
 
บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ขอคนพบ และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษา ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของการส่ือสาร
การตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค กลุมตัวอยาง
ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยเขาไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคหรือเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดกลาง – ขนาดใหญท่ีอยูในอําเภอเมืองเชียงใหม จํานวน 400 ราย
โดยใชการเลือกรานคาแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือกรานคาปลีกขนาดกลาง – 
ขนาดใหญในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม โดยแบงออกเปน 3 ประเภท คือ ประเภทหางสรรพสินคา (2 
แหง) ประเภทซุปเปอรมารเก็ต (4 แหง) และประเภทรานคาปลีกขนาดใหญหรือไฮเปอรมารเก็ต (3 
แหง)  จากนั้นเลือกกลุมผูบริโภคท่ีเขาไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคหรือเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือจากรานคาประเภทดังกลาว โดยใชการเลือกตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตาม
สัดสวนรานคาแตละประเภท ไดแก ประเภทหางสรรพสินคา 89 ราย ประเภทซุปเปอรมารเก็ต 178 
ราย และประเภทรานคาปลีกขนาดใหญหรือไฮเปอรมารเก็ต 133 ราย การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิง
พรรณนา ซ่ึงไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ขอคนพบ 
และขอเสนอแนะดังนี้  
 
สรุปผลการศึกษา 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 57.50 มีอายุ 

20 – 29 ป รอยละ 41.50 มีสถานภาพสมรสโสด รอยละ 77.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 
51.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 38.25 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท รอยละ 29.00 
   

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 2-3 ครั้ง
ตอสัปดาห รอยละ 35.75 โดยเหตุจูงใจท่ีทําใหตัดสินใจมาซ้ือสินคาในรานคา ท่ีมีท่ีจอดรถ
สะดวกสบาย ใกลบาน/ใกลท่ีทํางาน มากท่ีสุด รอยละ48.75 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท 
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การแจกแผนพับใบปลิว มากท่ีสุด รอยละ 99.50 (คาเฉล่ีย 4.10) ประเภทสินคาท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
ไดแก ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา/รางกาย  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอย
ท่ีสุดจากรานคาประเภทรานสะดวกซ้ือ รอยละ 42.25 รองลงมาคือรานโชวหวย รอยละ 20.00 นิยม
ซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอยมากจากรานคาประเภทรานสะดวกซ้ือ รอยละ 25.50 รองลงมา คือ 
ประเภทซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 25.50 นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอยจากรานคาประเภท
ไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 22.25 รองลงมา คือ ประเภทซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 26.00 นิยมซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคบางครั้งจากรานคาประเภทหางสรรพสินคา รอยละ 25.75 รองลงมา คือ ซุปเปอร
มารเก็ตและไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 22.25 และนิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคานานๆ ครั้ง 
จากรานคาประเภทรานโชวหวย รอยละ 38.00 รองลงมาคือ หางสรรพสินคา รอยละ 27.75 
 
ตารางที่ 24 สรุปผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จําแนกตามประเภท
รานคาปลีกท่ีผูบริโภคนิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอยท่ีสุดตามลําดับ 
   

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา

อุปโภคบริโภค 

ประเภทรานคาปลีกที่นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
นาน ๆคร้ัง 
(รอยละ) 

บางคร้ัง 
(รอยละ) 

บอย 
(รอยละ) 

บอยมาก 
(รอยละ) 

บอยที่สุด 
(รอยละ) 

รูปแบบรานคา
ปลีก 

รานโชวหวย 
(38.00) 

หางสรรพสินคา 
(25.75) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(28.75) 

รานสะดวกซื้อ 
(25.50) 

รานสะดวกซื้อ 
(42.25) 

หางสรรพสินคา 
(27.75) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(22.25) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(26.00) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(24.00) 

รานโชวหวย 
(20.00) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(17.25) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.25) 

หางสรรพสินคา 
(23.50) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(21.50) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(17.25) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(10.25) 

รานสะดวกซื้อ 
(15.50) 

รานโชวหวย 
(11.75) 

รานโชวหวย 
(16.00) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(10.50) 

รานสะดวกซื้อ 
(6.75) 

รานโชวหวย 
(14.25) 

รานสะดวกซื้อ 
(10.00) 

หางสรรพสินคา 
(13.00) 

หางสรรพสินคา 
(10.00) 
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ตารางที่ 25 สรุปผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จําแนกตามเหตุจูงใจใน
การซ้ือสินคาในรานคา 5 อันดับแรก 
 

อิทธิพลตอการตัดสินใจในการมาซ้ือสินคา 

 นอยที่สุด 
(รอยละ) 

คอนขางนอย 
(รอยละ) 

เฉยๆ 
(รอยละ) 

คอนขางมาก 
(รอยละ) 

มากที่สุด 
(รอยละ) 

เ ห ตุ จู ง ใ จ
ใน กา ร มา
ซ้ื อ สิ น ค า
ในร านค า
ปลีก 

1. เปนสมาชิกของ
รานคานั้น  
(11.75) 

1. เปนสมาชิกของ
รานคานั้น  
(9.00) 

1. มีการจัดวาง
สินคาอยาง
สวยงาม 
(39.00) 

1. ความ 
สะดวกสบาย
ในการเลือกซื้อ
สินคาภายใน
รานคา  
(48.75) 

1. ท่ีจอดรถ 
สะดวกสบาย 
ใกลบาน/ใกลท่ี
ทํางาน  
(48.75) 

2. มีการจัดวาง
สินคาอยาง
สวยงาม  
4.50) 

2. มีการจัดวาง
สินคาอยาง
สวยงาม  
(5.75) 

2. เปนสมาชิกของ
รานคานั้น  
(32.75) 

2. มีสินคาให
เลือกมากมาย
หลายชนิด 
(44.25) 

2. มีสินคาย่ีหอท่ี
ตองการ  
(46.25) 

3. มีการจัด 
โปรโมชั่นพิเศษ 
เชน การลด แลก 
แจก แถม ชิง
รางวัล  
(3.00) 

3. มีการจัด 
โปรโมชั่นพิเศษ 
เชน การลด แลก 
แจก  
แถม ชิงรางวัล  
(4.75) 

3. มีการจัด 
โปรโมชั่นพิเศษ 
เชน การลด แลก 
แจก 
 แถม ชิงรางวัล 
 (29.00) 

3. มีการบริการ
ท่ีดีมีมาตรฐาน 
  (41.25) 

3. มีสินคาให
เลือก มากมาย
หลายชนิด 
(43.75) 

4. สินคามีราคาถูก 
(1.75) 

4. มีสินคาใหเลือก 
มากมายหลายชนิด 
(2.75) 

4. สินคามีราคาถูก 
(24.75) 

4. มีการจัดวาง
สินคาอยาง
สวยงาม 
(38.75) 
 

4. สินคามีราคา
ถูก (38.00)  

5. ท่ีจอดรถ 
สะดวกสบาย, ใกล
บาน/ใกลท่ีทํางาน 
(1.50) 

5. สินคามีราคาถูก 
(2.75) 

5. มีการบริการท่ีดี
มีมาตรฐาน  
(18.25) 

5. มีสินคาย่ีหอ
ท่ีตองการ 
(36.75) 

5. มีการบริการท่ี
ดีมีมาตรฐาน  
(37.00) 

 
จากตารางท่ี 25 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาในระดับมากท่ีสุด คือ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย ใกลบาน/ใกลท่ี
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ทํางาน รอยละ 48.75 รองลงมา คือ มีสินคายี่หอท่ีตองการ รอยละ 46.25 และมีสินคาใหเลือก
มากมายหลายชนิด รอยละ 43.75 ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในรานคาในระดับคอนขางมาก คือ ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคาภายในรานคา 
รอยละ 48.75 รองลงมา คือ มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด รอยละ 44.25 และมีการบริการท่ีดีมี
มาตรฐาน รอยละ 41.25ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในรานคาในระดับเฉยๆ คือ มีการจัดวางสินคาอยางสวยงาม รอยละ 39.00 รองลงมา คือ 
เปนสมาชิกของรานคานั้น รอยละ 32.75 และมีการจัดโปรโมช่ันพิเศษ เชน การลด แลก แจก แถม 
ชิงรางวัล รอยละ 29.00 ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในรานคาในระดับคอนขางนอย คือ เปนสมาชิกของรานคานั้น รอยละ 9.00 รองลงมา คือ 
มีการจัดวางสินคาอยางสวยงาม รอยละ 5.75 และมีการจัดโปรโมช่ันพิเศษ เชน การลด แลก แจก 
แถม ชิงรางวัล รอยละ 4.75 ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในรานคาในระดับนอยท่ีสุด คือ เปนสมาชิกของรานคานั้น รอยละ 11.75 รองลงมา คือ มี
การจัดวางสินคาอยางสวยงาม รอยละ 4.50 และมีการจัดโปรโมช่ันพิเศษ เชน การลด แลก แจก 
แถม ชิงรางวัล รอยละ 3.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 26 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีมีผูเคยเห็นมากท่ีสุด 
  

ลําดับ ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือที่เคยเห็นมากที่สุด จํานวน รอยละ 
1 การแจกแผนพับใบปลิว 398 99.50 
2 การตั้งกองสินคากลางทางเดิน 396 99.00 
3 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา 396 99.00 
4 กระบะลดราคา 389 97.25 
5 การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 389 97.25 
6 การแจกตัวอยางสินคา 381 95.25 
7 การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร 377 94.25 
8 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก 376 94.00 
9 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 376 94.00 
10 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา 372 93.00 
11 ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 357 89.25 
12 โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน 341 85.25 
13 โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น 320 80.00 
14 โฆษณาท่ีพ้ืน 259 65.75 

 
 จากตารางท่ี 26 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือ ประเภท การแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 99.50 รองลงมาคือ การตั้งกองสินคากลาง
ทางเดินและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 99.00 กระบะลดราคาและการโฆษณาดวยทีวี /
วีดีโอ /คอมพิวเตอร รอยละ 97.25 การแจกตัวอยางสินคา รอยละ 95.25 การจัดซุมกิจกรรมพิเศษ
โดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รอยละ 94.25 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออกและโฆษณาบริเวณเคานเตอร
จายเงิน รอยละ 94.00 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา รอยละ 93.00 ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณ
ทางเดิน รอยละ 89.25 โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน รอยละ 85.25 โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น รอย
ละ 80.00 และโฆษณาท่ีพ้ืน รอยละ 65.75 
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ตารางที่ 27 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีเคยเห็น จําแนกตามความ
คิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ือแตละประเภท 
  

ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ คาเฉลี่ย ระดับความ
คิดเห็น แปลผล 

กระบะลดราคา 3.46 มีผลปานกลาง รูสึกอยากซ้ือ 
การแจกตัวอยางสินคา 3.28 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
การแจกแผนพับใบปลิว 3.14 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา 3.03 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 2.90 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร 2.84 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา 2.71 มีผลปานกลาง เกิดความสนใจ 
การตั้งกองสินคากลางทางเดิน 2.49 มีผลนอย อยากเขามาด ู
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 2.33 มีผลนอย อยากเขามาด ู
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 2.32 มีผลนอย อยากเขามาด ู
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน 2.28 มีผลนอย อยากเขามาด ู
โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก 2.04 มีผลนอย อยากเขามาด ู
โฆษณาท่ีพ้ืน 2.03 มีผลนอย อยากเขามาด ู
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น 2.01 มีผลนอย อยากเขามาด ู

 

 จากตารางท่ี 27 จากการศึกษาพบวาผลกระทบตอกระบวนการตอบสนองของผูตอบ
แบบสอบถามจากส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ ดังนี้  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ซ่ึงพบวามีผลในระดับปานกลาง ในขั้นแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือ 
(Desire) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคา คาเฉล่ีย 3.46    
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ซ่ึงพบวามีผลในระดับปานกลาง ในขั้นแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจ 
(Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกตัวอยางสินคา คาเฉล่ีย 3.28 รองลงมาคือ การ
แจกแผนพับใบปลิว คาเฉล่ีย 3.14 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา คาเฉล่ีย 3.03 การโฆษณาดวยทีวี/
วีดีโอ/คอมพิวเตอร คาเฉล่ีย 2.90 การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร คาเฉล่ีย 2.84 
และโฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา คาเฉล่ีย 2.71 ตามลําดับ 



 
 

74

 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ซ่ึงพบวามีผลในระดับนอย ในขั้นแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดู (Interest) ตอ
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การตั้งกองสินคากลางทางเดิน คาเฉล่ีย 2.49 รองลงมาคือ ช้ันวาง
สินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน คาเฉล่ีย 2.33 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน คาเฉล่ีย 2.32 
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน คาเฉล่ีย 2.28 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก คาเฉล่ีย 2.04 โฆษณาท่ี
พ้ืน คาเฉล่ีย 2.03 และโฆษณาบริเวณรอบรถเข็น คาเฉล่ีย 2.01 ตามลําดับ 
   

ตารางที่ 28 สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
แตละประเภท 5 ลําดับ 
 

ข้ันตอนการ
ตอบสนอง 

ระดับการ
ตอบสนอง ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (รอยละ) 

ข้ันแสดง 
พฤติกรรม 
(Behavior 
Stage) 

เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Action) 

กระบะลดราคา (8.74) 
การแจกแผนพับใบปลิว (7.79) 
การแจกตัวอยางสินคา (4.46) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (3.86) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.79) 

ข้ันแสดง
ความรูสึก 
(Affective 

Stage) 

รูสึกอยากซื้อ 
(Desire) 

กระบะลดราคา (17.99) 
การแจกตัวอยางสินคา (11.02) 
การแจกแผนพับใบปลิว (10.05) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (8.48) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (7.07) 

เกิดความสนใจ 
(Interest) 

การแจกตัวอยางสินคา (33.33) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (31.31) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (26.99) 
การแจกแผนพับใบปลิว (26.38) 
การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตต้ีหรือพิธีกร (22.55) 

อยากเขามาดู 
(Interest) 

การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตต้ีหรือพิธีกร (34.22) 
กระบะลดราคา (29.56) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (29.30) 
การแจกตัวอยางสินคา (25.72) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (25.79) 
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ตารางที่ 28 (ตอ) สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือแตละประเภท 5 ลําดับ 
 

ข้ันตอนการ
ตอบสนอง 

ระดับการ
ตอบสนอง ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (รอยละ) 

ข้ันแสดงความ
เขาใจ 
 (Cognitive 
Stage) 

สังเกตเห็นได
งาย 
 (Attention) 

การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (39.65) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (33.89) 
โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (32.26) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (27.66) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (26.61) 

ไมเกิดการ
ตอบสนอง 

เฉยๆ หรือไมมี
ผลใดๆ 

โฆษณาท่ีพื้น (53.28) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (52.19) 
โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (47.61) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (37.50) 
โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (31.96) 

 
 จากตารางท่ี 28 จากการศึกษาความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือแตละประเภท ดังนี้ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) คือ เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา (Action) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก กระบะลดราคา รอยละ 8.74 รองลงมาคือ การแจกแผนพับ
ใบปลิว รอยละ 7.79 การแจกตัวอยางสินคา รอยละ 4.46 การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
รอยละ 3.86 และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 7.79 ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก กระบะลดราคา รอยละ 17.99 รองลงมาคือ การแจกตัวอยางสินคา  
รอยละ 11.02การแจกแผนพับใบปลิว รอยละ 10.05 การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร รอยละ 
8.48 และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 7.07 ตามลําดับ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก การแจกตัวอยางสินคา รอยละ 33.33 รองลงมาคือ บูทชงชิม



 
 

76

ฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 31.31 การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร รอยละ 26.99 การแจก
แผนพับใบปลิว รอยละ 26.38 และการจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รอยละ 22.55  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก การจัดซุมกิจกรรมพิเศษ โดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รอยละ 
34.22 รองลงมาคือ กระบะลดราคา รอยละ 29.56 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา รอยละ 29.30 การ
แจกตัวอยางสินคา รอยละ 25.72 และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 25.51 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย (Attention) ตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก การตั้งกองสินคากลางทางเดิน รอยละ 39.65 รองลงมาคือ ช้ันวางสินคา
พรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน รอยละ 33.89 โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน รอยละ 32.26 โฆษณา
บริเวณเคานเตอรจายเงิน รอยละ 27.66 และโฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา รอยละ 26.61 
 จากการศึกษาพบวาส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นแลวเฉยๆหรือไม
มีผลตอการเลือกซ้ือสินคา 5 อันดับแรกไดแก โฆษณาท่ีพ้ืน รอยละ 53.28 โฆษณาบริเวณรอบ
รถเข็น รอยละ 52.19 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก รอยละ 47.61 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 
รอยละ 37.50 และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน รอยละ 31.96 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 29 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
มากท่ีสุด 
 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย แปลผล 
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา/รางกาย 4.10 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผม 3.80 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม/น้ําดื่ม 3.64 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑปรุงอาหาร 3.56 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดเส้ือผา 3.52 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป 3.50 มีผลมาก 
ผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว 3.46 มีผลปานกลาง 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดบาน 3.22 มีผลปานกลาง 
ผลิตภัณฑอาหารบํารุงกําลัง 3.09 มีผลปานกลาง 
ผลิตภัณฑสําหรับทารก/แรกเกิด 2.94 มีผลปานกลาง 
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับสัตวเล้ียง 2.79 มีผลปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 29 จากการศึกษาพบวาพบวาประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนองตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือในระดับเกิดพฤติกรรมการซ้ือในระดับมีผลมาก ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนาและรางกาย (คาเฉล่ีย 4.10) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผม 
(คาเฉล่ีย 3.80) ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม/น้ําดื่ม (คาเฉล่ีย 3.64) ผลิตภัณฑปรุงอาหาร (คาเฉล่ีย 3.56) 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดเส้ือผา (คาเฉล่ีย 3.52) และผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป (คาเฉล่ีย 3.50)  
 จากการศึกษาพบวาประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือใน
ระดับเกิดพฤติกรรมการซ้ือในระดับมีผลปานกลาง ไดแก ผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว (คาเฉล่ีย 3.46)  
ผลิตภัณฑทําความสะอาดบาน (คาเฉล่ีย 3.22) ผลิตภัณฑอาหารบํารุงกําลัง (คาเฉล่ีย 3.09) 
ผลิตภัณฑสําหรับทารก/แรกเกิด (คาเฉล่ีย 2.94) และผลิตภัณฑสําหรับสัตวเล้ียง (คาเฉล่ีย 2.79)  
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สวนที่ 2 สรุปผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 
  ตอนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ สรุปตามเพศ 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศชายนิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากราน
สะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 50.00 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกองสินคากลาง
ทางเดินมากท่ีสุด รอยละ 100.00 ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก (Affective 
Stage) คือ เกิดความสนใจสินคา (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลดราคามาก
ท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.28) และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ 
อยากเขามาดูสินคา (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การตั้งกองสินคากลางทางเดินมาก
ท่ีสุด (คาเฉล่ีย 2.32) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงนิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจาก
รานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 36.52 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการแจกแผนพับ
ใบปลิวและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคามากท่ีสุด รอยละ 100.00 ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ี
ตอบสนองในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือสินคา (Desire) ตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคามากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.59) ตอบสนองในขั้นความรูสึก (Affective 
Stage) คือ เกิดความสนใจสินคา (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกตัวอยางสินคา
มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.77) และตอบสนองในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูสินคา 
(Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืนมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 2.35)  
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ตารางที่ 30 สรุปผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามรูปแบบรานคาปลีกท่ีผูบริโภค
นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จําแนกตามเพศ 
   

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา

อุปโภคบริโภค 

ประเภทรานคาปลีกที่นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
นาน ๆคร้ัง 
(รอยละ) 

บางคร้ัง 
(รอยละ) 

บอย 
(รอยละ) 

บอยมาก 
(รอยละ) 

บอยที่สุด 
(รอยละ) 

เพศชาย 

รานโชวหวย 
(38.24) 

หางสรรพสินคา 
(28.82) 

หางสรรพสินคา 
(26.47) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(27.65) 

รานสะดวกซื้อ 
(50.00) 

หางสรรพสินคา 
(23.53) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.94) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(25.88) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(24.71) 

รานโชวหวย 
(17.65) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(22.94) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(18.82) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(24.12) 

รานสะดวกซื้อ 
(20.59) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(14.71) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(11.76) 

รานสะดวกซื้อ 
(15.88) 

รานโชวหวย 
(13.53) 

รานโชวหวย 
(17.06) 

หางสรรพสินคา 
(11.18) 

รานสะดวกซื้อ 
(3.53) 

รานโชวหวย 
(13.53) 

รานสะดวกซื้อ 
(10.00) 

หางสรรพสินคา 
(10.00) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(6.47) 

เพศหญิง 

รานโชวหวย 
(37.83) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(24.78) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(30.87) 

รานสะดวกซื้อ 
(29.13) 

รานสะดวกซื้อ 
(36.52) 

หางสรรพสินคา 
(30.87) 

หางสรรพสินคา 
(23.48) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(27.39) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(21.30) 

รานโชวหวย 
(21.74) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(13.04) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(21.74) 

หางสรรพสินคา 
(21.30) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(19.13) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(19.13) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(9.13) 

รานสะดวกซื้อ 
(15.22) 

รานโชวหวย 
(10.43) 

รานโชวหวย 
(15.22) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(13.48) 

รานสะดวกซื้อ 
(9.13) 

รานโชวหวย 
(14.78) 

รานสะดวกซื้อ 
(10.00) 

หางสรรพสินคา 
(15.22) 

หางสรรพสินคา 
(9.13) 

 

 จากตารางท่ี 30 จากการศึกษาพบวาเพศชายนิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอยท่ีสุด 
จากรานสะดวกซ้ือ รอยละ 50.00 รองลงมา คือ รานโชวหวย รอยละ 17.65 และไฮเปอรมารเก็ต  
รอยละ 14.71 นิยมไปซ้ือบอยมาก จากรานคาประเภทรานซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 27.65 รองลงมา 
คือ ไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 24.71 และรานสะดวกซ้ือ รอยละ 20.59 นิยมไปซ้ือสินคาบอย จาก
หางสรรพสินคา รอยละ 26.47 รองลงมา คือ ไฮเปอรมารเก็ต  รอยละ 25.88 และซุปเปอรมารเก็ต  
รอยละ 24.12 นิยมไปซ้ือสินคาบางครั้ง จากหางสรรพสินคา รอยละ 28.82 รองลงมาคือ ไฮเปอร
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มารเก็ต รอยละ 22.94 และซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 18.82 และนิยมไปซ้ือสินคานาน ๆ ครั้งจากราน
โชวหวย รอยละ 38.24 รองลงมาคือ หางสรรพสินคา รอยละ 23.53 และซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 
22.94 
 จากการศึกษาพบวาเพศหญิงนิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคบอยท่ีสุดจากราน
สะดวกซ้ือ รอยละ 36.52 รองลงมา คือ รานโชวหวย รอยละ 21.74 และไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 
19.13 นิยมไปซ้ือสินคาบอยมาก จากรานสะดวกซ้ือ รอยละ 29.13 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต 
รอยละ 21.30 และไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 19.13 นิยมไปซ้ือสินคาบอย จากไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 
30.87 รองลงมาคือซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 27.39 และหางสรรพสินคา รอยละ 21.30 นิยมไปซ้ือ
สินคาบางครั้ง จากซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 24.78 รองลงมาคือหางสรรพสินคา รอยละ 23.48 และ
ไฮเปอรมารเก็ต  รอยละ 21.74 และนิยมไปซ้ือสินคานาน ๆ ครั้งจากรานโชวหวย รอยละ 73.83 
รองลงมาคือ หางสรรพสินคา รอยละ 30.87 และซุปเปอรมารเก็ต  รอยละ 22.94 
 

ตารางที่ 31 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีมีผูเคยเห็นมากท่ีสุด
ตามลําดับ จําแนกตามเพศ 
  

ที่ 
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือที่เคยเห็นมากที่สุด 

เพศชาย (รอยละ) เพศหญิง (รอยละ) 
1 การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (100.00) การแจกแผนพับใบปลิว (100.00) 
2 การแจกแผนพับใบปลิว (98.82) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (100.00) 
3 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (97.65) การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (98.26) 
4 กระบะลดราคา (97.06) กระบะลดราคา (97.39) 
5 การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร (94.12) การแจกตัวอยางสินคา (96.96) 

6 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (94.12) 
การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตต้ี /พิธีกร 
(94.35) 

7 โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (93.53) โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (94.35) 
8 การแจกตัวอยางสินคา (92.94) โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (94.17) 
9 โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (85.88) โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (75.65) 

10 โฆษณาท่ีพื้น (72.35) โฆษณาท่ีพื้น (59.13) 
11 การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (41.50) การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (55.75) 
12 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (41.25) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (52.75) 
13 ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (39.75) ช้ันวางสินคาพ รอมโฆษณาบ ริ เวณทางเ ดิ น 

(49.50) 
14 โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (37.25) โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (48.00) 
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 จากตารางท่ี 31 จากการศึกษาพบวาส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีเพศชายท้ังหมดเคยเห็น 
คือ ส่ือประเภทการตั้งกองสินคากลางทางเดิน รอยละ 100.00 รองลงมา ไดแก ส่ือประเภทการแจก
แผนพับใบปลิว รอยละ 98.82 และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 97.65 กระบะลดราคา รอย
ละ 97.06  การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รอยละ 94.12โฆษณาบริเวณช้ันวาง
สินคา รอยละ 94.12 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก รอยละ 93.53  การแจกตัวอยางสินคา รอยละ 
92.94 โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น รอยละ 85.88 โฆษณาท่ีพ้ืน รอยละ 72.35 การโฆษณาดวยทีวี/
วีดีโอ/คอมพิวเตอร  รอยละ 41.50 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน รอยละ 41.25  ช้ันวางสินคา
พรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน รอยละ 39.75 และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน รอยละ 37.25 
 จาการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงท้ังหมดเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท การแจกแผนพับใบปลิวและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา รอยละ 100.00 รองลงมา 
ไดแก ส่ือประเภทการตั้งกองสินคากลางทางเดิน รอยละ 98.26 กระบะลดราคา รอยละ 97.39 การ
แจกตัวอยางสินคา รอยละ 96.96 การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รอยละ 94.35 
โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก รอยละ 94.35 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา รอยละ 94.17  โฆษณา
บริเวณรอบรถเข็น รอยละ 75.65 โฆษณาท่ีพ้ืน รอยละ 59.13 การโฆษณาดวยทีวี /วีดีโอ/
คอมพิวเตอร  รอยละ 55.75 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน รอยละ 52.75  ช้ันวางสินคาพรอม
โฆษณาบริเวณทางเดิน รอยละ 49.50 และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้ง รอยละ 48.00 
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ตารางที่ 32 สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ ท่ีมี
ผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา จําแนกตามเพศ 
 

ข้ันตอน
การตอบ 
สนอง 

ระดับ
การตอบ 
สนอง 

เพศชาย เพศหญิง 

ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) 

ข้ัน
แสดง 
ความ 
รูสึก 

รูสึก
อยากซื้อ 

- กระบะลดราคา (3.59) 

เกิดความ
สนใจ 

กระบะลดราคา (3.28) การแจกตัวอยางสินคา (3.77) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.16) การแจกแผนพับใบปลิว (3.22) 
การแจกแผนพับใบปลิว (3.02) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.07) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (2.96) การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 

(3.02) 
การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร (2.89) การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร 

(2.80) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
(2.75) 

โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.78) 

โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.61) การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.63) 

อยากเขา 
มาดู 

การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.32) โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.35) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 
(2.32) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.29) 

ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณ
ทางเดิน (2.34) 

โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.19) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.34) 
โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (2.14) โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (2.02) 
โฆษณาท่ีพื้น (2.09) โฆษณาท่ีพื้น (1.98) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (2.00) โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (1.97) 

 
 จากตารางท่ี 32 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศชายตอบสนองตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอ
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก กระบะลดราคา (คาเฉล่ีย 3.28) รองลงมาคือ การแจก
ตัวอยางสินคา (คาเฉล่ีย 3.16) การแจกแผนพับใบปลิว (คาเฉล่ีย 3.02) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา 
(คาเฉล่ีย 2.96) และการจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (คาเฉล่ีย 2.89)  
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 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศชายตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 
5 อันดับแรก ไดแก การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (คาเฉล่ีย 2.32) รองลงมาคือ ช้ันวางสินคาพรอม
โฆษณาบริเวณทางเดิน (คาเฉล่ีย 2.31) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (คาเฉล่ีย 2.29) โฆษณา
ขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (คาเฉล่ีย 2.19) และโฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (คาเฉล่ีย 2.14) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภทกระบะลดราคา (มีคาเฉล่ีย 3.59) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือ 5 อันดับแรก ไดแก การแจกตัวอยางสินคา (มีคาเฉล่ีย 3.77) รองลงมาคือ การแจกแผนพับ
ใบปลิว (คาเฉล่ีย 3.22) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (คาเฉล่ีย 3.07) การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/
คอมพิวเตอร (คาเฉล่ีย 3.02) และการจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (คาเฉล่ีย 2.80) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 
5 อันดับแรก ไดแก โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (คาเฉล่ีย 2.35) รองลงมาคือ ช้ันวางสินคาพรอม
โฆษณาบริเวณทางเดิน (คาเฉล่ีย 2.34) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (คาเฉล่ีย 2.34) โฆษณา
บริเวณรอบรถเข็น (คาเฉล่ีย 2.02) และโฆษณาท่ีพ้ืน (คาเฉล่ีย 1.98) 
 
สวนที่ 2 สรุปผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 
  ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ สรุปตามอาย ุ
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 15-19 ป นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 44.57 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการแจกแผนพับ
ใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective 
Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลดราคา 
(คาเฉล่ีย 3.17) มากท่ีสุด และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective 
Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการจัดซุมกิจกรรม
พิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (คาเฉล่ีย 2.51) มากท่ีสุด 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 20-29 ป นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 53.01 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการแจกแผนพับ
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ใบปลิว และการตัง้กองสินคากลางทางเดินมากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคา (คาเฉล่ีย 3.59) ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก 
(Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการ
แจกตัวอยางสินคา (คาเฉล่ีย 3.32) และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก 
(Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทช้ันวาง
สินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (คาเฉล่ีย 2.51) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 30-39 ป นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานไฮเปอรมารเก็ตบอยท่ีสุด รอยละ 31.18 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกอง
สินคากลางทางเดิน และกระบะลดราคามากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท กระบะลดราคา (คาเฉล่ีย 3.53) ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก 
(Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการ
แจกแผนพับใบปลิว (คาเฉล่ีย 3.29) ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective 
Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการจัดซุมกิจกรรม
พิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (คาเฉล่ีย 2.58) และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความ
เขาใจ (Cognitive Stage) คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย (Attention) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภทโฆษณาท่ีพ้ืนและโฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (คาเฉล่ีย 1.61) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 40 ปขึ้นไป นิยมซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 34.69 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกองสินคา
กลางทางเดิน และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคามากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนองตอส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคา (คาเฉล่ีย 3.45) ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก 
(Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการจัด
ซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (คาเฉล่ีย 3.21) และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภทโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (คาเฉล่ีย 2.52) 
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ตารางที่ 33 สรุปผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามรูปแบบรานคาปลีกท่ีผูบริโภค
นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 3 อันดับแรก จําแนกตามอาย ุ
   

อายุ 
ประเภทรานคาปลีกที่นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 

นาน ๆคร้ัง 
(รอยละ) 

บางคร้ัง 
(รอยละ) 

บอย 
(รอยละ) 

บอยมาก 
(รอยละ) 

บอยที่สุด 
(รอยละ) 

อายุ 15-19 ป 

รานโชวหวย 
(38.96) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(27.17) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(40.22) 

รานสะดวกซื้อ 
(27.17) 

รานสะดวกซื้อ 
(44.57) 

หางสรรพสินคา 
(23.91) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(21.74) 

หางสรรพสินคา 
(25.00) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(26.17) 

รานโชวหวย 
(18.48) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(15.22) 

รานโชวหวย 
(18.48) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(22.83) 

หางสรรพสินคา 
(19.57) 

หางสรรพสินคา 
(15.22) 

อายุ 20-29 ป 

รานโชวหวย 
(36.14) 

หางสรรพสินคา 
(27.11) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(28.31) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(25.30) 

รานสะดวกซื้อ 
(53.01) 

หางสรรพสินคา
(29.52) 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(25.90) 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(28.31) 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(25.30) 

รานโชวหวย 
(21.08) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(17.47) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(22.29) 

หางสรรพสินคา 
(23.49) 

รานสะดวกซื้อ 
(21.08) 

หางสรรพสินคา 
(10.24) 

อายุ 30-39 ป 

รานโชวหวย
(36.56) 

หางสรรพสินคา 
(26.88) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(29.03) 

รานสะดวกซื้อ 
(38.71) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(31.18) 

หางสรรพสินคา
(33.33) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(21.51) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(25.81) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.58) 

รานสะดวกซื้อ 
(24.73) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(20.43) 

รานสะดวกซื้อ 
(18.28) 

หางสรรพสินคา 
(19.35) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(16.13) 

รานโชวหวย 
(23.66) 

อายุ 40 ป 
ข้ึนไป 

รานโชวหวย
(48.98) 

หางสรรพสินคา 
(36.73) 

หางสรรพสินคา 
(28.57) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(30.61) 

รานสะดวกซื้อ 
(34.69) 

หางสรรพสินคา
(18.37) 

รานสะดวกซื้อ 
(22.45) 

รานสะดวกซื้อ 
(22.45) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(26.53) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(28.57) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(16.33) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.45) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(18.37) 

รานโชวหวย 
(18.37) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(20.41) 
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ตารางที่ 34 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีมีผูเคยเห็นมากท่ีสุด 5 
อันดับ จําแนกตามอาย ุ
  

ลําดับ ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือที่เคยเห็นมากที่สุด 
อายุ 15-19 ป (รอยละ) อายุ 20-29 ป (รอยละ) 

1 การแจกแผนพับใบปลิว (100.00) การแจกแผนพับใบปลิว (100.00) 
2 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (97.83) การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (100.00) 
3 โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (96.74) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (99.40) 
4 การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (95.65) โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (98.19) 
5 โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (95.65) กระบะลดราคา (96.39) 
ลําดับ อายุ 30-39 ป (รอยละ) อายุ 40 ปข้ึนไป (รอยละ) 
1 การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (100.00) การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (100.00) 
2 กระบะลดราคา (100.00) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (100.00) 
3 การแจกแผนพับใบปลิว (98.92) การแจกแผนพับใบปลิว (97.96) 
4 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (98.92) กระบะลดราคา (95.92) 
5 โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (96.77) การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตต้ีหรือพิธีกร 

(95.92) 
  
 จากตารางท่ี 34 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 15-29 ปเห็นส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือ ประเภทการแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 100.00  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 20-40 ปขึ้นไป เห็นส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท การตั้งกองสินคากลางทางเดินมากท่ีสุด คือ รอยละ 100.00 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 30-39 ป เห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภทกระบะลดราคามากท่ีสุด รอยละ 100.00  
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ตารางที่ 35 สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ ท่ีมี
ผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา จําแนกตามอาย ุ
 

ข้ันตอน
การตอบ 
สนอง 

ระดับ
การ
ตอบ 
สนอง 

อายุ 15-19 ป อายุ 20-29 ป 

ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) 

ข้ัน
แสดง 
ความ 
รูสึก 

รูสึก
อยาก
ซ้ือ 

  
 กระบะลดราคา (3.59) 
  

เกิด
ความ
สนใจ 

กระบะลดราคา (3.17) การแจกตัวอยางสินคา (3.32) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.15) การแจกแผนพับใบปลิว (2.25) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
 (2.90) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (2.88) 
การแจกแผนพับใบปลิว (2.83) 

บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.22) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
 (3.21) 
การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร (3.05) 

โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.62) โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.72) 

อยาก
เขา 
มาดู 

การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร (2.51) ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 
(2.51) 

โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.43) โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.44) 
การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.37) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.44) 
โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (2.26) การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.44) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.24) โฆษณาท่ีพื้น (2.35) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 
(2.17) 

โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (2.22 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (1.99) 

โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (1.97)  
โฆษณาท่ีพื้น (1.97)  
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ตารางที่ 35 (ตอ) สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ 
ท่ีมีผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา 5 อันดับ จําแนกตามอาย ุ
 

ข้ันตอน
การตอบ 
สนอง 

ระดับ
การตอบ 
สนอง 

อายุ 30-39 ป อายุ 40 ปข้ึนไป 

ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉล่ีย) 

ข้ัน
แสดง 
ความ 
รูสึก 

รูสึก
อยาก
ซ้ือ 

 กระบะลดราคา (3.45) 
กระบะลดราคา (3.53) การแจกตัวอยางสินคา (3.41) 
  

เกิด
ความ
สนใจ 

การแจกแผนพับใบปลิว (3.29) การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตต้ี/พิธีกร (3.21) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.28) บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.12) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (2.77) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.67) 

การแจกแผนพับใบปลิว (3.02) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.93) 

 การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.80) 

อยาก
เขา 
มาดู 

การจัดซุมพิ เศ ษโดยใ ชพริต ต้ี /พิธีก ร 
(2.58)  
การต้ังกองสินคากลางทางเดิน (2.55) 

การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
(2.542 

การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
(2.54) 

โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (2.28) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 

โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.31) (2.20) 
ช้ัน ว า งสิ น ค า พ ร อ มโ ฆ ษ ณ า บ ริ เ ว ณ
ทางเดิน (2.23) 

โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.10) 

 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.07) 
โฆษณาขนาดใหญแบบต้ังพื้น (2.01) โฆษณาท่ีพื้น (2.00) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (1.94) โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (1.83) 

ข้ัน 
ความ 
เขาใจ 

สังเกต 
เห็น 
ไดงาย 

โฆษณาท่ีพื้น (1.61)  
โฆษณาแนวต้ังบริเวณทางออก (1.61)  
  

 
 จากตารางท่ี 35 จากการศึกษาพบวาส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคา 
สามารถตอบสนองในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 20-40 ปขึ้นไป  
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สวนที่ 2 สรุปผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ 
  ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ สรุปตามรายได 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามรายไดต่ํากวา 5,000 บาท นิยมซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 51.72 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท
การแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้น
ความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภท กระบะลดราคา (คาเฉล่ีย 3.29) มากท่ีสุด และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้น
ความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ
ประเภทโฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (คาเฉล่ีย 2.39) มากท่ีสุด 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามรายได 5,000 – 10,000 บาท นิยมซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 47.06 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท
การตั้งกองสินคากลางทางเดินและการแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 98.82 ตอบสนองตอ
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอ
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคามากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.58) ตอบสนองตอส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภณัฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือประเภทบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (คาเฉล่ีย 3.10) และตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (คาเฉล่ีย 2.42) มากท่ีสุด 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามรายไดมากกวา 10,000 บาท นิยมซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รอยละ 34.67 เคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท
การตั้งกองสินคากลางทางเดินและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคามากท่ีสุด รอยละ 100.00 ตอบสนอง
ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) 
ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทกระบะลดราคามากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.51) ตอบสนองตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอ
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.21) ตอบสนองตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกองสินคากลางทางเดินมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 2.52) และตอบสนอง
ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือในขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย 
(Attention) ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทโฆษณาท่ีพ้ืนมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 1.76) 
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ตารางที่ 36 สรุปผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามรูปแบบรานคาปลีกท่ีผูบริโภค
นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 3 อันดับแรก จําแนกตามรายได 
   

รายได 
ประเภทรานคาปลีกที่นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 

นาน ๆคร้ัง 
(รอยละ) 

บางคร้ัง 
(รอยละ) 

บอย 
(รอยละ) 

บอยมาก 
(รอยละ) 

บอยที่สุด 
(รอยละ) 

ตํ่ากวา 5,000 
บาท 

รานโชวหวย 
(34.48) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(27.59) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(33.62) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(25.86) 

รานสะดวกซื้อ 
(51.72) 

หางสรรพสินคา 
(25.86) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(25.86) 

หางสรรพสินคา 
(28.45) 

รานโชวหวย 
(24.14) 

รานโชวหวย 
(16.38) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(17.24) 

หางสรรพสินคา 
(20.69) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(20.69) 

รานสะดวกซื้อ 
(19.83) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(12.07) 

5,000 – 10,000 
บาท 

รานโชวหวย 
(27.06) 

หางสรรพสินคา 
(28.24) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(30.59) 

รานสะดวกซื้อ 
(30.59) 

รานสะดวกซื้อ 
(47.06) 

หางสรรพสินคา
(25.88) 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(23.53) 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(30.59) 

ซุปเปอรมารเก็ต  
(27.06) 

รานโชวหวย 
(27.06) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.35) 

 
 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(16.47) 

รานโชวหวย 
(16.47) 

หางสรรพสินคา 
(22.35) 

 
 

รานโชวหวย 
(16.47) 

 
 

ไฮเปอรมารเก็ต  
(12.94) 

 
 

มากกวา 10,000 
บาท 

รานโชวหวย
(44.72) 

หางสรรพสินคา 
(27.64) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(27.14) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(29.15) 

รานสะดวกซื้อ 
(34.67) 

หางสรรพสินคา
(29.65) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(21.61) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(25.13) 

รานสะดวกซื้อ 
(26.63) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(22.11) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(15.58) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(19.60) 

หางสรรพสินคา 
(21.11) 

ซุปเปอรมารเก็ต 
(21.61) 

รานโชวหวย 
(19.10) 
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ตารางที่ 37 สรุปผลการศึกษาขอมูลประเภทของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีมีผูเคยเห็นมากท่ีสุด 5 
อันดับ จําแนกตามรายได 
  
ลําดับ รายได 5,000 - 10,000 บาท (รอยละ) 

1 การแจกแผนพับใบปลิว (100.00) 
2 
3 

บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (99.14) และโฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (99.14) 
โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (98.28) 

4 การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (97.41) และกระบะลดราคา (97.41) 
5 โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (96.55) 

ลําดับ รายได 5,000 - 10,000 บาท (รอยละ) 
1 
2 

การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (98.82) และการแจกแผนพับใบปลิว (98.82) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (96.47) 

3 โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (95.29) 
3 โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (94.12) และ 

การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (94.12) 
4 กระบะลดราคา (92.94) และการแจกตัวอยางสินคา (92.94) 
5 โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (91.76) 

ลําดับ รายไดมากกวา 10,000 บาท (รอยละ) 
1 การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (100.00) 
2 บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (100.00) 
3 การแจกแผนพับใบปลิว (99.50) 
4 กระบะลดราคา (98.99) 
5 โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (97.49) 

  
 จากตารางท่ี 37 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท 
เห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ ประเภทการแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด รอยละ 100.00  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดมากกวา 10,000 บาท เห็นส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกองสินคากลางทางเดิน และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคามาก
ท่ีสุด รอยละ 100.00 
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ตารางที่ 38 สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ ท่ีมี
ผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา จําแนกตามรายได 
 

ขั้นตอนการ 
ตอบสนอง 

ระดับการ 
ตอบสนอง 
(AIDA) 

รายไดต่ํากวา 5,000 บาท 

ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉลี่ย) 

ขั้นแสดง 
ความรูสึก 

(Affective Stage) 

เกิดความสนใจ 
(Interest) 

กระบะลดราคา (3.29) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.28) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร  (3.11) 
การแจกแผนพับใบปลิว (3.05) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.01) 
การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตตี้/พิธีกร (2.69) 

อยากเขามาด ู
(Interest) 

โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.60) 
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (2.42) 
การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (2.39) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน  (2.39) 
โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (2.28) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.24) 
โฆษณาท่ีพ้ืน (2.22) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (2.05) 
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ตารางที่ 38 (ตอ) สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ 
ท่ีมีผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา จําแนกตามรายได 
 

ขั้นตอนการ 
ตอบสนอง 

ระดับการ 
ตอบสนอง 
(AIDA) 

รายได 5,000 - 10,000 บาท 

ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉลี่ย) 

ขั้นแสดง 
ความรูสึก 

(Affective Stage) 

รูสึกอยากซ้ือ 
(Desire) 

กระบะลดราคา (3.58) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.52) 

เกิดความสนใจ 
(Interest) 

บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (3.38) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (3.10) 
การแจกแผนพับใบปลิว (3.08) 
การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตตี้/พิธีกร (3.05) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.80) 

อยากเขามาด ู
(Interest) 

การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (2.57) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (2.49) 
โฆษณาท่ีพ้ืน (2.47) 
โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (2.42) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.40) 
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (2.37) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (2.15) 
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ตารางที่ 38 (ตอ) สรุปผลการศึกษาขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทตาง ๆ 
ท่ีมีผลตอระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา จําแนกตามรายได 
 

ขั้นตอนการ 
ตอบสนอง 

ระดับการ 
ตอบสนอง 
(AIDA) 

รายไดมากกวา 10,000 บาท 

ประเภทส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือ (คาเฉลี่ย) 

ขั้นแสดงความรูสึก 
(Affective Stage) 

รูสึกอยากซ้ือ 
(Desire) กระบะลดราคา (3.53) 

เกิดความสนใจ 
(Interest) 

การแจกแผนพับใบปลิว (3.29) 
การแจกตัวอยางสินคา (3.28) 
บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (2.77) 
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (2.67) 

อยากเขามาด ู
(Interest) 

การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตตี้/พิธีกร (2.58) 
การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (2.55) 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร (2.54) 
โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (2.31) 
ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (2.23) 
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (2.01) 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (1.94) 

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive Stage) 

สังเกตเห็นไดงาย 
(Attention) 

โฆษณาท่ีพ้ืน (1.61) 
โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (1.61) 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

95

อภิปรายผลการศึกษา 
   
 การศึกษาคนควาเรื่อง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคใน
อําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค สามารถอภิปรายผลการศึกษาตามทฤษฎี 
เอกสาร และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ไดดังนี ้
 จากการศึกษาพบวา ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ จําแนกตามเพศ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคารูปแบบ
รานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รองลงมาคือ รานโชวหวย และไฮเปอรมารเก็ต ซ่ึงผลการศึกษาไม
สอดคลองกับการศึกษาของ ศศิกานต เกียรติไชยากร เรื่อง “การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก
ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม” ท่ีพบวา โดยผูตอบแบบสอบท่ี
เปนเพศชายและเพศหญิงสวนใหญเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด  
รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต  และรานขายของชํา 
 จากการศึกษาพบวา ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ จําแนกตามอายุ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามอายุ 15-29 ป เลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด  
อายุ 30-39 ป เลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคาประเภทไฮเปอรมารเก็ตบอยท่ีสุด และอายุ 40  
ปขึ้นไป เลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับ
การศึกษาของ ศศิกานต เกียรติไชยากร เรื่อง “การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม” ท่ีพบวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 15-29 ป 
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด อายุ 30-39 ป เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่ม 100% จากรานคาประเภทไฮเปอรมารเกต็บอยท่ีสุด และอายุ 40 ปขึ้นไปเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด 
 จากการศึกษาพบวา ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ จําแนกตามรายได
เฉล่ียตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท เลือกซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รายได 5,000-10,000 บาท เลือกซ้ือสินคาอุปโภค
บริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด และรายได มากกวา 10,000 บาท เลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษาของ ศศิกานต เกียรติไชยากร 
เรื่อง “การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม” ท่ีพบวาผูตอบแบบสอบถามรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท เลือกซ้ือ
สินคาอุปโภคบริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รายได 5,000-10,000 บาท เลือกซ้ือสินคาอุปโภค
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บริโภคจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด และรายได มากกวา 10,000 บาท เลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค
จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด 
 จากการศึกษาพบวา เหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาในระดับ
มากท่ีสุด คือ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย ใกลบาน/ใกลท่ีทํางาน และในระดับคอนขางมาก คือ ความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคาภายในรานคา ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษาของ วิชัย 
คําทองคํา เรื่อง “พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซ้ือผงซักฟอกในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตใน
เทศบาลเมืองลําพูน” ท่ีพบวา ปจจัยดานการจัดจําหนายท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือผงซักฟอกของ
ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉล่ียรวมในระดับมาก โดยปจจัยยอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มีท่ีจอดรถ
สะดวกและเพียงพอ และความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา อีกท้ังยังพบวา ปญหาดานการจัด
จําหนายท่ีมีผลตอการซ้ือผงซักฟอกของผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญ มีคาเฉล่ียรวมใน
ระดับมาก โดยปญหายอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ไมมีท่ีจอดรถเพียงพอ หาสินคายาก 
และการจัดรานไมสะดวกตอการซ้ือสินคา 
 จากการศึกษาพบวา ประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือใน
ระดับเกิดพฤติกรรมการซ้ือในระดับมีผลมาก 3 อันดับแรกไดแก ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนาและ
รางกาย ผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผม และผลิตภัณฑเครื่องดื่ม/น้ําดื่ม ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับ
การศึกษาของ วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง เรื่อง “อิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคตาม
หลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน” ท่ีพบวาประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนอง
ตอส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือในระดับเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด 4 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
กับผิวหนาและรางกาย ผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม/น้ําดื่ม และผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
เสนผม 
 จากการศึกษาพบวา การส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือแทบทุกประเภทมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาในระดับท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะมีผลกระทบมากหรือนอยขึ้นอยูกับประเภทของการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ โดยจากผลการศึกษาทําใหทราบถึงผลกระทบของการส่ือสารการตลาด 
ณ จุดซ้ือท้ัง 14 ประเภท เกี่ยวกับ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย (Attention) อยากเขามาดูผลิตภัณฑ 
(Interest) เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) รูสึกอยากซ้ือ (Desire) และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(Action) ตามแนวคิดของพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคและทฤษฎี AIDA (AIDA Model) 
สามารถอธิบายผลการศึกษาการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตามขั้นตอนการตอบสนอง ดังนี ้ 
 1) ขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage)  
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย (Attention) ตอส่ือการตลาด ณ 
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จุดซ้ือ 5 อันดับ ไดแก การตั้งกองสินคากลางทางเดินมากท่ีสุด รองลงมาคือ ช้ันวางสินคาพรอม
โฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน และ
โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา  ซ่ึงผลการศึกษาไมสอดคลองกับการศึกษาของ วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง 
เรื่อง “อิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัด
ขอนแกน” ท่ีพบวาส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองในขั้นความเขาใจในระดับเฉยๆ 3 อันดับแรก 
ไดแก โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก และโฆษณาบริเวณรอบ
รถเข็น 
 2) ขั้นแสดงความรูสึก (Affective Stage) 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับ ไดแก การจัดซุมกิจกรรมพิเศษ โดยใชพริตตี้หรือพิธีกร รองลงมาคือ 
กระบะลดราคา โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา การแจกตัวอยางสินคา และบูทชงชิมฟรีและสาธิต
สินคา ซ่ึงผลการศึกษาไมสอดคลองกับการศึกษาของ วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง เรื่อง “อิทธิพลของส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน” ท่ีพบวา
ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึกในระดับทําใหเดินเขามาดูสินคา 3 อันดับแรก 
คือ ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/
คอมพิวเตอร และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ (Interest) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับ ไดแก การแจกตัวอยางสินคา รองลงมาคือ บูทชงชิมฟรีและสาธิต
สินคา การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร การแจกแผนพับใบปลิว และการจัดซุมกิจกรรม
พิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร 
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงความรูสึก (Affective Stage) คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ (Desire) ตอส่ือการตลาด 
ณ จุดซ้ือ 5 อันดับ ไดแก กระบะลดราคา รองลงมา คือ การแจกตัวอยางสินคา การแจกแผนพับ
ใบปลิว การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา ซ่ึงผลการศึกษา
ไมสอดคลองกับการศึกษาของ วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง เรื่อง “อิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือตอ
ผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน” ท่ีพบวาส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ี
ตอบสนองในขั้นความความรูสึกในระดับอยากซ้ือสินคา 3 อันดับแรก ไดแก การแจกแผนพับ
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ใบปลิว บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร และการตั้ง
กองสินคากลางทางเดิน 
 3) ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage)     
 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ
ในขั้นความแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) คือ เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา (Action) ตอส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือ 5 อันดับ ไดแก กระบะลดราคา รองลงมาคือ การแจกแผนพับใบปลิว การแจก
ตัวอยางสินคา การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร และบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา ซ่ึงผล
การศึกษาสอดคลองกับการศึกษาของ วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง เรื่อง “อิทธิพลของส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือตอผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน” ท่ีพบวาส่ือการตลาด ณ 
จุดซ้ือท่ีตอบสนองในขั้นความพฤติกรรมในระดับตัดสินใจซ้ือสินคา คือ การแจกตัวอยางสินคา 
และกระบะลดราคา 
   จากการศึกษาพบวา ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีไมเกิดการตอบสนองในขั้นตอนการ
ตอบสนอง คือ เห็นแลวเฉยๆหรือไมมีผลใดๆ ตอการเลือกซ้ือ 5 อันดับไดแก โฆษณาท่ีพ้ืน โฆษณา
บริเวณรอบรถเข็น โฆษณาบริเวณแนวตั้งบริเวณทางออก โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน และ
โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน ซ่ึงสอดคลองกับ ผลการศึกษาท่ีพบวาเปนส่ือท่ีผูตอบแบบสอบถาม
ไมเคยเห็นมากท่ีสุด 5 อันดับ ไดแก โฆษณาท่ีพ้ืน โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น โฆษณาบริเวณแนวตั้ง
บริเวณทางออก โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน ดังนั้นส่ือ
ดังกลาวจึงไมมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือของผูบริโภค 
     
ขอคนพบ 
 
 จากการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอ
เมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค มีขอคนพบ ดังนี ้
 ดานพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 2-3 ครั้งตอสัปดาห นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภค
บริโภคจากรูปแบบรานคาปลีกประเภท รานสะดวกซ้ือในระดับบอยท่ีสุด ประเภทรานโชวหวย
นานๆ ครั้ง โดยเหตุจูงใจหลักท่ีทําใหตัดสินใจมาซ้ือสินคาในรานคา ท่ีมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย, 
ใกลบาน/ใกลท่ีทํางานมากท่ีสุด โดยเหตุจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาใน
ระดับนอยท่ีสุด ไดแก มีการจัดโปรโมช่ันพิเศษเชน การลด แลก แจก แถม ชิงรางวัล เคยเห็นส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกแผนพับใบปลิวมากท่ีสุด และโฆษณาท่ีพ้ืนนอยท่ีสุด โดยส่ือ
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การตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองขั้นแสดงพฤติกรรม คือ เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา และตอบสนอง
ในขั้นแสดงความรูสึก คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลด
ราคามากท่ีสุด ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองขั้นแสดงความรูสึก คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ 
ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกตัวอยางสินคามากท่ีสุด ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ี
ตอบสนองขั้นแสดงความรูสึก คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การจัด
ซุมกิจกรรมพิเศษ โดยใชพริตตี้หรือพิธีกรมากท่ีสุด และส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีตอบสนองขั้น
แสดงความเขาใจ คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การตั้งกอง
สินคากลางทางเดินมากท่ีสุดประเภทสินคาท่ีไดรับการตอบสนองตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือใน
ระดับเกิดพฤติกรรมการซ้ือในระดับมีผลมาก ไดแก ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา/รางกาย  
 ดานอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ จําแนกตามเพศ อายุ รายได พบวา 
 เพศ มีความเหมือนกันในพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค โดยท้ังเพศชายและ
เพศหญิงเลือกซ้ือสินคาจากรานคาประเภท รานสะดวกซ้ือ มีความตางกันในการตอบสนองตอการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ โดยเพศชายท้ังหมดเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภทการตั้งกอง
สินคากลางทางเดิน สวนเพศหญิงท้ังหมดเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกแผนพับ
ใบปลิวและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา ในดานการตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ 
ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลดราคา เพศชายตอบสนองในช้ันแสดงความรูสึก คือ เกิด
ความสนใจผลิตภัณฑ สวนเพศหญิงตอบสนองในช้ันแสดงความรูสึก คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ 
 อายุ ความเหมือนกันในพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จากรานคาปลีกท่ีนิยม
ไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคโดยทุกชวงอายุนิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคาประเภท ราน
โชวหวยนานๆ ครั้ง  มีความตางกันในพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จากรานคาปลีกท่ี
นิยมไปซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค โดยผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุ 30-39 ป เลือกซ้ือสินคาจาก
รานคาประเภทไฮเปอรมารเก็ต แตกตางจากชวงอายุอ่ืนท่ีเลือกซ้ือสินคาจากรานคาประเภท ราน
สะดวกซ้ือ ในดานการตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ โดยชวงอายุ 15-19 ป เคยเห็น
ส่ือประเภทการตั้งกองสินคากลางทางเดิน แตกตางจากชวงอายุอ่ืนท่ีผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดเคย
เห็นประเภทนี้มากท่ีสุด ในการตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ตอส่ือการตลาด ณ จุด
ซ้ือประเภท กระบะลดราคา โดยชวงอายุ 15-19 ป ตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ เกิดความสนใจ
ผลิตภัณฑ แตกตางจากชวงอายุอ่ืนท่ีตอบสนองในขั้นแสดงความรูสึก คือ รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ 
ในดานการตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท โฆษณา
ท่ีพ้ืนและโฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก โดยชวงอายุ 15-19 ป ตอบสนองในขั้นความเขาใจ คือ 
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สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย แตกตางจากชวงอายุอ่ืนท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ อยากเขามาดู
ผลิตภัณฑ 
 ระดับรายได มีความเหมือนกันในพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค จากรานคา
ปลีกประเภท รานสะดวกซ้ือ และรานโชวหวย มีความตางกันในการตอบสนองตอการส่ือสาร
การตลาด ณ จุดซ้ือ โดยผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทท้ังหมดเคยเห็นส่ือ
การตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกแผนพับใบปลิว แตกตางจากระดับรายไดอ่ืน สวนผูตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดมากกวา 10,000 บาทท้ังหมดเคยเห็นส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การตั้ง
กองสินคากลางทางเดินและบูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา แตกตางจากระดับรายไดอ่ืน ในดานการ
ตอบสนองตอการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท การแจกตัวอยาง
สินคา โดยผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได 5,000 – 10,000 บาทตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ รูสึก
อยากซ้ือผลิตภัณฑ แตกตางจากระดับรายไดอ่ืน ท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ เกิดความสนใจ
ผลิตภัณฑ นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท ตอบสนองตอการส่ือสาร
การตลาด ณ จุดซ้ือ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท กระบะลดราคา ท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก 
คือ เกิดความสนใจผลิตภัณฑ แตกตางตากระดับรายไดอ่ืน ท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ รูสึก
อยากซ้ือผลิตภัณฑ สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดมากกวา 10,000 บาท ตอบสนองตอการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ตอส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท โฆษณาท่ีพ้ืนและโฆษณาแนวตั้ง
บริเวณทางออก โดยตอบสนองในขั้นความเขาใจ คือ สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย แตกตางจากชวง
ระดับรายไดอ่ืน ท่ีตอบสนองในขั้นความรูสึก คือ อยากเขามาดูผลิตภัณฑ 
 ดานผลกระทบการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภค
บริโภค 
 ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม พบเห็นมากท่ีสุด 5 อันดับ 
ไดแก การแจกแผนพับใบปลิว การตั้งกองสินคากลางทางเดิน บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา กระบะ
ลดราคาและการโฆษณาดวยทีว/ีวีดีโอ/คอมพิวเตอร  
 ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม พบเห็นนอยท่ีสุด 5 อันดับ 
ไดแก โฆษณาท่ีพ้ืน โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น โฆษณาบริเวณแนวตั้งบริเวณทางออก โฆษณา
บริเวณเคานเตอรจายเงิน และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน  
 ส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นแลวเฉยๆหรือไมมีผลใดๆ ตอการ
เลือกซ้ือมากท่ีสุด 5 อันดับ ไดแก โฆษณาท่ีพ้ืน โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น โฆษณาบริเวณแนวตั้ง
บริเวณทางออก โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน 
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ขอเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอ
เมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค มีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 
 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการเสนอผลิตภัณฑเพ่ือเจาะตลาดเฉพาะกลุม 
 1) จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา ท่ีซ้ือสินคา
และบริการจากรานคาสะดวกซ้ือเปนสวนใหญ ซ่ึงเปนชวงวัยรุนท่ีเนนความสะดวก สบาย รวมท้ัง
ความทันสมัยของสินคา แตยังไมมีรายไดมากนัก ดังนั้น การใชส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือประเภท 
กระบะลดราคา การแจกแผนพับใบปลิว จะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือได 
 2) หากตองการทําการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ แบบเจาะจงตามเพศของ
กลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากท่ีสุด ควรเลือกใชส่ือ ดังนี ้
 หากตองการใหผูบริโภค “เขามาดูผลิตภัณฑ” ผูบริโภคเพศชายควรใชส่ือ การตั้งกอง
สินคากลางทางเดิน ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 
ผูบริโภคเพศหญิงควรใชส่ือ โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณ
ทางเดิน โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน เปนตน  

หากตองการใหผูบริโภค “เกิดความสนใจ” ผูบริโภคเพศชายควรใชส่ือ กระบะลด
ราคา, การแจกตัวอยางสินคา การแจกแผนพับใบปลิว บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา ผูบริโภคเพศ
หญิงควรใชส่ือ การแจกตัวอยางสินคา การแจกแผนพับใบปลิว บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา      
เปนตน 
 หากตองการใหผูบริโภค “รูสึกอยากซ้ือ” ผูบริโภคเพศหญิงควรใชส่ือ กระบะลดราคา 
 3) หากตองการทําการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ แบบเจาะจงตามอายุของ
กลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากท่ีสุด ควรเลือกใชส่ือ ดังนี ้
 หากตองการใหผูบริโภค “อยากเขามาด”ู ผูบริโภคอายุ 15-19 ป ควรใชส่ือ การจัดซุม
กิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน การตั้งกองสินคากลาง
ทางเดิน ผูบริโภคอายุ 20-29 ป ควรใชส่ือ ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาขนาด
ใหญแบบตั้งพ้ืน โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน ผูบริโภคอายุ 30-39 ป ควรใชส่ือ การจัดซุมพิเศษ
โดยใชพริตตี้/พิธีกร การตั้งกองสินคากลางทางเดิน การโฆษณาดวยทีว/ีวีดีโอ/คอมพิเตอร ผูบริโภค
อายุ 40 ปขึ้นไป ควรใชส่ือ การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น ช้ัน
วางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน 
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  หากตองการใหผูบริโภค “เกิดความสนใจ” ผูบริโภคอายุ 15-19 ป ควรใชส่ือ กระบะ
ลดราคา การแจกตัวอยางสินคา การโฆษณาดวยทีว/ีวีดีโอ/คอมพิวเตอร ผูบริโภคอายุ 20-39 ป ควร
ใชส่ือ การแจกตัวอยางสินคา การแจกแผนพับใบปลิว บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา ผูบริโภคอายุ 40 
ปขึ้นไป ควรใชส่ือ การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตตี/้พิธีกร บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา การแจกแผน
พับใบปลิว 
 หากตองการใหผูบริโภค “รูสึกอยากซ้ือ” ผูบริโภคอายุ 20-29 ป ควรใชส่ือ กระบะลด
ราคา ผูบริโภคอายุ 40 ปขึ้นไป ควรใชส่ือกระบะลดราคาและการแจกตัวอยางสินคา 
 4) หากตองการทําการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ แบบเจาะจงตามระดับรายไดของ
กลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากท่ีสุด ควรเลือกใชส่ือ ดังนี ้ 
 หากตองการใหผูบริโภค “อยากเขามาดู” ผูบริโภครายได ต่ํากวา 5,000 บาท ควรใช
ส่ือ โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน การตั้งกองสินคากลางทางเดิน ช้ัน
วางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน ผูบริโภครายได 5,000 – 10,000 บาท ควรใชส่ือ การตั้งกอง
สินคากลางทางเดิน ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาท่ีพ้ืน ผูบริโภครายได 
มากกวา 10,000 บาท ควรใชส่ือ การจัดซุมพิเศษโดยใชพริตตี/้พิธีกร การตั้งกองสินคากลางทางเดิน 
การโฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร 
 หากตองการใหผูบริโภค “เกิดความสนใจ” ผูบริโภครายได ต่ํากวา 5,000 บาท ควรใช
ส่ือ กระบะลดราคา การแจกตัวอยางสินคา การโฆษณาดวยทีว/ีวีดีโอ/คอมพิวเตอร ผูบริโภครายได 
5,000 – 10,000 บาท ควรใชส่ือ บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา การโฆษณาดวยทีวี /วีดีโอ/
คอมพิวเตอร การแจกแผนพับใบปลิว ผูบริโภครายได มากกวา 10,000 บาท ควรใชส่ือ การแจกแผน
พับใบปลิว การแจกตัวอยางสินคา บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา 
 หากตองการใหผูบริโภค “รูสึกอยากซ้ือ” ผูบริโภครายได ต่ํากวา 5,000 บาท ควรใช
ส่ือ กระบะลดรา และการแจกตัวอยางสินคา 
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 ขอเสนอแนะสําหรับรานคาปลีกขนาดเล็ก  
 
  จากผลการศึกษาของ รัชนี  เสารแกว เกี่ยวกับ ปญหาและวิธีการปรับตัวของ
ผูประกอบการรานคาปลีกแบบดังเดิมในการแขงขันธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  ในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม จังหวัดเชียงใหม พบวา รานคาปลีกแบบดังเดิมมีลักษณะรานเปนหองแถว ใชบานหรือท่ี
พักอาศัยเปนสถานประกอบการ พ้ืนท่ีคับแคบ ไมมีการตกแตงหนารานมากมาย สินคาสวนใหญ
เปนสินคาอุปโภคบริโภค การจัดวางสินคาไมเปนหมวดหมูและไมทันสมัย และมีการจัดวางสินคา
ตามความสะดวกในการหยิบสินคา ไมสามารถทําการโฆษณาและสงเสริมการขายไดตลอดท้ังป 
ขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน หากตองการทําการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ ผูศึกษาจึงขอเสนอแนว
ทางการปรับตัวเชิงกลยุทธ เพ่ือใหสามารถแขงขันได ซ่ึงผูประกอบการไมจําเปนตองใชงบประมาณ
ในการลงทุนใชส่ือการตลาด ณ จุดซ้ือมากนัก ดังนี้ 
 1) หากตองการใหผูบริโภค “สังเกตเห็นผลิตภัณฑไดงาย” ควรใชส่ือ การตั้งกอง
สินคากลางทางเดิน ในการจัดเรียงสินคา ควรจะตองมีช้ันวางสินคาท่ีเหมาะสมสําหรับวางสินคา
ขายดี สินคาสงเสริมการขาย และสินคาใหมบริเวณตรงกลางของรานคา และจัดวางเรียงเปนรูป
เกือกมาหรือตัวยู (U) เพ่ือจัดเรียงสินคาท่ัวๆ ไป โดยจัดใหเปนหมวดหมู ติดปายแสดงกลุมสินคา
และควรเวนทางเดินสําหรับผูบริโภคใหเดินเลือกซ้ือสินคาใหสะดวก 
 2) หากตองการใหผูบริโภค “เขามาดูผลิตภัณฑ” ควรใชส่ือ โฆษณาบริเวณช้ันวาง
สินคา โดยทําปายแสดงใหผูบริโภคทราบถึงราคา และสินคาใหมท่ีกําลังอยูในชวงแนะนํา และมี
การโฆษณาอยูในปจจุบัน โดยทําไวใหเห็นชัดเจน เชน ทําปายบอกตําแหนงสินคาโดยแสดงวา 
“สินคาใหม” หรือ “ลดราคา”  
 3) หากตองการใหผูบริโภค “รูสึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ” หรือ “เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ” ควรใชส่ือ กระบะลดราคา เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือในรานคา โดย
การนําสินคามาวางในกระบะท่ีแยกสวนออกมาจากสินคาปกติ อยางชัดเจน สวนใหญจะเปนของท่ี
มีการลดราคาท่ีมักจะถูกกวาปกติ 
 


