการความภักดีและการบอกตอของประสบการณ ผูใชจริงทําใหสามารถเกิดแรงกระตุน
ตอการซ้ือสินคาได ซ่ึงผลจากการศึกษาท่ีไดจากงานวิจัยนี้ สามารถนําไปตอยอดเพื่อเปนประโยชน
ตอธุรกิจของผูประกอบการรถยนตท้ังในปจจุบันละอนาคต 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ เซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven)” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีข้ันตอน วิธีการนําเสนอ 
ดังนี้ 

1. แหลงขอมูล 
2. กรอบข้ันตอนงานวิจยั 
3. กลุมเปาหมาย 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
5. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูล 
7. ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษา 

 
 
3.1  แหลงขอมูล 

การวิจยัในคร้ังนี้ผูทําการวิจยัรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 แหลง ประกอบดวย 
 

3.1.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
จากการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีกลุม

ตัวอยางท้ังส้ิน 10 คน แบงเปน 2 กลุมคือกลุมท่ีเคยซ้ือ 5 คนและกลุมท่ีไมเคยซ้ือ 5 คน 
 

3.1.2  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เปนขอมูลท่ีไดจากการศึกษา คนควา และทบทวนวรรณกรรม, งานวิจัยภายในประเทศ

วารสารวิชาการ และขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
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3.2  กรอบขั้นตอนงานวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงกรอบข้ันตอนการวิจยั 
 
 
3.3  กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร การเลือกกลุมตัวอยางแบบรวม
หรือแบบผสมผสาน (Combination or Mixed Purposeful Sampling) เปนการเลือกตัวอยางท่ีใชกลยุทธ
ตั้งแต 2 กลยุทธข้ึนไป การวิจัยคร้ังนี้เลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)ซ่ึงเปนการเลือก
ตัวอยางท่ีข้ึนกับความสะดวกในการเขาถึงขอมูล ภายใตขอจํากัดตางๆ เชน งบประมาณ เวลา และ
ความรวมมือของผูใหขอมูล และเลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง 
การวิจัยตามเกณฑบางอยางท่ีถูกกําหนดข้ึนมาแลวลวงหนาเปนการประกันระดับหนึ่งถึง คุณภาพขอมูล
ท่ีตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซ่ึงทางผูทําการวิจัยไดเลือกผูท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอาง
ในเซเวน อีเลฟเวนมาเปนเกณฑในการทําวิจัยในคร้ังนี้เพื่อท่ีจะสามารถตอบ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ศึกษาโดยใชขอมูลทุติยภูมิจากการศึกษา
คนควาและทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย
ภายในประเทศ, วารสารวิชาการ และ
ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

ศึกษาโดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการ
สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
 

วิเคราะหผลวิจัย 

สรุปและนําเสนอผลการวิจัย 
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วัตถุประสงคท่ีตองการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูภาพลักษณของเคร่ืองสําอาง
ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน
โดยแบงกลุมตัวอยางท้ังหมด 10 คน ดังนี้ 

1. กลุมท่ีเคยซ้ือ: จํานวน 5 คน 
2. กลุมท่ีไมเคยซ้ือ: จาํนวน 5 คน 

 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัย 

1. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยนี้จะเปนกระบวนการวิธีสัมภาษณ เชิงลึก (In-depth Interview) 
แบบลักษณะสัมภาษณท่ีไมมีการกําหนดโครงสรางของขอคําถาม (Unstructured interview) ท่ีนํามาใช
ในการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) อยางชัดเจน มีเพียงแนวคําถามเปดกวางลักษณะปลายเปด
ในการสัมภาษณเพื่อใหการสัมภาษณนั้นเกิดความ ยืดหยุน มุงเนนใหกลุมตัวอยางนั้นสามารถแสดงออก
ถึงการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนไดอยางอิสระ โดย
แนวคําถามในการสัมภาษณ เปนเคร่ืองมือท่ีผูทําการวิจัยสรางข้ึนเองโดยคลอบคลุมขอบเขตของการวิจัย 
คือการศึกษาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค 

 คําถามสําหรับสัมภาษณเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 คําถามสําหรับสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) เพื่อใหทราบถึง

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
2. เคร่ืองบันทึกเสียง  
3. การจดบันทึก  

 
 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจยัในคร้ังนี้ผูทําการวิจยัรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 แหลง ประกอบดวย 
 

3.5.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
จากการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยมี

กลุมตัวอยางท้ังส้ิน 10 คน แบงเปน 2 กลุมคือกลุมท่ีเคยซ้ือ 5 คนและกลุมท่ีไมเคยซ้ือ 5 คน โดยมีข้ันตอน
ดังนี้ 
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 ผูทําการวิจัยแนะนําตัวเองและแนะนําวัตถุประสงคของการวิจัยคร้ังนี้
ใหกับกลุมตัวอยางท่ีกําลังถูกสัมภาษณ 

 สอบถามขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง ช่ือ อายุ อาชีพ  
 ทําการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ 

ตราสินคาขอเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
 

3.5.2  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
รวบรวมจากการศึกษา คนควา และทบทวนวรรณกรรม, งานวิจัยภายในประเทศ, วารสาร 

วิชาการ และขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
 
3.6  การวิเคราะหขอมูล 

สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยจะวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ Content Analysis ตามข้ันตอน
ดังนี้ 

1. นําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) มาถอดเทปแลวจึงอาน
ทําความเขาใจหลายๆ คร้ัง เพื่อพิจารณาหาประเด็นท่ีสําคัญ 

2. นําขอมูลมาอานอีกคร้ังพรอมกับการดึงขอความหรือประเด็นท่ีสําคัญเกี่ยวกับการรับรู 
ภาพลักษณตราสินคาขอเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 

3. นําขอความหรือประโยคท่ีมีความหมายเหมือนกันหรือมีความหมายใกลเตียงกันมา
ไวในกลุมเดียวกันแลวตั้งช่ือคําสําคัญหรือประเด็นสําคัญนั้น แลวจึงเอามาจัดเปนกลุมใหญ (Theme) 
และกลุมกลุมยอย (Sub-theme) ท่ีอยูภายใตความหมายของกลุมใหญซ่ึงการจัดกลุมนั้นผูทําการวิจัย
จะเช่ือมโยงกับทฤษฎีท่ีไดทําการศึกษามาเกี่ยวกับเร่ืองภาพลักษณตราสินคา 
  
 
3.7  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

งานวิจัยคร้ังนี้ใชไดทําการศึกษาและรวบรวมขอมูลเดือนตั้งแตเดือนกุมภาพันธ ถึง
เดือนเมษายน 2561 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง การศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคา 
ของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยการศึกษานั้นจะเลือกวิจัยโดยเจาะลึก
กลุมผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) และกลุมผูที่ไมเคยซ้ือ
เคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) เพื่อนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษามาเปรียบเทียบ 
และการวิจัยคร้ังนี้ยังศึกษาเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
ที่ผูบริโภครับรู การวิจัยคร้ังนี้ทําการศึกษาดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และรวบรวม
ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จํานวน 5 คน และผูที่ไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) จํานวน 5 คน ซ่ึงสามารถนําเสนอผลการวิจัยโดยแบงเปน 5 สวน ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
2. ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อ

เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ 
3. ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ

เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูที่ไมเคยซ้ือ 
4. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในราน

สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือ 
5. ผลการวิเคราะหเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 

(7-Eleven) ที่ผูบริโภครับรู 
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4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
งานวิจัยนีไ้ดเลือกกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) จํานวน 5 คน และผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) จํานวน 5 คน ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถสรุปลักษณะทางประชากรศาสตร
ของกลุมตัวอยางไดตามตารางตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 สรุปลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลําดับท่ี หัวขอ กลุมผูบริโภค จํานวนรวม (คน) เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 
1 เพศ 

หญิง 5 5 10 
ชาย 0 0 0 
รวม 5 5 10 

2 อายุ (ป) 
21-30 4 5 9 
31-40 1 0 1 
รวม 5 5 10 

3 อาชพี 
พนกังานบริษทัเอกชน 3 3 6 
ขาราชการ 0 2 2 
ธุรกิจสวนตวั 1 0 1 
นักศึกษา 1 0 1 
รวม 5 5 10 

 
จากตารางท่ี 4.1 นั้นจะพบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิงท้ังหมด 10 คน โดยมีอายุอยูชวง 

20-30 ป จํานวน 9 คนและ มีอายุอยูในชวง 31-40 ป เพียงจํานวน 1 คน และอาชีพของกลุมตัวอยางนั้น
ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน 6 คน เปนขาราชการ 2 คน และทําธุรกิจสวนตัวและเปนนักศึกษา
อยางละ 1 คน  
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4.2  ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อเซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซื้อ 

ผลจากการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) นั้น 
ผูวิจัยไดทําตารางเพ่ือสรุปมาดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ

เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคที่เคยซ้ือ 
ภาพลักษณตราสินคา 

ภาพในใจผูบริโภค ความรูสึก ภาพลักษณอ่ืนๆ

ราคา สะดวก ตราสินคา กลุม 
เปาหมาย ความเช่ือม่ัน ความสนใจ ลักษณะ 

การใช 
 ราคาถูก  สาขาเยอะ  แบรนดแปลกๆ

ไมมีที่อื่น 
 เด็กมัธยม  ไววางใจ  นาลอง ใชช่ัวคราว 

 ราคา
ยอมเยา 

 พกพาได  Local Brand  วัยรุน  นาเช่ือถือ  นาใช  ใชตอนจําเปน 

 ราคาไม
แพง 

 Travel Size  Mistine  กลุมตลาด
ลาง 

 มีมาตรฐาน  ทดลองใช  ใชไดเปนครั้ง
คราว 

 ราคาไม
แพงมาก 

 หาซื้องาย  Smooto  นักเรียน  มี อย.  นาซื้อมา
ลอง 

 ใชทดแทนเวลา
ลืม 

 ราคาจับ
ตองได 

 พกพางาย  มีเฉพาะใน
เซเวนเทาน้ัน 

 คนรายได
ไมสูง 

 เช่ือมั่นถามี
รีวิวใน
อินเตอรเน็ต 

 ใชไมดีก็
ทิ้ง 

  

  เอาขึ้นเครื่อง
ได 

 ในหางไมมี  เด็กมหาลัย  เช่ือมั่นถาเห็น
รีวิวใน
อินเตอรเน็ต 

   

  เปนซองๆ    เช่ือมั่นถาเห็น
โฆษณา 

   

  พกไป
ตางจังหวัด 

   เช่ือมั่นในแบ
รนดที่เห็นบอย 

   

  พกพาสะดวก    เช่ือมั่นจาก
การบอกตอจาก
คนใกลตัว 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ (ตอ) 

ภาพลักษณตราสินคา 
ภาพในใจผูบริโภค ความรูสึก ภาพลักษณอ่ืนๆ

ราคา สะดวก ตราสินคา กลุม 
เปาหมาย ความเช่ือม่ัน ความสนใจ ลักษณะ 

การใช 
  งายดี       

  โอกาสในการ
หยิบงาย 

      

 
จากตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอาง

ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือนั้นจะพบไดวา การรับรูภาพลักษณ
ตราสินคาสามารถแบงออกเปน 3 ประเด็นหลักคือ 1. ภาพในใจผูบริโภค 2. ความรูสึกของผูบริโภค 
และ 3. ภาพลักษณดานอ่ืนๆ  
 

4.2.1  ภาพในใจผูบริโภค 
จากการสัมภาษณผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึงส่ิงท่ี

พวกเขานึกถึงหรือนึกเปนภาพปรากฏในใจเม่ือพูดถึงเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้น 
สามารถแบงไดเปนประเด็นยอย 4 ประเด็น คือ 1) ดานราคา 2) ดานความสะดวก 3) ตราสินคา และ 
4) กลุมเปาหมาย 

4.2.1.1 ดานราคา 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพใน

ใจเกี่ยวกับดานราคาของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…นึกถึงผลิตภัณฑท่ีมีราคาถูกเปนอยางแรกเลย…” “…ราคายอมเยา…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, 9 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงเคร่ืองสําอางท่ีไมแพง…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 
“…เคร่ืองสําอางท่ีราคาไมแพงมาก ถาแพงมากจะขายไมได…” (ผูใหสัมภาษณ 

คนท่ี 3, 10 มีนาคม 2561) 
“…เคร่ืองสําอางท่ีราคาไมแพง…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 
“…เคร่ืองสําอางท่ีราคาจับตองได…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, 11 มีนาคม 

2561) 
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จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนนั้น 5 คนนั้นมีภาพในใจดานราคาคือ “เปนเคร่ืองสําอางราคาถูก” 

4.2.1.2 ดานความสะดวก 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพใน

ใจเกี่ยวกับดานความสะดวกของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…มีสาขาเยอะ…” “…เวลาเดินทางไปไหนมาไหนก็สามารถซ้ือไดหรือ

พกพาไปได มันสะดวกดี …”  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, 9 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึง Travel Size…” “…สะดวก งายดี เปนคนท่ีไมไดอยูเปนหลักแหลง 

ตองข้ึนเคร่ือง สามารถ carry on ข้ึนเคร่ืองได…” “…ในเซเวนทําไซตใหพกพาไดงาย หาซ้ือไดงาย…” 
(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 

“…นึกถึงเปนแบบซองๆไปตางจังหวัด…” “…ไปตางจังหวัดตองพกของ
เล็กๆ ไป…” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 3, 10 มีนาคม 2561) 

“…นึกถึงเคร่ืองสําอางท่ีเปนซองๆ พกพางาย…” “…อีกอยางคือหาซ้ือได
งาย…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 

“…หาซ้ืองาย โอกาสในการหยิบงาย…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, 11 มีนาคม 
2561) 

จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อเครื่องสําอางในราน
สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีภาพในใจดานราคาคือ “เปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวกท้ังในแงของการหาซ้ือ
และในแงของการพกพา” 

4.2.1.3 ดานตราสินคา 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพใน

ใจเกี่ยวกับดานตราสินคาของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…มันจะมีแบรนดแปลกๆ อาจจะหาซื้อที่อื่นไมได…” “…บางแบรนด

มีเฉพาะท่ีเซเวนเทานั้น…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, 9 มีนาคม 2561) 
“นึกถึง Mistine ยี่หอ Local Brand” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงเคร่ืองสําอางท่ีเปน Local Brand …” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, 10 

มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงท่ีเปน smooto มะเขือเทศ…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 

2561) 
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จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนท้ัง มีภาพในใจเกี่ยวกับตราสินคา “เปนเคร่ืองสําอางท่ีผลิตโดยคนไทยและ
หาซ้ือท่ีอ่ืนไมได 

4.2.1.4 ดานกลุมเปาหมาย 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพใน

ใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…เด็กมัธยม วัยรุน เงินมีนอยอยากลอง…”  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, 9 

มีนาคม 2561) 
“…กลุมตลาดลางๆใช …” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 
“…นักเรียนท่ีไมมีรายไดไปซ้ือของขนาดใหญๆ เปนคนรายไดไมสูง…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, 10 มีนาคม 2561) 
“…นาจะเปนเด็กๆ วัยทํางาน แต 35 ข้ึนไมนาใช เด็กมหาลัย เพราะราคา

ไมแพง …” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงเด็กมัธยม หาซ้ืองาย โอกาสในการหยิบงาย ราคาจับตองได …” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, 11 มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในราน

สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนท้ัง มีภาพในใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายคือ “เปนนักเรียนนักศึกษาและคนท่ีมี
รายไดไมสูง” 
 

4.2.2  ความรูสึกของผูบริโภค 
จากการสัมภาษณผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึงส่ิง

ท่ีพวกเขารูสึกเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นสามารถแบงไดเปนประเด็นยอย 
2 ประเด็น คือ 1) ดานความเช่ือม่ัน 2) ดานความสนใจ 

4.2.2.1 ดานความเช่ือม่ัน 
ผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีความรูสึก

เกี่ยวกับความเช่ือม่ันของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…เชื่อม่ันมากกวาเคร่ืองสําอางท่ีขายสง เพราะเซเวนดูมีมาตรฐานนาเช่ือถือ 

ได มีความไววางใจ…”  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, 9 มีนาคม 2561) 
“…จะดูรีวิวในอินเตอรเน็ต แตจะดูหลายๆอันมาก ไมไดเช่ือเลยทีเดียว…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 
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“…ดูเปนยี่หอ ไมไดเช่ือม่ันหรือไมเช่ือม่ันท้ังหมด อันท่ีเช่ือม่ันเพราะเห็น
จากโฆษณา เห็นบล็อกเกอรรีวิว…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, 10 มีนาคม 2561) 

“…เช่ือเปนบางอันมากกวา อยางอันท่ีอยูนาน  ๆเห็นบอย  ๆก็จะเช่ือ ไปเม่ือไหร 
ก็เห็น ถาเปนของใหมไมกลาลอง แตถาคนใกลตัวมาบอกวาดีก็จะเช่ือ เช่ือตามเพจบิวต้ีบล็อกเกอร…” 
(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 

“…ม่ันใจวามีอย. ผานมาไดก็ตองมีคุณภาพระดับนึง…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 
5, 11 มีนาคม 2561) 

จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อเครื่องสําอางในราน
สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีความรูสึกดานความเช่ือม่ันคือ “รูสึกเช่ือม่ันใจสําหรับตัวท่ีเห็นโฆษณา
และรีวิวจากบล็อกเกอรหรือคนใกลตัว บางสวนรูสึกเช่ือมันและไววางใจในมาตรฐานของเซเวน” 

4.2.2.2 ดานความสนใจ 
ผูบริโภคที่เคยซ้ือเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีความ

รูสึกเกี่ยวกับความสนของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…เปนอะไรที่ทดลองใชได มันเปนอันเล็กๆ นาใช ทดลองใช…”  (ผูให

สัมภาษณคนท่ี 1, 9 มีนาคม 2561) 
“…ชอบลองส่ิงใหมๆ ชอบซ้ือทีละนิดๆมาลองใช เปนซองแบงๆ…” (ผูให

สัมภาษณคนท่ี 2, 9 มีนาคม 2561) 
“…ใชไมดีแลวท้ิงไป…” “…ขนาดท่ีมีใหลดลองถึงนาลอง…” (ผูให

สัมภาษณคนท่ี 3, 10 มีนาคม 2561) 
“…เปนซองๆอยากลองกซ้ื็อมาใช…” “…อยากลอง นาลอง เพราะคนพูดถึง 

สามารถลองได ไมดีก็ท้ิง …” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในราน

สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีความรูสึกดานความสนใจคือ “รูสึกอยากลองซ้ือมาใช” 
 

4.2.3  ภาพลักษณดานอ่ืนๆ 
จากการสัมภาษณผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึง

จะพบภาพลักษณดานอ่ืนๆไดดังบทสัมภาษณดังนี้ 
“…ไปตางจังหวัดใช ช่ัวคราว…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, 10 มีนาคม 2561) 
“…เปนอะไรที่จําเปนตองใช เชนท่ีเขียนค้ิว แปง ท่ีปดแกมไมได ของท่ีเราไมไดเนนวา

ตองยี่หออะไร…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, 10 มีนาคม 2561) 
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“…จําเปนแคไหน ถาไปตางจังหวัดหรือลืมก็ซ้ือในเซเวน…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, 
11 มีนาคม 2561) 

จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ เซเวน
อีเลฟเวนนั้น จะกลาวถึงลักษณะการใชงานของเคร่ืองสําอางในเซเวนวา “เคร่ืองสําอางท่ีมีลักษณะการใช
ช่ัวคราว ใชทนแทน และใชในยามจําเปน” 
 
 
4.3  ผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูที่ไมเคยซื้อ 

ผลจากการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) นั้น 
ผูวิจัยไดทําตารางเพื่อสรุปมาดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ

เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูท่ีไมเคยซ้ือ 
ภาพลักษณตราสินคา 

ภาพในใจผูบริโภค ความรูสึก ภาพลักษณอ่ืนๆ 

ราคา สะดวก ลักษณะ
ภายนอก 

กลุม 
เปาหมาย ความเช่ือม่ัน ความ

หลากหลาย 
 ราคาไมสูง  เปนซอง

พกพางาย 
 ครีมทา
หนาที่เปน
ซองๆ 

 คนที่รายได
ปานกลาง-ตํ่า 

 นากลัว  ผสมอะไรมา
บาง? 

 ไมมีสําหรับผิว
แพงาย 

 ราคายอมเยา  หาซื้องาย  ขายเปน
ซอง 

 เด็กมัธยม  ไมเช่ือมั่น
บางอยางดูถูก
เกินไป 

 คิดวาคง
พอใชได 

 ไมมีตัวเลือก
เยอะ 

 เครื่องสําอาง 
ราคาถูก 

 เขาถึงงาย  ครีมบํารุง
ซองๆ 

 ชาวบาน  ไมกลาใช  ถูกแตไมนา
ใช 

 ไมตอบโจทย
ปญหาของหนา 

 ราคาไมแพง
มาก 

 ขนาดเล็ก  สาวโรงงาน  แบรนดใหมๆ  กลัวกัดหนา  ไมหลากหลาย 

 เครื่องสําอาง
ราคาไมแพง 

 พกพางาย    รายไดตํ่า  ไมเปนที่รูจัก  คุณภาพไป
ตามราคา 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูท่ีไมเคยซ้ือ (ตอ) 

ภาพลักษณตราสินคา 
ภาพในใจผูบริโภค ความรูสึก ภาพลักษณอ่ืนๆ 

ราคา สะดวก ลักษณะ
ภายนอก 

กลุม 
เปาหมาย ความเช่ือม่ัน ความ

หลากหลาย 
 หาซื้องาย   กลุมคน

รายไดตํ่า 
 ไมมีโฆษณา  สีฉุดฉาด ดู

ปลอม 
 

  ขนาดพกพา    ไมมั่นใจ  ไมสามารถ
คุมคุณภาพได 
100 % 

 

  พกพาไป
ตางจังหวัด 

   หลอกหรือ
เปลา? 

 ไมมั่นใจใน
คุณภาพ 

 

  มีสาขาอยู
ทุกหนทุกแหง 

   ใชไดจริงเหรอ?  

  เอาขึ้น
เครื่องได 

   เช่ือถามีคนรีวิว   

    จะแพหรือ
เปลา? 

  

 
จากตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงผลการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอาง

ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูท่ีไมเคยซ้ือนั้นจะพบไดวา การรับรูภาพลักษณ
ตราสินคาสามารถแบงออกเปน 3 ประเด็นหลักคือ 1) ภาพในใจผูบริโภค 2) ความรูสึกของผูบริโภค 
และ 3) ภาพลักษณดานอื่นๆ   
 

4.3.1  ภาพในใจผูบริโภค 
จากการสัมภาษณผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึงส่ิงท่ี

พวกเขานึกถึงหรือนึกเปนภาพปรากฏในใจเม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้น
สามารถแบงไดเปนประเด็นยอย 4 ประเด็น คือ 1) ดานราคา 2) ดานความสะดวก 3) ลักษณะภายนอก 
และ 4) กลุมเปาหมาย 
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4.3.1.1 ดานราคา 
ผูที่ไมเคยซื้อเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพในใจ

เกี่ยวกับดานราคาของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…ราคาท่ีไมสูง ใครก็ซ้ือได…” “…ราคายอมเยา…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 

6, 13 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงราคาวาตองยอมเยา…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, 13 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงเคร่ืองสําอางราคาถูก เพราะถูกเลยมองวามันนากลัว …” (ผูให

สัมภาษณคนท่ี 8, 13 มีนาคม 2561) 
“…ราคาถูก ไมแพงมาก ราคาเอ้ือมถึง รอยกวาบาท สองรอยไมเกิน…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, 13 มีนาคม 2561) 
“…นึกถึงเคร่ืองสําอางราคาไมแพงมาก…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, 14 

มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ 

เซเวนอีเลฟเวนนั้น 5 คนนั้นมีภาพในใจดานราคาคือ “เปนเคร่ืองสําอางราคาถูก” 
4.3.1.2 ดานความสะดวก 
ผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพในใจ

เกี่ยวกับดานความสะดวกของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…เปนซองพกพางาย หาซ้ืองาย…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, 13 มีนาคม 2561) 
“…เขาถึงงาย หาซ้ืองาย สะดวก …” “…ขนาดเล็ก ราคาถูก พกพางาย…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, 13 มีนาคม 2561) 
“…หาซ้ือไดงาย…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, 13 มีนาคม 2561) 
“…เปนขนาดพกพา ขนาดเล็ก พกพาไปตางจังหวัดได เหมาะกับคนท่ี

ตองการความสะดวกรวดเร็วเวลาซ้ือเพราะเพราะเซเวนมีสาขาอยูทุกหนทุกแหงบานเรา ขนาดเล็กพกพา
ได…” “…ขนาดเล็กสะดวกตอการพกพา เอาข้ึนเคร่ืองได…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, 13 มีนาคม 2561) 

จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ 
เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีภาพในใจดานความสะดวกคือ “เปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวกท้ังในแงของการหาซ้ือ
และในแงของการพกพา” 

4.3.1.3 ลักษณะภายนอก 
ผูท่ีไมเคยซ้ือเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพในใจ

เกี่ยวกับลักษณะภายนอกของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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“…เปนครีมทาหนาท่ีเปนซองๆ ซองเยอะมากๆ ท่ีวางรวมๆ กัน ครีมมารก
หนาท่ีเปนซองๆ…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, 13 มีนาคม 2561) 

“…นึกถึงครีมบํารุงซองๆ เพราะมันมีเยอะ เดินผานก็เห็นเปนซองๆ…” 
(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, 13 มีนาคม 2561) 

“…ขายเปนซองๆ…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, 13 มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ 

เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีภาพในใจเกี่ยวกับลักษณะภายนอกคือ “เปนเคร่ืองสําอางท่ีขายเปนซอง” 
4.3.1.4 ดานกลุมเปาหมาย 
ผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีภาพในใจ

เกี่ยวกับกลุมเปาหมายของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
“…รายไดปานกลางถึงลางๆ…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, 13 มีนาคม 2561) 
“…เด็กมัธยม เด็กแวน ชาวบาน เขาถึงงาย สาวโรงงาน เพราะราคาถูก…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, 13 มีนาคม 2561) 
“…กลุมคือรายไดไมมากท่ีจะซ้ือในเคาเตอร รายไดไมเยอะ…” (ผูใหสัมภาษณ 

คนท่ี 8, 13 มีนาคม 2561) 
“…สาวโรงงานท่ีเคามองหาเคร่ืองสําอางราคาถูก รายไดระดับกลางถึงลาง…” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, 13 มีนาคม 2561) 
“…คนชอบของราคาไมแพงมาก ถูก ตองการความเรงดวน …” (ผูให

สัมภาษณคนท่ี 10, 14 มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเครื่องสําอางในราน

สะดวกซ้ือ เซเวนอีเลฟเวนท้ัง มีภาพในใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายคือ “เปนเด็กมัธยม ชาวบาน หรือ
สาวโรงงาน ท่ีมีรายไดปานกลางไปถึงตํ่า” 
 

4.3.2  ความรูสึกผูบริโภค 
จากการสัมภาษณผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึงส่ิงท่ี

พวกเขารูสึกเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นจะพบความรูสึก ดานความเช่ือม่ัน
ของผูบริโภคดังนี้ 

4.3.2.1 ดานความเช่ือม่ัน 
ผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีมีความรูสึก

เกี่ยวกับความเช่ือม่ันของเคร่ืองสําอางดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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“…บางอยางไมรูจักเปนแบรนดใหม ความเชื่อมั่นในการใชไมมาก 
ไมกลา…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, 13 มีนาคม 2561) 

“…ไมคอยเช่ือม่ัน บางอยางดูถูกเกินไป ฉูดฉาด ดูเกาหลีปลอม มันดูไม
เปนท่ีรูจัก ไมมีโฆษณา…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, 13 มีนาคม 2561) 

“…ไมคอยมีความเช่ือม่ัน คิดวาใชได แตไมนาใชแลวจะดี เชื่อวาของถูก
มากๆ ไมนาจะดีมากๆ เหมือนสรรพคุณท่ีโฆษณา บางทีซ้ือของแพงยังไมไดดีขนาดนั้นเลย ดังนั้นของ
ราคาแคนี้จะดีไดไง เอาอะไรมาผสม จะแพไหม…” “..รูสึกวาถูกแตไมนาใช เพราะเหมือนท่ีบอกไป
วาคุณภาพมันจะดีไหม…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, 13 มีนาคม 2561) 

“…รูสึกวาสินคาท่ีเคาน้ําเขามาบางทีไมสามารถคุมทุกอยางได 100% มัน
อาจจะสวนท่ีผิดพลาดบาง…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, 13 มีนาคม 2561) 

“…ไมไดม่ันใจในคุณภาพของเคร่ืองสําอาง …” “…ถาแบรนดท่ีไมรูจักเลย
ก็จะไมไดเช่ือม่ันมาก เพราะหนาผิวแพงาย จึงตองเลือกเยอะ พอเห็นก็ไมไดจะใชเลยทันที ก็ตองหาขอมูล
กอน พอบางทีมีคนแพกเ็ยอะ ก็กลัวไมกลาใช ดูรีวิวตามพันทิป วนิลา คนใชจริงมาคอมเมน รีวิวจะเห็น
เพื่อนหรือบล็อกเกอรใชกอน แลวไปอานรีวิว ดูรีวิววาดี 80 เปอรเซ็นบอกวาโอเคก็อาจจะซ้ือ…” 
(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, 14 มีนาคม 2561) 

จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูที่ไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ 
เซเวนอีเลฟเวนนั้น มีความรูสึกดานความเช่ือม่ันคือ “รูสึกไมคอยเช่ือม่ันในคุณภาพเนื่องจากบางอยาง
ไมคุน ไมมีการรีวิว และไมมีโฆษณา และราคาท่ีถูก บางก็รูสึกกลัว” 
 

4.3.3  ภาพลักษณดานอ่ืนๆ 
จากการสัมภาษณผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนถึงจะพบ

ภาพลักษณดานอ่ืนๆ เคร่ืองสําอางท่ีไมมีความหลากหลายดังบทสัมภาษณดังนี้ 
“…สําหรับผิวแพงายในเซเวนไมมี…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, 13 มีนาคม 2561) 
“…ปกติใชขนาดปกติ แตในเซเวนขนาดเล็ก SKU ไมหลากหลาย ไมมีตัวเลือกเยอะ …” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, 13 มีนาคม 2561) 
“…ไมตอบโจทยปญหาของหนา…” (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, 14 มีนาคม 2561) 
จากบทสัมภาษณนั้นเราจะพบวาผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ เซเวน

อีเลฟเวนนั้น กลาวถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑคือ “เปนเคร่ืองสําอางที่ไมมีความหลากหลาย 
ไมตอบโจทยทุกปญหาของสภาพผิวหนา” 
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4.4  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซื้อและไมเคยซื้อ 

จากการวิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซื้อ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคที่เคยซื้อและไมเคยซื้อในขอ 4.1 และ 4.2 สามารถนํามา
เปรียบเทียบไดดังในตารางตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ

เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือ 
ภาพลักษณตราสินคา ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ ผูท่ีไมเคยซ้ือ 

ภาพในใจผูบริโภค 1. เคร่ืองสําอางราคาถูก 1. เคร่ืองสําอางราคาถูก 
2. เปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวกทั้ง
ในแงของการหาซ้ือและในแง
ของการพกพา 

2. เปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวก
ท้ังในแงของการหาซ้ือและใน
แงของการพกพา 

3. เปนเคร่ืองสําอางท่ีผลิตโดยคน
ไทยและหาซ้ือท่ีอ่ืนไมได 

3. เปนเคร่ืองสําอางท่ีขายเปน
ซอง 

4. กลุมเปาหมายเปนนกัเรียน
นักศึกษาและคนท่ีมีรายไดไมสูง 

4.กลุมเปาหมายเปนเด็กมัธยม 
ชาวบาน หรือสาวโรงงาน ท่ีมี
รายไดปานกลางไปถึงตํ่า 

ความรูสึกของผูบริโภค 1. รูสึกเช่ือม่ันใจสําหรับตัวท่ีเห็น
โฆษณาและรีวิวจากบล็อกเกอร
หรือคนใกลตวั บางสวนรูสึกเช่ือ
มันและไววางใจในมาตรฐาน
ของเซเวน อีเลฟเวน 

1. รูสึกไมคอยเช่ือม่ันในคุณภาพ 
เนื่องจากบางอยางไมคุน ไมมี
การรีวิว และไมมีโฆษณา และ
ราคาท่ีถูก บางก็รูสึกกลัว 

2. รูสึกอยากลองซ้ือมาใช   
ภาพลักษณดานอ่ืนๆ 1. เคร่ืองสําอางท่ีมีลักษณะการใช

ช่ัวคราว ใชทนแทน และใชใน
ยามจําเปน 

1. เปนเคร่ืองสําอางท่ีไมมี
ความหลากหลาย ไมตอบโจทย 
ทุกปญหาของสภาพผิวหนา 

 
จากตารางท่ี 4.4 สามารถสรุปไดวา การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางใน

รานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จากผูบริโภคที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือในดาน ภาพในใจของ
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ผูบริโภค มีท้ังความเหมือนและความแตกตางกันคือ ผูบริโภคทั้งสองกลุมมองวา เคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้น เปนเคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก และเปนเครื่องสําอางที่สะดวกทั้งในแง
ของการหาซ้ือและในแงของการพกพาเหมือนกัน แตภาพในใจของผูบริโภคที่เคยซ้ือ มองวา เปน
เคร่ืองสําอางท่ีผลิตโดยคนไทยและหาซื้อที่อื่นไมได แตกลุมผูบริโภคกลับมองในแงของลักษณะ
ภายนอกคือ มองวาเปนเครื่องสําอางที่จําหนายเปนซอง และภาพในใจในเรื่องของกลุมเปาหมาย 
ผูบริโภคมองเหมือนกันคือเปนกลุมนักเรียน นักศึกษา และคนท่ีมีรายไดไมสูง แตกลุมผูท่ีไมเคยซ้ือ
มองวาเปนชาวบาน และสาวโรงงานอีกดวย ความรูสึกของผูบริโภค ท้ังสองกลุมนั้นผูบริโภคท่ีเคย
ซ้ือ รูสึกเช่ือม่ันใจสําหรับตัวท่ีเห็นโฆษณาและรีวิวจากบล็อกเกอรหรือคนใกลตัว บางสวนรูสึกเช่ือ
มันและไววางใจในมาตรฐานของเซเวน อีเลฟเวนแตผูท่ีไมเคยซ้ือนั้นรูสึกไมคอยเช่ือม่ันในคุณภาพ
เนื่องจากบางอยางไมคุน ไมมีการรีวิว และไมมีโฆษณา และราคาท่ีถูกไมรูวาผสมอะไรมาบาง บางก็
รูสึกกลัว กลัววาใชแลวจะแพหรือไม เปนตน นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือยังรูสึกวาเคร่ืองสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนนาลองซ้ือมาใชในขณะท่ีผูท่ีไมเคยซ้ือไมไดกลาวถึง ภาพลักษณดานอ่ืนๆ ผูบริโภค
ท้ังสองกลุมมีความคิดตางกันคือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือจะกลาวถึงลักษณะการใชงาน โดยกลาววาเปน
เคร่ืองสําอางท่ีใชช่ัวคราว ใชทดแทนไดในยามจาํเปน เชน ในยามท่ีตองเดินทางไปตางจังหวัดหรือ
บางทีท่ีลืมแตผูท่ีไมเคยซ้ือรูคิดวาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนนั้นกลาวถึงความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑวาไมมีความหลากหลายและไมตอบโจทยทุกปญหาของทุกสภาพผิวหนา เชน ผิวแพงาย 
 
 
4.5  ผลการวิเคราะหลักษณะเดนของเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) ที่ผูบริโภครับรู  

ลักษณะเดนของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนท่ีผูบริโภครับรูสามารถ
สรุปไดตามตารางดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงลักษณะเดนของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ท่ีผูบริโภค 

รับรู 
การรับรูเอกลักษณ 

อันดับท่ี 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
เปนเคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก เปนซองพกพาสะดวก หาซ้ืองาย 

(8/10) (7/10) (6/10) 
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จากตารางท่ี 4.5 ลักษณะเดนของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนท่ีผูบริโภค
รับรูและสามารถจดจําได คือ ราคาถูก โดยผูบริโภคจาก 8 ใน 10 คน กลาวถึงลักษณะเดนวาเปน
เคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก อยางท่ีสองคือ เปนซองพกพาสะดวก ผูบริโภคจาก 7 ใน 10 คน กลาวถึง
ลักษณะเดนวาเปนเคร่ืองสําอางท่ีเปนซองพกพาสะดวกและ ลักษณะเดนสุดทาย คือ หาซ้ืองาย ซ่ึงถูก
กลาวถึงจากผูบริโภค 6 ใน 10 คน 
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บทที่ 5 

สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง การศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ 
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของ
เคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยการศึกษาน้ันจะเลือกวิจัยโดยเจาะลึก
กลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) และกลุมผูที่ไมเคยซ้ือ
เคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) เพื่อนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษามาเปรียบเทียบ 
และการวิจัยคร้ังนี้ยังศึกษาเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
ท่ีผูบริโภครับรู การวิจัยคร้ังนี้ทําการศึกษาดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และรวบรวม
ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จํานวน 5 คน และผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) จํานวน 5 คน ผูวิจัยไดสรุปผลงานวิจัย รวมท้ังขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้ 

1. สรุปผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview)   
2. การอภิปรายผลการวิจัย 
3. ขอเสนอแนะจากผลการวิจยั 
4. ขอเสนอแนะในการทําวจิัยคร้ังตอไป 

 
 
5.1  สรุปผลจากการสัมภาษณเชิงลึก(In-Depth Interview)   

จากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จํานวน 5 คน และผูท่ีไมเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) จํานวน 5 คน สามารถสรุปการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอาง
ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ไดดังนี้ 

1. การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) ของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ 
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การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อนั้นมีอยูดวยกัน 3 สวนคือ 1) ภาพในใจผูบริโภค 2) ความรูสึกของผูบริโภค และ 
3) ภาพลักษณดานอ่ืนๆ   

 ภาพในใจผูบริโภค: ภาพในใจหรือภาพลักษณในใจผูบริโภคนั้น ผูบริโภค 
มีภาพในใจเกี่ยวกับดานราคา ดานความสะดวก ดานตราสินคา และดานกลุมเปาหมาย ในสวนของ
ภาพลักษณหรือภาพลักษณในใจดานราคาผูบริโภคท่ีเคยซ้ือมองวาภาพลักษณของเคร่ืองสําอางในราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) มีราคาถูก มีราคายอมเยา เปนราคาท่ีไมแพงมาก เปนราคาท่ีสามารถ
จับตองได พวกเขาจะนึกถึงเคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก ภาพลักษณในใจดานความสะดวก ผูบริโภคที่เคยซ้ือ
มีภาพในใจวาเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นเปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวก ซ่ึงสะดวกนั้น
สามารถแบงออกเปนสองดานหลัก  ๆอยางแรกคือ สะดวกในการซ้ือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือมองวา เคร่ืองสําอาง 
ในเซเวน อีเลฟเวนหาซ้ืองาย เนื่องจากมีหลายสาขา มีสาขาเยอะ และอยางท่ีสองคือสะดวกในแงของ
การพกพา ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือนั้นมีภาพในใจวาเปนเครื่องสําอางที่เปนซอง ดังนั้นจึงสามารถพกพา
สะดวก เวลาเดินทางไปตางจังหวัดหรือเวลาเดินทางไปตางประเทศก็สามารถนําข้ึนเคร่ืองไดเนื่องจาก
มีปริมาณไมเกินที่ทางสายการบินกําหนด เคร่ืองสําอางท่ีเปนซองท่ีจําหนายในเซเวน อีเลฟเวนนั้นจะ
เปนซองท่ีมีฝาปด ซ่ึงใชแลวก็สามารถปดฝาแลวใชในครั้งตอไปได ดังน้ันจึงสะดวกในการพกพาไม
ทําใหครีมหรือผลิตภัณฑหลุดไหลออกมา ในดานของตราสินคานั้น ผูบริโภคที่เคยซ้ือจะสามารถรับรู
และจดจํา ตราสินคา เชน Smooto และ Mistine ได และจะมีภาพในใจวาเปนเคร่ืองสําอาง Local Brand 
หรือ เคร่ืองสําอางตราสินคาท่ีผลิตโดยคนไทยและจะรับรูวาเคร่ืองสําอางเหลานี้บางอยางก็สามารถ
หาซ้ือไดในเซเวน อีเลฟเวน หาซ้ือท่ีอ่ืนไดยาก และสุดทายเปนภาพในใจเก่ียวกับกลุมเปาหมายของ
เคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนผูบริโภคที่เคยซ้ือจะมีภาพในใจเก่ียวกับกลุมเปาหมายวาเปนนักเรียน 
นักศึกษาและคนท่ีมีรายไดไมสูง ซ่ึงสอดคลองกับภาพลักษณดานราคาเน่ืองจากมองวาเปนเคร่ืองสําอาง
ท่ีมีราคาถูก ดังนั้นกลุมเปาหมายก็จะเปนเด็กนักเรียน นักศึกษาหรือคนท่ีมีรายไดไมสูง ท่ีพวกเขาเหลานั้น
สามารถหาซ้ือมาใชได  

 ความรูสึกของผูบริโภค: ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือท่ีมีเกี่ยวกับ
ภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน สามารถแบงไดเปนสองสวนคือ ความรูสึก
ดานความเช่ือม่ันและความรูสึกดานความสนใจ ความรูสึกดานความเช่ือม่ัน ผูบริโภคที่เคยซ้ือมีความรูสึก
เกี่ยวกับความเช่ือม่ันหลัก เๆลยมาจากสองดาน อยางแรกคือเช่ือม่ันเนื่องจากตัวราน มองวาเซเวน อีเลฟเวน 
มีมาตรฐาน มีอย. สามารถไววางใจไดจึงรูสึกเช่ือมัน และความเช่ือม่ันอยางท่ีสองน้ันจะมาจากการที่
พวกเขาเห็นรีวิวจากบล็อคเกอรดานความสวยความงาม หรือมีคนใกลตัวมาบอกวาตัวนี้ดี หรือการท่ี
พวกเขาเห็นโฆษณาหรือเปนแบรนดท่ีคุนเคย ผูบริโภคที่เคยซ้ือนั้นจะรูสึกเชื่อม่ันผลิตภัณฑท่ีพวกเขา
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เคยเห็นโฆษณา และจากการรีวิว ถาเปนตัวท่ีพวกเขาไมเคยเห็นเลยหรือไมคุนเลยหรือไมเคยเห็นจาก
การโฆษณาหรือการรีวิวพวกเขาจะไมไดมีความเช่ือม่ันมาก ในสวนของความรูสึกดานความสนใจนั้น 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือนั้นจะรูสึกสนใจคือมีความอยากซ้ือมาลองใช พวกเขารูสึกอยากลอง นาซ้ือมาทดลองใช 
ถาใชไมดีก็ท้ิงไป ไมไดรูสึกเสียดายเนื่องจากราคาถูก ท่ีราคาถูกเพราะปริมาณนอย และจากท่ีปริมาณ
นอยจึงทําใหพวกเขารูสึกวาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนนาซ้ือมาทดลองใช 

 ภาพลักษณดานอ่ืนๆ: การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนนอกเหนือจากภาพลักษณในใจและความรูสึกของผูบริโภคแลวนั้น ยังพบภาพลักษณ
ดานอ่ืนๆ ซ่ึงภาพลักษณดานอ่ืนๆ ท่ีพบคือ ภาพลักษณของลักษณะการใชงานของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวน โดยผูบริโภคท่ีเคยซ้ือกลาววา เปนเคร่ืองสําอางท่ีใชไดช่ัวคราว ใชตอนจําเปนหรือ
ใชเวลาลืม เวลาเดินทางไปตางจังหวัดจะซ้ือเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนเพราะพกไปใชช่ัวคราว 
หรือบางทีเวลาท่ีลืมเอาเคร่ืองสําอางบางอยางมาก ก็สามารถหาซ้ือเคร่ืองสําอางเหลานั้นไดในเซเวน 
อีเลฟเวนและใชไปกอนเปนการใชเพราะความจําเปน ดวยความท่ีเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนมีขนาด
เล็ก เปนซองและเหมาะกับการพกพา ดังนั้นจะตอบโจทยของลักษณะการใชงานแบบชั่วคราว  

2. การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน 
(7-Eleven) ของผูท่ีไมเคยซ้ือ 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
ของผูท่ีไมเคยซ้ือนั้นมีอยูดวยกัน 3 สวนคือ 1) ภาพในใจผูบริโภค 2) ความรูสึกของผูบริโภค และ 
3) ภาพลักษณดานอ่ืนๆ   

 ภาพในใจผูบริโภค: ภาพในใจหรือภาพลักษณในใจผูบริโภคน้ัน ผูบริโภค 
มีภาพในใจเกี่ยวกบัดานราคา ดานความสะดวก ดานลักษณะภายนอกและดานกลุมเปาหมาย ในสวน
ของภาพลักษณหรือภาพลักษณในใจดานราคาผูท่ีไมเคยซ้ือมองวามีภาพในใจดานราคาวาเปนเคร่ืองสําอาง 
ท่ีมีราคาถูก ราคาไมแพง ราคาไมแพงมาก เปนเครื่องสําอางที่มีราคายอมเยา ภาพลักษณในใจดาน
ความสะดวก ผูท่ีไมเคยซ้ือมีภาพในใจวาเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นเปน
เคร่ืองสําอางท่ีสะดวก ซ่ึงสะดวกนั้นก็สามารถแบงออกเปนสองดานหลักๆ อยางแรกคือ สะดวกใน
การซ้ือ เนื่องจากเซเวน อีเลฟเวนมีสาขาเยอะ มีสาขาอยูทุกหนทุกแหง สามารถหาซ้ืองายและสามารถ
เขาถึงงาย จึงทําใหการซ้ือเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนมีความสะดวก อยางท่ีสองคือเคร่ืองสําอาง
เซเวน อีเลฟเวนสะดวกตอการพกพาเน่ืองจากมีขนาดเล็กสามารถพกพาหรือนําไปดวยเวลาท่ีเดินทาง
ไปตางจังหวัดและยังสามารถนําข้ึนเคร่ืองเวลาเดินทางไปตางประเทศได ผูท่ีไมเคยซ้ือนั้นจะมีภาพลักษณ
ในใจดานลักษณะภายนอก คือ พวกเขารับรูวาเปนเคร่ืองสําอางท่ีเปนซอง พวกเขาจะรับรูวาเปนครีม
บํารุงหรือเปนครีมทาหนาท่ีเปนซอง ดังนั้นดวยลักษณะท่ีจาํหนายเปนซองก็เปนภาพในใจดานลักษณะ
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ภายนอกท่ีมาเคยซ้ือจดจําได และสุดทายคือภาพในใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย ของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนกลุมผูท่ีไมเคยซ้ือจะมีภาพในใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายวา เปนเด็กมัธยม ชาวบาน หรือ
สาวโรงงาน ท่ีมีรายไดปานกลางไปถึงตํ่า ซ่ึงก็จะสอดคลองกับภาพลักษณดานราคาท่ีมองวาเปนเคร่ืองสําอาง 
ราคาถูกดังนั้น กลุมเปามหายจึงเปนคนท่ียังไมสามารถหารายไดเองได เชนเด็กมัธยมและนักศึกษาและ
กลุมชาวบาน หรือสาวโรงงานท่ีมีรายไดปานกลางไปจนถึงรายไดต่ํา  

 ความรูสึกของผูบริโภค: ความรูสึกของผูท่ีไมเคยซ้ือท่ีมีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
ตราสินคาของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนคือความรูสึกดานความเช่ือม่ัน ผูท่ีไมเคยซ้ือสวนใหญ
จะขาดความเช่ือม่ันหรือรูสึกไมคอยเช่ือม่ันในเครื่องสําอางท่ีจําหนายในเซเวน อีเลฟเวน พวกเขาไม
ม่ันใจในคุณภาพวาจะดีจริงหรือไม ไมม่ันใจวาใชแลวปลอดภัยหรือเปลา ดวยราคาที่ถูกคุณภาพจึง
นาจะไปตามราคา มองวาถูกแตไมนาใช รูสึกกลัววาจะแพหรือเปลา ใชแลวจะกัดหนาหรือเปลา 
ผสมอะไรมาบาง เอาอะไรมาทํา ถึงแมวาจะบอกสวนผสมท่ีตัวผลิตภัณฑผูบริโภคก็ยังมีความสงสัย
หรือไมม่ันใจในคุณภาพ ถาเปนตราสินคาหรือแบรนดใหมๆ ท่ีพวกเขาไมเคยเห็นเลยไมเคยเห็นจาก
การโฆษณาหรือเห็นจากการรีวิวก็จะทําใหพวกเขาขาดความเช่ือม่ันดวยเชนกัน 

 ภาพลักษณอ่ืนๆ: การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนนอกเหนือจากภาพลักษณในใจและความรูสึกของผูบริโภคแลวนั้น ยังพบภาพลักษณ
ดานอ่ืนๆ ซ่ึงภาพลักษณดานอ่ืนๆ ท่ีพบคือ ภาพลักษณของความหลากหลายของผลิตภัณฑ ผูบริโภค
กลาวถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนวา ไมมีความหลากหลาย 
มีผลิตภัณฑไมครบไมตอบโจทยทุกสภาพผิวหนา เชน ผิวแพงาย  

3. การเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือ 

จากการสรุปผลการรับรูภาพภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือ
เซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) ของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือในขอ 1 และขอ 2 นั้นสามารถนํามา
เปรียบเทียบกันดังนี้ 

 ภาพในใจผูบริโภค: ภาพในใจหรือภาพลักษณในใจผูบริโภคที่เคยซื้อ
นั้น ผูบริโภคมีภาพในใจเก่ียวกับดานราคา ดานความสะดวก ดานตราสินคา และดานกลุมเปาหมาย 
ในขณะท่ีภาพในใจหรือภาพลักษณในใจผูท่ีไมเคยซ้ือนั้น ผูบริโภคมีภาพในใจเกี่ยวกับดานราคา 
ดานความสะดวก ดานลักษณะภายนอก และดานกลุมเปาหมาย  

ดานราคา: ภาพลักษณในใจดานราคาของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน
นั้นผูบริโภคท้ังสองกลุมมองเหมือนกันหรือมีภาพในใจเหมือนกันวาเปน “เคร่ืองสําอางราคาถูก” 
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ผูบริโภคท้ังสองกลุมจะกลาวดวยถอยคําท่ีซํ้าๆ กัน หรือคลายๆ กัน วาราคายอมเยา ราคาไมแพง ราคา
ไมแพงมาก ซ่ึงภาพลักษณดานราคาของเซเวน อีเลฟเวนนั้นมีความชัดเจนมาก  

ดานความสะดวก: ภาพลักษณของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนดาน
ความสะดวกน้ันผูบริโภคท้ังสองกลุมมีภาพในใจหรือมองเหมือนกันวา เปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวก 
ท้ังสองกลุมมองเหมือนกันคือสะดวกท้ังในแงของการหาซ้ือและสะดวกในแงของการพกพา สะดวก
ในแงของการซ้ือก็กลาวเหมือนกันคือ หาซ้ืองาย มีขาสาเยอะ ดวยความท่ีมีสาขาเยอะ ทําใหหาซ้ืองาย 
จึงสะดวกตอผูบริโภค ในแงของการพกพาผูบริโภคท้ังสองกลุมก็มองวาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน 
พกพาสะดวกพกพางาย เปนซอง มีขนาดเล็ก สามารถพกไปตางจังหวัดหรือสามารถนําข้ึนเคร่ืองบิน
ไปเวลาท่ีตองเดินทางไปตางประเทศได 

กลุมเปาหมาย: ภาพลักษณในใจถึงกลุมเปาหมาย ผูบริโภคทั้งสองกลุมนั้น
มองใกลเคียงกันจะมองถึงคนท่ีมีรายไดไมสูงมากหรือยังหารายไดเองไมไดอยางเด็กมัธยมและเด็กมหาลัย 
หรือมองเปนคนที่รายไดไมสูง ไมจนถึงรายไดต่าํแตกลุมท่ีไมเคยซ้ือจะมีการระบุถึงกลุม ชาวบาน หรือ 
สาวโรงงานท่ีชัดเจนซ่ึงกลุมสาวโรงงานก็สะทอนคนท่ีมีรายไดไมสูงหรือรายไดต่ํา ซ่ึงกลุมเปาหมาย
ท่ีผูบริโภคท้ังสองกลุมกลาวถึงนั้นจะสอดคลองกับภาพลักษณดานราคาที่มองวาเปนเครื่องสําอางท่ี
ราคาถูก ดังนั้นรายไดจึงไมไดมีผลตอการซ้ือคนมีรายไดนอย รายไดปานกลางหรือยังไมสารถหาเงิน
เองก็สามารถมาซ้ือเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนได 

ตราสินคา: ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือจะสามารถรับรูและมีภาพในใจเกี่ยวกับตรา
สินคาของเคร่ืองสําอางท่ีขายในเซเวน อีเลฟเวนและจดจําตราสินคาได เชน Mistine และ Smooto และ
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือจะพูดถึงวาเปนตราสินคาท่ีเปน Local หรือผลิตโดยคนไทยและหาซ้ือไดงายท่ีเซเวน 
อีเลฟเวน ในขณะท่ีกลุมผูท่ีไมเคยซ้ือจะไมกลาวถึงตราสินคาหรือกลาววาเปนตราสินคาท่ีผลิตโดยคนไทย 
แตจะกลาวถึงลักษณะภายนอกซ่ึงจะเปนหัวขอตอไป 

ลักษณะภายนอก : ผูท่ีไมเคยซ้ือมีภาพในใจเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของ
เคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน วาเปนเคร่ืองสําอางท่ีจําหนายเปนซองๆ เปนครีมทาหนาท่ีเปนซองๆ 
ไมสามรถจดจําตราสินคาไดเหมือนคนท่ีเคยซ้ือ จะบอกไดแคลักษณะภายนอกหรือภาพท่ีเขานึกถึง
เกี่ยวกับลักษณะภายนอกไดเทานั้น 

 ความรูสึกของผูบริโภค: ความรูสึกของผูบริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอาง
ในเซเวน อีเลฟเวนนั้น ผูบริโภคมีภาพความรูสึกดานความเช่ือม่ันและความรูสึกดานความสนใจใน
ขณะท่ีความรูสึกของผูท่ีไมเคยซ้ือนั้นจะพบไดแคความรูสึกดานความเช่ือม่ัน 

ความเช่ือม่ัน: ความรูสึกเชื่อมั่นของผูบริโภคทั้งสองกลุมนั้นจะตางกัน 
โดยกลุมท่ีเคยซ้ือจะมีความเช่ือม่ันในตัวรานเซเวน อีเลฟเวนวามีมาตรฐาน มี อย. สามารถไววางใจได 
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และอีกสวนจะรูสึกเช่ือม่ันถามีการรีวิว การโฆษณาหรือมีคนใกลตัวมาบอกวาดี พวกเขาจะรูสึกม่ันใจ
มากข้ึน แตผูท่ีไมเคยซ้ือจะขาดความเช่ือม่ันในเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวน คือพวกเขาจะรูสึกกลัว 
หรือไมแนใจในคุณภาพวาใชดีจริงหรือไมหรือผสมอะไรมาบาง พวกเขาใชแลวจะแพหรือเปลา ถาตัวไหน 
พวกเขาไมคุนเคยหรือไมเคยเห็นรีวิว หรือเคยเห็นโฆษณาเลยพวกเขาก็จะยิ่งขาดความเช่ือม่ัน แต
ผูบริโภคท้ังสองกลุมจะกลาวคลายๆกันคือ ถาตัวไหนท่ีเห็นโฆษณาหรือเห็นรีวิวก็จะมีความเชื่อมั่น
มากข้ึน ดังนั้นความเช่ือม่ันจะข้ึนอยูกับตราสินคานั้นๆมากกวากวาผูบริโภคคุนเคยมากแคไหน 

ความสนใจ: ความรูสึกสนใจน้ันจะพบไดแคในผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ ผูบริโภค
ท่ีเคยซ้ือจะรูสึกวาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนนาซ้ือมาทดลองใช ดวยขนาดท่ีไมใหญ สามารถซ้ือ
มาทดลองได ถาใชไมดีพวกเขาก็สามารถท้ิงไปไดเพราะราคาไมแพงไมไดรูสึกเสียดาย แตผูท่ีไมเคยซ้ือ
ไมไดรูสึกวาเครื่องสําอางในเซเวน อีเลฟเวนนาซ้ือมาทดลองใช หรือไมรูสึกสนใจเทากับกลุมผูบริโภค
ท่ีเคยซ้ือนั่นเอง 

 ภาพลักษณดานอ่ืนๆ: การรับรูภาพลักษณตราสินคาของเคร่ืองสําอาง
ในเซเวน อีเลฟเวนนอกเหนือจากภาพลักษณในใจและความรูสึกของผูบริโภคแลวนั้น ยังพบภาพลักษณ
ดานอ่ืนๆ ซ่ึงภาพลักษณดานอ่ืนๆท่ีพบจากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ ลักษณะการใชงาน และภาพลักษณดาน
อ่ืนๆของผูท่ีไมเคยซ้ือคือภาพลักษณดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

ลักษณะการใชงาน: ภาพลักษณดานลักษณะการใชงานนั้นจะพบไดใน
ผูบริโภคที่เคยซื้อเทานั้นเพราะพวกเขาเคยซื้อมาใช โดยลักษณะการใชงานของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนนั้นถูกมองวาเปนเคร่ืองสําอางท่ีสามารถใชทดแทนได ใชไดเปนคร้ังคราว ใชไดในยาม
จะเปน หรือเวลาท่ีเราลืมดวยขนาดท่ีเล็กและเปนซองจึงทําใหมีลักษณะการใชแบบชั่วคราวหรือใช
ทดแทน แตผูท่ีไมเคยซ้ือจะไมไดกลาวถึงลักษณะการใชงาน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ: ผูท่ีไมเคยซ้ือมีภาพลักษณดานอ่ืนๆ ท่ีพบ
คือดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ โดยกลาววาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนไมมีความหลากหลาย 
ไมตอบโจทยทุกปญหาของผิวหนา เชนผิวแพงาย เปนตน 

4. การรับรูเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) 
ของผูบริโภค 

ในสวนของเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นผูบริโภค
กลาวถึงเอกลักษณดานราคาวา เปนเคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก โดยผูบริโภค จาก 8 ใน 10 คน กลาวถึง
วามีราคาไมแพงมาก ราคายอมเยา ซ่ึงราคาท่ีถูกนั้นถือวาเปนเอกลักษณของเคร่ืองสําอางในเซเวน 
อีเลฟเวนท่ีมาเปนอันดับ 1 รองมาคือ เอกลักษณะเร่ืองความสะดวกพกพางาย โดยผูบริโภคกลาววา
เคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนเปนซองพกพางาย โดยผูบริโภคจาก 7 ใน 10 คน กลาววา เปนเคร่ืองสําอาง 
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ท่ีเปนซอง พาพาสะดวก เอาไปตางจังหวัดหรือขึ้นเครื่องได และเอกลักษณของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนอยางสุดทายคือ หาซ้ืองาย โดยผูบริโภค 6 ใน 10 คน ดวยความที่เซเวน อีเลฟเวนมี
สาขาเยอะ มีอยูทุกหนทุกแหง ดังนั้น จึงทําใหหาซ้ืองาย 
 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน 
อีเลฟเวน (7-Eleven) สามารถสรุปประเด็นเพื่อนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

ผูทําการวิจัยไดตั้งสมมุติฐานงานวิจัยคร้ังนี้ไวตอนแรกวาภาพลักษณของเครื่องสําอาง
ในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) นั้นจะ “ถูกและดี” แตส่ิงท่ีพบจากการทําวิจัยคร้ังนี้สามารถ
แบงออกไดตามประเด็นดังนี้ 

1. ภาพในใจผูบริโภคในเร่ืองราคา ความสะดวก และกลุมเปาหมายของผูบริโภคทั้ง
สองกลุมนั้นจะไมแตกตางกันมาก ผูบริโภคท้ังสองกลุมมองวาเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนเปน
เคร่ืองสําอางท่ีมีราคาถูก ซ่ึงจะตรงกับส่ิงท่ีผูทําการวิจัยคิดไวตอนแรก ผูบริโภคท้ังสองกลุมมีภาพใน
ใจวาเปนเคร่ืองสําอางท่ีสะดวก และ กลุมเปาหมายคือเด็กนักเรียนและคนท่ีมีรายไดไมสูงเปนรายได
ปานกลางจนถึงตํ่า แตภาพในใจผูบริโภคท่ีตางกันคือผูบริโภคท่ีเคยซ้ือจะสามารถรับรูและจดจําตราสินคา
และขอมูลหรือรายละเอียดของสินคาเหลานั้นไดแตผูท่ีไมเคยซ้ือจะสามารถรับรูและจดจําไดแตลักษณะ
ภายนอกวาเปนซองๆ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีพวกเขานึกออกเทานั้น 

2. ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ จะ
พูดถึง มาตรฐานของเซเวน อีเลฟเวน วาตองมีอย. สามารถไววางใจได แตความเช่ือม่ันในตัวผลิตภัณฑ
จะมีมากข้ึนถาพวกเขาเห็นโฆษณา การรีวิวจากบิวต้ีบล็อกเกอร หรือมีคนใกลตัวมาบอก สําหรับผูท่ี
ไมเคยซ้ือจะมีความรูสึกกลัวและขาดความเช่ือม่ันในคุณภาพและจะม่ันใจมากข้ึนถาเห็นโฆษนาหรือ
เห็นรีวิว การท่ีผูบริโภคท้ังสองกลุมไมไดกลาววา เปนเคร่ืองสําอางท่ีคุณภาพดีนั้นสวนหนึ่งก็มาจาก
ความเช่ือม่ัน ดังนั้นงานวิจัยในคร้ังนี้พบวาความเช่ือม่ันเปนส่ิงสําคัญมากๆ เพราะความเช่ือม่ันจะสงผล
อยางยิ่งตอภาพลักษณและภาพลักษณก็จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ความรูสึกสนใจของผูบริโภคท่ี
เคยซ้ือนั้นจะสอดคลองกับขนาดของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนท่ีเปนซองเปนขนาดเล็กจึงสนใจ
อยากซ้ืออยากนํามาทดลอง และการท่ีเห็นจากการรีวิวก็ทําใหอยากลองดังนั้นจะพบไดวาความสนใจ
สวนหนึ่งก็มาจากความเช่ือม่ันแตผูท่ีไมเคยซ้ือไมรูสึกสนใจท้ังนี้ก็เพราะวาพวกเขาขาดความเช่ือม่ัน
นั่นเอง 
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3. ภาพลักษณอ่ืนๆ ท่ีเจอสําหรับผูบริโภคที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือก็ตางกันออกไปผูบริโภค 
ท่ีเคยซ้ือจะสามารถพูดถึงลักษณะการใชไดเพราะพวกเขาเคยซ้ือแตผูท่ีไมเคยซ้ือจะมองท่ีถึงความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) เทานั้นซ่ึงส่ิงท่ีผูท่ีไมเคยซ้ือมองวาไมหลากหลายและ
ไมตอบโจทยทุกปญหาสภาพผิว ประเด็นสําคัญคือเรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product 
Variety) ถาผูท่ีไมเคยซ้ือทราบหรือรับรูรายละเอียดหรือความรูมากกวานี้ก็อาจจะมองตางออกไป 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

รานคาสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) หรือรานคาประเภทรานสะดวกซื้ออื่นๆ
สามารถนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปใชไดดังนี้ 

1. ความเชื่อม่ันเปนเร่ืองท่ีสําคัญมากเพราะความเช่ือม่ันจะสงผลตอภาพลักษณและ
ภาพลักษณจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุดและจากผลการวิจัยจะเห็นไดวาผูท่ีไมเคยซ้ือรูสึกกลัว
และขาดความเช่ือม่ัน ดังนั้นเซเวน อีเลฟเวนหรือรานสะดวกซ้ือรานอ่ืนๆควรสรางความเช่ือม่ันใหกับ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง โดยความเช่ือม่ันของเคร่ืองสําอาง คือ อย. วันหมดอายุ การรับรองคุณภาพ 
การรับรองการผานมาตรฐาน ซ่ึงส่ิงตางๆเหลานี้จะมีอยูบน Package ของผลิตภัณฑแตผูบริโภคอาจจะ
ไมทราบหรืออาจจะไมเห็นดังนั้นควรทําปายรับรองคุณภาพและมาตรฐานตางๆ ท่ีเห็นเดนชัดใหผูบริโภค
เห็นไดชัดเจนเพ่ือสรางความเช่ือม่ันและม่ันใจในคุณภาพของเคร่ืองสําอางเหลานั้นมากข้ึน นอกจากนี้
ความเช่ือม่ันยังมาจากการท่ีผูบริโภคเห็นโฆษณาหรือเห็นการรีวิวหรือมีการบอกตอจากคนใกลตัวดังนั้น
เซเวน อีเลฟเวนหรือรานสะดวกซ้ืออ่ืนๆ ควรทําโฆษณาหรือมีโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องสําอางให
ผูบริโภคไดเห็นเพื่อสรางความม่ันใจอีกทางหนึ่งดวย  

2. การใหความรูกับผูบริโภคก็เปนอีกหนึ่งส่ิงท่ีสําคัญ จากผลการวิจัยที่ผูบริโภคกลุม
ท่ีไมเคยซ้ือขาดความเช่ือม่ันรูสึกกลัวเพราะไมแนใจในคุณภาพเพราะขาดความรูความเขาใจดังนั้น
เซเวน อีเลฟเวนหรือรานสะดวกซ้ือรานอ่ืนๆควรใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางใหมากข้ึน
เพื่อความเขาใจท่ีถูกตองอยางเชนสรรพคุณ ผูท่ีไมเคยซ้ือยังมียังมองภาพลักษณของเครื่องสําอางใน
เซเวน อีเลฟเวนวาไมมีความหลากหลายและไมตอบโจทยดังนั้นเซเวน อีเลฟเวนหรือรานสะดวกซ้ือ
รานอ่ืนๆ ก็ควรใหความรูหรือใหรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในสวนนี้ดวย การใหความรู 
หรือสรางความเขาใจท่ีมากข้ึนกับผูบริโภคสามารถทําไดโดยผานการโฆษณา ท้ังท่ีหนารานเปนปาย
โฆษณาวามีสินคาประเภทใดบาง มีกี่ชนิด เหมาะสําหรับผิวหนาแบบไหน มีตราสินคาอะไรบาง และ
ผานการโฆษณาทางโซเชียลมีเดียโดยใสขอมูลของเคร่ืองสําอางลงไปดวย ซ่ึงจะเปนการสรางการรับรู 
ท่ีมากยิ่งข้ึน ความรูความเขาใจท่ีถูกตองก็สงผลตอภาพลักษณเชนกัน 
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3. การการศึกษาการรับรูเร่ืองเอกลักษณผูบริโภคมองวาการท่ีเคร่ืองสําอางในเซเวน 
อีเลฟเวนเปนซองพกพาสะดวกก็เปนเอกลักษณอยางหน่ึงท่ีผูบริโภคจดจําได ดังนั้นเซเวน อีเลฟเวน 
หรือรานสะดวกซ้ือรานอ่ืนๆ ท่ีอยากจําหนายเคร่ืองสําอางเปนซองๆ จึงควรทํา เพราะตอบโจทยในแงของ
ความสะดวก เม่ือมีขนาดเล็กราคาก็ยอมถูกลงก็สอดคลองกับเอกลักษณขอแรกในเร่ืองของราคาถูก 
เซเวน อีเลฟเวนไมควรขายผลิตภัณฑท่ีมีขนาดใหญเพราะขนาดเล็กผูบริโภคจะรูสึกอยากซ้ือมาทดลอง
มากกวา 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชนใน
การอธิบายภาพลักษณตราสินคาหรือปญหาอ่ืนท่ีมีความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
สําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไปดังนี้ 

1. สําหรับงานวิจัยคร้ังตอไปควรเพิ่มกลุมตัวอยางใหมากข้ึนเปนกลุมผูบริโภคท่ีเคยใช
จากเดิมจํานวน 5 คนเปน จํานวน 10 คน และกลุมบริโภคท่ีไมเคยใชจากเดิมจํานวน 5 คน จํานวน 10 
คน เชนกันเพื่อใหไดขอมูลที่มากข้ึนซ่ึงอาจจะไดคําสําคัญบางอยางท่ีการวิจัยคร้ังนี้ไมพบเพื่อไดรับรู
ภาพลักษณของเคร่ืองเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนท่ีชัดมากข้ึน 

2. ในงานวิจัยคร้ังตอไปควรขยายเขตพื้นท่ีในการศึกษาออกไป งานวิจัยคร้ังนี้ทําแคใน
กรุงเทพมหานคร แตรานเซเวน อีเลฟเวนมีอยูท่ัวประเทศไทยดังนั้นควรการทําการวิจัยเชิงคุณภาพและ
ทําดวยการสัมภาษณเชิงลึกของเพศหญิงท่ีอาศัยอยูตางจังหวัดดวยเพื่อทราบภาพลักษณจากผูบริโภค
ท่ีกระจายตัวอยูท่ัวประเทศไทย 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณ 

 
การวิจยัคร้ังนีใ้ชแบบสัมภาษณดวยกันสองสวนดังนี ้
1. คําถามสําหรับสัมภาษณเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

1.1 คุณเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน (7-Eleven) หรือไม? 
 
2.  คําถามสําหรับสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) เพื่อใหทราบถึงการรับรู 

2.1 เม่ือนึกถึงเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนคุณนกึถึงอะไรและเพราะเหตุใด?  
2.2 คุณมีความเช่ือม่ันในตัวรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนแคไหนและเพราะเหตุใด? 
2.3 คุณมีความเช่ือม่ันในเคร่ืองสําอางท่ีมีจาํหนายรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนแคไหนและ

เพราะเหตุใด? 
2.4 คุณมองวากลุมเปาหมายของเคร่ืองสําอางในเซเวน อีเลฟเวนลักษณะอยางไร ?  
2.5 คุณคิดหรือรูสึกอยางไรกบัเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนและเพราะเหตุใด? 
2.6 คุณมองวาเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนมีความแตกตางจากเคร่ืองสําอาง

ในหางสรรพสินคาหรือไม อยางไร? 
2.7 คุณมองวาเครื่องสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวนนั้นมีลักษณะเดนอยางไร เพราะ

เหตุใด? 
2.8 การตัดสินใจเลือกซ้ือ/ไมเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในรานสะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟนั้น คุณมองปจจัย

ในดานใดบางและเพราะเหตุใด? 
 


