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  การคนควาแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาผลกระทบของการส่ือสาร
การตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค กลุมตัวอยาง
ท่ีศึกษาคือ ผูบริโภคท่ีเคยเขาไปซ้ือสินคาอุปโภคผูบริโภคท่ีเคยเขาไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคหรือ
เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดกลาง-ขนาดใหญท่ีอยูในอําเภอเมือง 
เชียงใหม ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป โดยกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตาตามสัดสวนรานคาปลีกท่ีมีขนาดกลาง – ขนาดใหญ โดยใช
แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี 
รอยละ และคาเฉล่ีย 
  ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 
29 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี กลุมนักเรียนหรือนักศึกษาโดยมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 2-3 ครั้งตอสัปดาห โดย
นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคาประเภทรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด มีเหตุจูงใจในการซ้ือ
สินคา คือมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย ซ่ึงอยูใกลบานหรือใกลท่ีทํางานมากท่ีสุด ท้ังนี้พบวาส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือประเภทการแจกแผนพับใบปลิว เปนส่ือท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นมากท่ีสุด นอกจากนี้
ประเภทสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือมากท่ีสุดเม่ือเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา
และรางกาย 
  อยางไรก็ตามผลจากการศึกษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือท้ัง 14 
ประเภทมีความเกี่ยวของตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคและทฤษฎี AIDA พบวา  
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  ในขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
ตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ คอื “สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย” ตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือประเภท การตั้งกองสินคากลางทางเดินมากท่ีสุด รองลงมาคือ ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณา
บริเวณทางเดิน และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน  
  ในขั้นแสดงความรูสึก (Affective Stage) จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
ตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ คือ “อยากเขามาดูผลิตภัณฑ” ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รองลงมาคือ กระบะลดราคา และ
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา  “เกิดความสนใจผลิตภัณฑ” ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การ
แจกตัวอยางสินคามากท่ีสุด รองลงมาคือ บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา และการโฆษณาดวยทีวี/
วีดีโอ/คอมพิวเตอร  “รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ” ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลดราคา
มากท่ีสุด รองลงมา คือ การแจกตัวอยางสินคา และการแจกแผนพับใบปลิว  
  ในขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
ตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ คือ “เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา” ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท กระบะลดราคามากท่ีสุด รองลงมาคือ การแจกแผนพับใบปลิว และการแจกตัวอยาง
สินคา  
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ABSTRACT 

 
 This independent study aimed to study the impact of marketing communication 

at point of purchase on consumers in Mueang Chiang Mai district towards purchasing consumer 
products. Research samplings were identified to 400 male and female, aged of 15 years old or 
older, consumers of those products, including those who saw marketing communication of 
consumer goods at the medium and large sizes of modern retail stores. All samplings were sorted 
by quota sampling method from particular size of retail stores. Questionnaires were used to 
collect data; then all data was analyzed using descriptive statistics: frequency, percentage, and 
means. 

 The results of the study indicated that a majority of the respondents were single 
female, aged 20 – 29 years old, with a Bachelor’s degree, whose occupation was mentioned to an 
undergraduate student, with average income of lower than 5,000 baht per month. In average, they 
purchased consumer goods at the frequency of 2-3 times per week at convenient stores. Their 
motive in purchasing those goods from convenient stores was mentioned to convenient parking 
space and easy-access location close to home and working place. In addition, the marketing 
communication at the point of purchase that they often found was brochure/leaflet; and the goods 
in facial and body category was mostly purchased after the respondents accessed to marketing 
communications.  
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 Hereafter were shown the impacts of 14 types of point of purchase items, related 
to consumer’s responsive behavior on AIDA model.  

 In Cognitive stage, the respondents responded to the “notice element” highly on 
Floor Display, Standee, and Stand Display, respectively. 

 In Affective stage, the respondents responded to the “attention element” highly 
on Event Marketing, Dump Bin, and Shelf Vision, respectively; to the “interest element” highly 
on Sampling, Demo Booth, and Multimedia Advertising (multi-marketing communications 
through television/video/computer), respectively; and to the “desire element” highly on Dump 
Bin, Sampling, and Brochures & Leaflet, respectively. 
  In Behavior stage, the respondents responded to the “decision element” highly 
on Dump Bin, Brochures & Leaflet, and Sampling. 


