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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือทราบถึงลักษณะทางประชากรมีอิทธิพลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค 2) เพ่ือให้ทราบประเภทการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลต่อ       

การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค และ 3) เพ่ือให้ทราบความสัมพันธ์ของประชากรและ         

การโฆษณา ณ จุดขายต่อกระบวนการการตัดสินใจ ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน        

ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติ ANCOVA (One – Way  

ANOVA), และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 

 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี สถานภาพ

โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย       

ต่อเดือนต่ ากว่า 20,001 - 30,000 บาท  มีความคิดเห็นต่อการโฆษณา ณ จุดขายในภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง โดยเรียงล าดับประเภทของสื่อโฆษณาจากมากไปน้อย ดังนี้ ประเภทการสาธิตสินค้า 

ประเภทแผ่นป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ และประเภทการจัดวางสินค้า และ          

มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเรียงล าดับ    

การตัดสินใจซื้อจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก          

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการค้นหาข้อมูล  

 



 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 1) ลักษณะด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พร้อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได้แก่ ประเภทแผ่นป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ

ประเภทการจัดวางสินค้า และประเภทการสาธิตสินค้าที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางด้านประชากร

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง

ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง 

 2) แต่ตัวแปรร่วม เมื่อควบคุมตัวแปรร่วม (ข้อที่ 1) แล้ว  ลักษณะด้านประชากร ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พร้อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได้แก่ ประเภท

แผ่นป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ ประเภทการจัดวางสินค้า และประเภทการสาธิต

สินค้า ลักษณะทางประชากรได้แก่ สถานภาพ และอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะด้าน

ประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ แตกต่างกัน พร้อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทแผ่นป้ายโฆษณา  ประเภทการจัดวางสินค้า 

และประเภทการสาธิตสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน ยกเว้นโฆษณา        

ณ จุดขาย ประเภทประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง        

ไม่แตกต่างกัน  

 3) เมื่อควบคุมตัวแปรร่วม (ข้อที่ 1) แล้วพบว่า สถานภาพ และอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตัวแปรอิสระ และตัวแปรร่วม รวมกันแล้ว มี

อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
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ABSTRACT 
 

 This research aims to 1) understand population characteristics that 

influence consumer decision making in purchasing frozen food products 2) to 

understand types of point-of-sale advertising that influence consumer decision 

making in purchasing the frozen food products and 3) to understand the 

interrelationship between the population characteristics, and the point of purchase 

advertising that influences decision making. There were 400 respondents in this 

research that were chosen by using the purposive random sampling method. A 

questionnaire was used to collect data. The collected data was then analyzed by 

using statistics, including distribution, frequency, percentage, mean, and standard 

deviation. Moreover, ANCOVA (One - Way ANOVA) and Pearson correlation coefficient 

were used for the hypothesis testing.   

 The results indicated that most respondents are female between 21 - 30 

years old. They are single, have an undergraduate education level, and work at 

private or government - owned companies. Their income per month is between 

20,001 – 30,000 baht. Their opinions towards overall point-of-sale advertising are 

average. The overall point of purchase advertising includes advertising media that 

ranges from the most to the least including: product demonstration, advertising 



 
 

banners, packaging, and product displays, respectively. The respondents' decision 

making in purchasing the frozen food product is average, including problem 

recognition, evaluation of alternatives, post-purchase behavior, purchase decision, 

and information search, respectively.  

 The hypothesis testing found that;  

 1) The population characteristics refer to demographics including gender, 

age, education level, and average income per month. Whereas the point of  purchase 

advertising refers to advertising banners, types of packaging, product display, and 

product demonstration. This paper attempted to find out whether or not, and how, 

each type of point of purchase advertising has influenced the respondents in 

purchasing frozen food products within Bangkok. The hypothesis testing showed that 

the population characteristics have no influence on purchasing the frozen food 

products in Bangkok.   

 2) However, when controlling the covariate variables (from item 1), the 

results differed.  It was found that different marital status and occupation has an 

influence on decision making in purchasing the frozen food products in Bangkok. The 

hypothesis testing found that population characteristics, including gender, age, 

education level, and income per month, have differently influenced purchasing 

decision process at the point of purchase advertising, including product banners, 

product display, and product demonstration. However, packaging has no influence 

on purchasing decision of frozen food products.  

 3) After controlling the covariate variables (from item 1), it was found that 

the marital status and occupation have no statistical significance towards the 

purchasing decision process. Whereas the independent variables and the covariate 

variables have in fact influenced the purchasing decision process.  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บทท่ี  1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

 อาหารถือเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ เป็นความต๎องการพ้ืนฐานของคนในสังคม สํงผลให๎        
ความต๎องการของตลาดโดยเฉพาะตลาดของสินค๎าอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมีจ านวน
หลากหลายตราสินค๎าและมีมูลคําทางการตลาดสูง ซึ่งปัจจัยที่ท าให๎ตลาดอาหารแชํแข็งพร๎อม
รับประทานกลายเป็นโอกาสทางการตลาดใหมํที่ก าลังได๎รับความนิยมทั้งผู๎ผลิตและผู๎บริโภค ด๎าน
สภาพเศรษฐกิจที่เติบโตสูงขึ้น ท าให๎ผู๎บริโภคมีความสามารถในซื้อสินค๎าและบริการเพ่ือความ
สะดวกสบายมากขึ้น ด๎าน การเพ่ิมขึ้นของคนโสด เนื่องจากการด ารงชีวิตของบุคคลมีกิจกรรม
หลากหลาย ท าให๎บุคคลต๎องไตรํตรองอยํางรอบคอบถึงความรับผิดชอบในการมีครอบครัว การเลี้ยงดู
บุตร การให๎การศึกษา การอบรม การวางอนาคตของบุตรหลาน และภาวะสังคมของประเทศพัฒนา
แล๎วนั้น ประชากรชายหรือหญิง ตํางมีอาชีพของตนเอง ผู๎หญิงไมํได๎มีภาวะต๎องพ่ึงพาสามีให๎เป็น      
ผู๎เลี้ยงดูอีกตํอไป ผู๎หญิงสามารถหาเลี้ยงชีพได๎ด๎วยตนเอง สํงผลให๎ผู๎หญิงสามารถด ารงชีวิตโดยไมํต๎อง
มีคํูครองได๎ การแตํงงานจึงลดน๎อยลงไป เมื่อบุคคลสํวนใหญํมีสถานะโสด ท าให๎ต๎องมีการวางแผนการ
ด าเนินชีวิตที่มีความสะดวก รวดเร็ว และเรียบงําย ด๎านผู๎ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารแข็งพยายามพัฒนา
สินค๎าขึ้นมาตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค โดยให๎ความส าคัญเกี่ยวกับเรื่องอาหารปลอดภัย
และท ารสชาติให๎เหมือนอาหารที่ปรุงสุกใหมํมีความสดเพื่อท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 การโฆษณา ณ จุดขาย สามารถชํวยกระตุ๎นความสนใจ และเตือนความจ าของผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดี เพราะเป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใช๎กิจกรรมหลายรูปแบบตั้งแตํ
การจัดแสดงสินค๎า การติดโปสเตอร์ ธงราว เป็นต๎น การโฆษณา ณ จุดขาย ทุกรูปแบบตํางมุํงหวังที่จะ
มีอิทธิพลเหนือผู๎บริโภคเป้าหมายหรือผลักดันให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า ณ จุดขายเร็วขึ้น แม๎วํา
ผู๎บริโภคเป้าหมายจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าตราสินค๎าอ่ืน แตํผู๎บริโภคบางสํวนเปลี่ยนใจมาซื้อ
สินค๎าท่ีไมํได๎ตั้งใจมากํอน เนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณา ณ จุดขาย การส ารวจพฤติกรรมผู๎บริโภค 
พบวํามีการแบํงพฤติกรรมเป็น 4 ประเภท คือ วางแผนซื้อสินค๎าโดยตัดสินใจไว๎ลํวงหน๎ากํอนที่จะซื้อ
สินค๎าประเภทใด ตราสินค๎าใดลํวงหน๎าร๎อยละ 34 วางแผนซื้อสินค๎าโดยก าหนดประเภทสินค๎า      
แตํไมํระบุตราสินค๎าไว๎ลํวงหน๎าร๎อยละ 11 กลุํมผู๎บริโภคที่จะซื้อสินค๎าประเภทหนึ่ง แตํกลับมี
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าอีกประเภทหนึ่งร๎อยละ 3 และซื้อสินค๎าโดยไมํมีการวางแผนลํวงหน๎า
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ร๎อยละ 53 การโฆษณา ณ จุดขาย จึงส าคัญ เพ่ือโน๎มน๎าวและผลักดันพฤติกรรมผู๎บริโภคที่ไมํมีการ
วางแผนการซื้อชัดเจนลํวงหน๎า ซึ่งมีสัดสํวนถึงร๎อยละ 67 ให๎สนใจสินค๎า (ดรุณี อัศวปรีชา, 2556,
ออนไลน์) 
 เนื่องจากกลุํมธุรกิจอาหารมีแนวโน๎มสามารถเติบโตได๎สูง จึงสํงผลให๎เกิดการแขํงขันกันสูง  
ท าให๎สินค๎าอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมีความต๎องการในตลาดสูงขึ้น ท าให๎ผู๎ประกอบการราย
ใหมํเข๎าสูํตลาดมากขึ้น สํงผลให๎ตลาดอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมีตราสินค๎าหลากหลาย จะเห็น
ได๎วํา ตราสินค๎าท่ีมีการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่นั้น สามารถเป็นผู๎น าทางการตลาดและมี
สํวนแบํงทางการตลาดสูงที่สุด ปัจจุบันตลาดอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมีการแขํงขันในการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตํางกัน รวมถึงการแขํงขันในเรื่องสินค๎าหรือบริการ และชํองทาง
การจัดจ าหนําย เพ่ือขยายกลุํมลูกค๎าให๎กว๎างขึ้น จึงเป็นสิ่งส าคัญในการสร๎างความโดดเดํนให๎กับสินค๎า
แตกตํางจากคูํแขํง ดังนั้นกลุํมผู๎ประกอบการต๎องเน๎นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด๎วยการใช๎  
กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ และชํองทางการจัดจ าหนําย ซึ่งกลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์จะเน๎นที่รสชาติ          
ที่หลากหลาย และการจัดการชํองทางการจัดจ าหนํายให๎ครอบคลุมพ้ืนที่ของผู๎บริโภค อีกทั้งต๎องใช๎  
การโฆษณา ณ จุดขาย ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค และสามารถท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
ได๎ในที่สุด 
 เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยในปัจจุบันมีอัตราการขยายตัวสู งขึ้น ท าให๎ประชากร    
ในประเทศต๎องมีการปรับตัวตามการขยายตัวของสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งท าให๎ต๎องท างานแขํงกับเวลา
และให๎เวลากับการท างานเป็นสํวนใหญํ จึงท าให๎วิถีชีวิตของผู๎ บริโภคมีความเรํงรีบมากขึ้น ท าให๎   
ความต๎องการของผู๎บริโภคนั้นมีสูง ประกอบกับทางเลือกในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคก็มีอยูํสูง           
จึงเกิดธุรกิจผลิตภัณฑ์แชํแข็งพร๎อมรับประทาน เป็นการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริ โภค         
ที่เปลี่ยนแปลงไป 
 ด๎วยเหตุผลดังกลําวท าให๎ผู๎ศึกษาวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยให๎ทราบวํา  การโฆษณา  
ณ จุดขาย แบบใดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในกลุํมผู๎บริโภค ซึ่งข๎อมูลที่ได๎
จากการศึกษาวิจัยนี้ จะท าให๎ทราบและเข๎าใจในความต๎องการที่แท๎จริงจากการตัดสินใจซื้อผู๎บริโภค 
ซึ่งจะเป็นแนวทางในการสร๎างความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และการบริการในกลุํมผู๎บริโภค อีกทั้ง      
ยังท าให๎ผู๎จัดจ าหนํายอาหารแชํแข็ง สามารถจัดหา จัดซื้ออาหารเพ่ือมาจัดจ าหนํายได๎อยํางเหมาะสม
และสอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดผู๎บริโภค อีกทั้งยังสามารถน าไปเป็นแนวทางให๎ผู๎ผลิต
น าไปใช๎ในการพัฒนาอาหารแชํแข็งและการวางแผนสื่อในการโฆษณา ณ จุดขาย ให๎สอดคล๎อง      
กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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 จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาท าให๎ผู ๎ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษา
เรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแชํแข็ง เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎จาก
การศึกษาครั้งนี้มาใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็งหรือปรับปรุงให๎ตรงกับการเปิดรับของผู๎บริโภคได๎ดียิ่งขึ้น 
 

1.2 ปัญหาน าการศึกษา 
 

 1.2.1 ความส าคัญของการโฆษณา ณ จุดขายเป็นอยํางไร 
 1.2.2 การด าเนินการเลือกเครื ่องมือการโฆษณา ณ จุดขายอยํางไร และเ ลือกใช๎          
การโฆษณาประเภทใดในการท าตลาดของธุรกิจอาหารแชํแข็ง  
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งผู๎วิจัย
ได๎ก าหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษาดังนี้ 
 1.3.1 เพ่ือทราบถึงลักษณะทางประชากรมีที่อิทธิพลการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือให๎ทราบประเภทการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร 
แชํแข็งของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือให๎ทราบความสัมพันธ์ของประชากร และการโฆษณา ณ จุดขายตํอกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อ  
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่องการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ผู๎วิจัย
ได๎ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย แผํนป้ายโฆษณา บรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค๎า และการสาธิต
การใช๎สินค๎ามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ เพศ อายุ รายได๎  
และระดับการศึกษา มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
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1.5 กรอบแนวความคิด 

 

 
 
 

ภาพ 1.1 กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

 

ตัวแปรร่วม 
ลักษณะทางประชากร: เชิงปริมาณ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. รายได ๎
สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
1. ประเภทแผํนป้ายโฆษณา                                                        
2. ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 
3. ประเภทการจัดวางสินค๎า 
4. ประเภทการสาธิตสินค๎า 

 

 
ตัวแปรอิสระ 

ประชากร : เชิงคุณภาพ 
1. สถานภาพ 
2. อาชีพ 

ตัวแปรตาม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1. การตระหนักถึงปัญหา 
2. การแสวงหาข๎อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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1.6 ขอบเขตของการศึกษา 
 

 กลุํมตัวอยํางเพ่ือใช๎เป็นตัวแทนของประชากรที่ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคที่ มี
การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมํทราบจ านวนประชากรที่แนํนอน 
 ตัวแปรที่ศึกษาวิจัย 
 1) ตัวแปรอิสระ ได๎แกํ  
  1.1) ลักษณะด๎านประชากร (เชิงคุณภาพ) ได๎แกํ 
   1.1.1) สถานภาพครอบครัว 
   1.1.2) อาชีพ 
 2) ตัวแปรรํวม ได๎แกํ  
  2.1) ลักษณะทางประชากร (เชิงปริมาณ) ได๎แกํ 
   2.1.1) เพศ 
   2.1.2) อายุ 
   2.1.3) รายได๎ 
   2.1.4) การศึกษา 
  2.2) การโฆษณา ณ จุดขาย  
   2.2.1) แผํนป้ายโฆษณา  
   2.2.2) บรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 
   2.2.3) การจัดวางสินค๎า 
   2.2.4) การสาธิตสินค๎า 
 3) ตัวแปรตาม ได๎แกํ 
  3.1) การตัดสินใจซื้ออาอาหารแชํแข็ง 
 

1.7 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

 เนื่องจากผลิตภัณฑ์แชํแข็งมีหลายประเภท ผู๎วิจัยมีความต๎องการศึกษาเฉพาะอาหาร     
แชํแข็ง โดยผู๎วิจัยจ ากัดขอบเขตของการวิจัย ได๎แกํ ผู๎บริโภคที่รับประทานอาหารแชํแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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1.8 นิยามศัพท์ 
 

 การศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ผู๎วิจัย
ได๎ก าหนดความหมายของค าศัพท์ที่ใช๎ในการวิจัยดังนี้ 
 1.8.1 ผู๎บริโภค หมายถึง ผู๎ที่ซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.8.2 อาหารแชํแข็ง หมายถึง อาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานที่อยูํในรูปแชํแข็ง  เชํน 
อาหารกลํองแชํแข็ง อาหารทะเลส าเร็จรูปแชํแข็ง ฟาสต์ฟู้ดส์แชํแข็ง เบเกอรี่และขนมหวานแชํแข็ง 
เพียงละลายน้ าแข็งและอํุนให๎ร๎อนด๎วยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจใช๎วิธีนึ่ง ทอดซ้ า เพ่ือให๎อาหาร 
มีความนุํม และกรอบมีสีสันของอาหารตามที่ต๎องการรับประทานได๎ทันที 
 1.8.3 การโฆษณา ณ จุดขาย หมายถึง ชนิดของสื่อการโฆษณา ณ จุดขาย ที่สามารถ  
สร๎างการรับรู๎และให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อ โดยแบํงประเภทของสื่อ  
การโฆษณา ณ จุดขาย ไว๎ดังนี้ 
  1) ประเภทแผํนป้ายโฆษณาแบบภาพนิ่งและแบบเคลื่อนไหว หมายถึง แผํนป้าย 
โฆษณา ซ่ึงติดตัง้เพ่ือแจ๎งใหผ๎ูบ๎รโิภคร๎ูจกัสินค๎า และการสํงเสริมการขายของร๎านค๎า  สามารถแบํงออก
ได๎ 2 ประเภท คือ (1) แบบภาพนิ่ง คือ แผํนป้ายขนาดใหญํ ป้ายที่ท าการติดตั้งไว๎บริเวณชั้นวางสินค๎า 
และป้ายแขวนบริ เวณชั้นวางสินค๎าและ (2) แบบเคลื่อนไหว คือ  สื่ อวิทยุ โทรทัศน์  หรือ                 
สื่อวิทยุกระจายเสียง ณ จุดขาย  
  2) ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ หมายถึง หีบหํอของสินค๎าที่สร๎างความแตกตํางของ
สินค๎าออกจากคูํแขํงเป็นสัญลักษณ์ให๎กับตราสินค๎านั้นๆ อธิบายถึงเหตุผลในเรื่องคุณคํา และราคาของ
สินค๎ากับผู๎บริโภค อีกท้ังยังท าหน๎าที่เรียกร๎องความสนใจ และกระตุ๎นพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
  3) ประเภทการจัดวางสินค๎า หมายถึง การจัดตกแตํงชั้นวางสินค๎า การจัดเรียงสินค๎า ให๎
มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพ่ือให๎เกิดบรรยากาศในการกระตุ๎นความนําสนใจของผู๎บริโภค 
  4) ประเภทการสาธิตการใช๎สินค๎า หมายถึง การโฆษณาหรือการน าเสนอสินค๎า       
โดยพนักงานในรูปแบบของการสาธิตเพ่ือแสดงจุดเดํน หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ท าให๎ผู๎บริโภค
ทราบคุณคําหรือคุณภาพของสินค๎าและมีข๎อความเชิญชวนให๎ซื้อสินค๎า 
 1.8.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง     
จากทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจในทางเลือกตํางๆ ของสินค๎าและบริการ    
อยูํเสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎า หรือบริการตามข๎อมูล และข๎อจ ากัดของ
สถานการณ ์
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1.9 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 1.9.1 ผู๎ประกอบการสามารถรู๎ ถึงสํวนประสมทางการตลาดประเภทตํางๆ ที่จูงใจ  และ
พฤติกรรมกรรมซื้อที่เกี่ยวกับอาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในยุคปัจจุบัน เพ่ือน าไปพัฒนาการโฆษณา  
ณ จุดขาย ให๎ตรงกับการเปิดรับสื่อของกลุํมผู๎บริโภค 
 1.9.2 สามารถน าไปเป็นแนวทางให๎ผู๎ผลิตน าไปใช๎ในการพัฒนาอาหารแชํแข็งให๎ตรงกับ
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 
 1.9.3 สามารถท าให๎ผู๎จัดจ าหนํายอาหารแชํแข็ง สามารถจัดหา จัดซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือมา  
จัดจ าหนํายได๎อยํางเหมาะสม และสอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดผู๎บริโภค  
 1.9.4 เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการโฆษณา ณ จุดขาย ที่สามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค
เกิดความต๎องการ และตัดสินใจซื้ออาหารแชํเข็งได๎ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง       
ในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณา ณ จุดขาย ซึ่งนับวําเป็นสํวนส าคัญอยํางมาก
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยเฉพาะการเลือกใช๎สื่อในแบบตํางๆ เพ่ือให๎ผู๎บริโภค    
เกิดการรับรู๎ การกระตุ๎น และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด เนื่องจากปัจจุบันผู๎บริโภคมีวิถีการด าเนิน
ชีวิตที่แตกตํางกัน จึงต๎องมีการแสวงหาสิ่งที่จะมาตอบสนองความต๎องการของตนเอง ดังนั้น
ผู๎ประกอบการจึงต๎องมีการใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบตํางๆ เพ่ือโน๎มน๎าวใจให๎ผู๎บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อ ดังเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องตํอไปนี้  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับอาหารแชํแข็ง 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา ณ จุดขาย  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 2.5 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอาหารแช่แข็ง 
 

 อาหารส าเร็จรูปแชํแข็งถือก าเนิดเพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหารโดยยังคงรสชาติเดิมของอาหารไว๎ และไมํเสียคุณคําทางโภชนาการ กรรมวิธีการผลิตอาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งจึงใช๎วิธีการแชํแข็งในระยะเวลาอันรวดเร็ว กลําวคือ ยิ่งใช๎เวลาน๎อยเทําใดยิ่งรักษา
คุณคําของอาหารไว๎ได๎มากเทํานั้น อุณหภูมิที่ใช๎ในการผลิตคือ -40 องศาเซลเซียส และในขั้นตอน  
การจัดจ าหนํายต๎องรักษาไว๎ในตู๎แชํที่มีอุณหภูมิระหวําง -18 องศาเซลเซียสถึง -20 องศาเซลเซียส 
เมื่อจะรับประทานต๎องน าเข๎าอํุนในเตาไมโครเวฟประมาณ 3-5 นาที ซึ่งสามารถรักษาความสดใหมํ 
และรสชาติอาหารไว๎ได๎อยํางดี ผู๎บริโภคในปัจจุบันนิยมบริโภคอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งเพ่ิมมากขึ้น
ปัจจัยสนับสนุนส าคัญ คือ ผู๎ประกอบการมีการประชาสัมพันธ์สร๎างความเข๎าใจที่ถูกต๎องในผลิตภัณฑ์
กับผู๎บริโภค การเปลี่ยนแปลงการด ารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ท าให๎เกิดความต๎องการ
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อาหารส าเร็จรูปที่พร๎อมรับประทาน ทั้งนี้เพ่ือลดระยะเวลาในการเตรียมอาหาร การปรุงอาหาร และ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารที่มีให๎เลือกมากขึ้น นอกจากนี้การมีอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกในแตํละครัวเรือนเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะตู๎เย็นและเตาไมโครเวฟ ซึ่งนับวําเป็นปัจจัยที่เอ้ือตํอตลาด
อาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง 
 2.1.1ประเภทของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง แบํงออกได๎เป็นดังนี้  
  1) อาหารกลํองแชํแข็ง  
   คนไทยเริ่มรู๎จักและยอมรับอาหารประเภทนี้อยํางกว๎างขวาง ด๎วยคุณสมบัติ              
ที่เพียบพร๎อม ทั้งสะอาด อรํอย ราคาพอสมควรโดยเฉลี่ยประมาณ 30 - 40 บาทตํอกลํอง ท าให๎
สามารถขยายฐานไปสูํลูกค๎าผู๎มีรายได๎ปานกลางขึ้นไป จากเดิมลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย คือ กลุํมผู๎มีรายได๎
สูง อีกทั้งยังเอ้ืออ านวยความสะดวกให๎กับผู๎บริโภค รวมทั้งมีเมนูให๎เลือกมากมาย นอกจากนี้
ผู๎ประกอบการยังผลักดันให๎มีการจ าหนํายอาหารกลํองแชํแข็งในชํองทางโมเดิร์นเทรด รวมทั้ง
ร๎านอาหาร และภัตตาคารบางแหํง ตลอดจนร๎านเบเกอรี่ และธุรกิจการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ นอกจาก
อาหารไทยแล๎ว การขยายตลาดอาหารกลํองแชํแข็งในประเทศยังมีการเพ่ิมเมนูอาหารนานาชาติ 
โดยเฉพาะอาหารที่เป็นที่นิยมของคนไทย คือ อาหารจีน อาหารญี่ปุ่น และอาหารฝรั่ง รวมทั้งการ
จ าหนํายอาหารกลํองแชํแข็งในลักษณะเฉพาะกับข๎าว ทั้งนี้เพื่อเพ่ิมทางเลือกให๎กับผู๎บริโภค  (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2549, หน๎า 2 - 4) 
   ส าหรับตลาดในตํางประเทศ ผู๎สํงออกอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งของไทยยังแทรกตัว     
เข๎าไปในตลาดได๎ด๎วยการอาศัยอาหารรสชาติไทยที่เป็นที่รู๎จัก และยอมรับในด๎านคุณคําโภชนาการ 
และรสชาติจากชาวตํางประเทศ ปัจจัยส าคัญในการเจาะขยายตลาด คือ คุณภาพของอาหารจะต๎อง
ถูกสุขอนามัย เนื่องจากต๎องผํานการตรวจสอบที่เข๎มงวดของตลาดตํางประเทศ ลูกค๎าเป้าหมาย
เบื้องต๎น คือ ชาวตํางชาติที่เคยทดลองรับประทานอาหารไทย ตลอดจนคนเอเชียที่เข๎าไปตั้งถิ่นฐาน 
เข๎าไปท าธุรกิจ หรือไปเรียนหนังสือในตํางประเทศ ลูกค๎าอันดับตํอไปที่จะขยายวงกว๎างขึ้นคือ ลูกค๎า
ชาวตํางประเทศที่จะได๎มีโอกาสทดลองรับประทานจากการแนะน าของผู๎ที่ เป็นลูกค๎าอยูํแล๎ว          
ซึ่งชํองทางการจ าหนํายที่ส าคัญ คือ ภัตตาคารและร๎านอาหารไทยในตํางประเทศ และการขยายตัว
เข๎าไปในกลุํมอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งที่วางจ าหนํายในธุรกิจค๎าปลีก 
  2) อาหารทะเลส าเร็จรูปแชํแข็ง  
   ผู๎สํงออกอาหารทะเลแชํแข็งหันมาสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับสินค๎า โดยหันมาผลิต      
อาหารทะเลส าเร็จรูปแชํแข็ง เชํน ติ่มซ าทะเลแชํแข็ง ปอเปี๊ยะกุ๎ง ข๎าวปั้นหน๎าทะเล ลูกชิ้นกุ๎ง ลูกชิ้น
ปลาหมึก และไส๎กรอกปลา เป็นต๎น ซึ่งจะสามารถขยายตลาดได๎ท้ังในประเทศ และตํางประเทศ อัตรา
การขยายตัวของอาหารทะเลส าเร็จรูปแชํแข็งในแตํละปีสูงถึงร๎อยละ 30 เนื่องจากผู๎สํงออกอาหาร
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ทะเลแชํแข็งรายใหญํหันมาพัฒนาสินค๎าให๎มีความหลากหลายมากขึ้น รวมทั้งการพัฒนาชํองทาง   
การจัดจ าหนํายด๎วย โดยมีการจัดจ าหนํายทั้งในชํองทางโมเดิร์นเทรด ร๎านสะดวกซื้อ การขายสํงให๎กับร๎านสุกี้ 
ร๎านอาหาร โรงแรม ตลอดจนร๎านอาหารจานดํวนตํางๆ สํวนในด๎านตลาดสํงออกผู๎สํงออกอาหารทะเล
ส าเร็จรูปแชํแข็งจะเจาะขยายตลาดโดยการเข๎ารํวมโครงการลงทุนกับประเทศผู๎รับซื้อ ปัจจุบันตลาดรับซื้อ
ส าคัญถึงประมาณร๎อยละ 65 คือ ตลาดญี่ปุ่น สินค๎าอาหารทะเลส าเร็จรูปแชํแข็งที่สํงออกในปัจจุบัน 
มีมากกวํา 20 ชนิด สินค๎ายอดนิยม คือ กุ๎งเทมปุระ และข๎าวปั้นหน๎าอาหารทะเล  
  3) เบเกอรี่และขนมหวานแชํแข็ง  
   สินค๎าเบเกอรี่นั้นมีการจ าหนํายในลักษณะอาหารแชํแข็งมาเป็นเวลานานแล๎ว         
โดยสินค๎ายอดนิยม คือ เค็กแชํแข็ง สํวนขนมหวานแชํแข็งนั้น  มีโอกาสอยํางมากในการสํงออก        
ซึ่งมีการผลิตในลักษณะเดียวกับอาหารกลํองแชํแข็ง เพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า          
ในตํางประเทศ 
  4) ฟาสต์ฟู้ดส์แชํแข็ง  
   คนไทยนิยมรับประทานอาหารจานดํวน ท าให๎การผลิตอาหารจานดํวนแชํแข็งจึงเป็น
ชํองทางในการจ าหนํายอาหารจานดํวนแชํแข็ง  ซึ่งผู๎ประกอบการที่ผลิตอาหารจานดํวนแชํแข็งนั้น 
สํวนใหญํจะเป็นผู๎ประกอบการเดียวกันที่ผลิตสินค๎าเบเกอรี่และขนมหวานแชํแข็ง โดยชํองทาง      
การจัดจ าหนํายหลักในปัจจุบัน คือ ร๎านสะดวกซื้อ และห๎างสรรพสินค๎า ซึ่งสินค๎ายอดนิยม คือ พิซซําแชํแข็ง 
ตลาดอาหารประเภทจานดํวนแชํแข็งนี้  ยังสามารถพัฒนาความหลากหลายของเมนูได๎อีกมาก โดย
ผู๎ประกอบการต๎องส ารวจความต๎องการของผู๎บริโภค และผลิตเพ่ือตอบสนองความต๎องการ         
ของผู๎บริโภคเป็นหลัก  
   อาหารส าเร็จรูปแชํแข็งเปิดตัวในตลาดเมืองไทยมาตั้งแตํปี 2534 แตํคนไทย        
เริ่มยอมรับ และนิยมรับประทานอาหารประเภทนี้ เมื่อระยะ 4 - 5  ปีที่ผํานมานี้ ปัจจุบันสภาพการแขํงขัน
ของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งในประเทศจึงคึกคักขึ้นอยํางมาก โดยมีชํองทางการจัดจ าหนําย เป็นการเปิด
จุดจ าหนํายสินค๎ามากขึ้น ทั้งนี้เพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคเป้าหมายมากขึ้น จากเดิมที่จุดจ าหนํายหลัก     
จะอยูํในซุปเปอร์มาร์เก็ตและร๎านสะดวกซื้อเทํานั้น  มูลคําตลาดของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งเติบโต
อยํางก๎าวกระโดด ในชํวงระยะ 2 - 3 ปีที่ผํานมานี้ คาดวํามูลคําการตลาดของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง  
ในปี 2550 สูงถึง 3,000 ล๎านบาท และคาดวําจะมีอัตราการขยายตัวถึงร๎อยละ 30 จากในปี 2547 ที่มี
มูลคําทางการตลาดเพียง 1,000 ล๎านบาทเทํานั้น ภาวะตลาดที่คึกคักนี้เป็นแรงดึงดูดให๎นักลงทุน   
รายใหมํเข๎ามาลงทุนขยายการผลิตอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง รวมทั้งผู๎ประกอบการบางรายโดยเฉพาะ
ผู๎ผลิตอาหารทะเลแชํแข็งที่เคยอาศัยตลาดสํงออกเป็นหลัก น าไปสูํการเพ่ิมสายการผลิตอาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็ง เพ่ือขยายตลาดในประเทศมากขึ้น ซึ่งเป็นการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎      
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และหันมาซื้อสินค๎าประเภทนี้มากขึ้น  ความได๎เปรียบทางการตลาดขึ้นอยูํกับวําผู๎ประกอบการรายใด 
มีเครือขําย หรือชํองทางการจ าหนํายมากกวํา มีการค๎นคว๎าวิจัย และพัฒนาสินค๎าได๎ดีกวํา ตลอดจน
สามารถเล็งเห็นชํองวํางทางการตลาดที่จะแทรกตัวเข๎าไปแขํงขัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2549, หน๎า 3) 
 เนื่องจากประเทศไทย เป็นประเทศที่อุดมสมบูรณ์ด๎วยแหลํงทรัพยากรอาหารสํงผลให๎
ประเทศไทยสํงออกอาหารแชํเยือกแข็งประเภทอาหารทะเล สัตว์ปีก ผักและผลไม๎ สูงเป็นอันดับต๎นๆ 
ของโลกธุรกิจสํงออกประเภทนี้ ท ารายได๎ให๎กับประเทศไทยเป็นมูลคํามหาศาล ตลาดการค๎าโลก     
ในปัจจุบันซึ่งเป็นตลาดการค๎าเสรี ท าให๎ประเทศไทยต๎องประสบกับปัญหาการแขํงขันอยํางรุนแรง    
ในตลาดการสํงออกผลิตภัณฑ์แชํแข็ง ด๎วยเหตุนี้ ผู๎ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์แชํแข็งไทย   
จึงจ าเป็นต๎องเรํงพัฒนาขีดความสามารถในการผลิต รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเอง ให๎มีคุณภาพ 
และราคาถูกกวําประเทศคูํแขํง (สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแหํงประเทศไทย (วว.)     
ฝ่ายเทคโนโลยีอาหาร, 2556) 
 แนวโน๎มอุตสาหกรรมอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทาน ซึ่งได๎รับอิทธิพลจากพฤติกรรม        
การบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป สํงผลด๎านบวกตํออุตสาหกรรมอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทาน ปัจจุบัน  
ตลาดอาหารและเครื่องดื่มของโลกก าลังเผชิญหน๎ากับการเปลี่ยนแปลง ทั้งด๎านการผลิตและการ
จ าหนําย เป็นผลมาจากพฤติกรรมการบริโภคของคนที่เปลี่ยนแปลงไปใน 3 ด๎านส าคัญ ได๎แกํ      
(ฝ่ายวิจัยและบริการข๎อมูล สถาบันอาหาร, 2552, หน๎า 5 - 8) 
  1) การหันมามุํงเน๎นเรื่องสุขภาพ จากปัญหาการเพ่ิมขึ้นของ ผู๎ป่วยโรคอ๎วนและโรคอ่ืนๆ 
อันเกิดจากการบริโภคอาหาร เชํน โรคเบาหวาน ไขมันอุดตัน โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง  เป็นต๎น     
สํงผลให๎เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารรูปแบบใหมํ ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์อาหารที่ ให๎คุณคําเฉพาะ 
(Functional Food Products) โดยในแตํละกลุํมผู๎บริโภคจะมีความต๎องการตํางกันไป อาทิ        
กลุํมผู๎สู งอายุจะเน๎นการบริโภคอาหารที่ ให๎คุณคําในแงํที่ชํวยลดอัตราการเสี่ยงตํอการเป็น     
โรคมะเร็งโรคหัวใจ หรือในกลุํมคนอ๎วนจะเน๎นการบริโภคอาหารที่ชํวยลดไขมันในรํางกาย หรือมีแป้ง
และน้ าตาลน๎อย เป็นต๎น  
  2) การหันมามุํงเน๎นเรื่องคุณภาพ และความปลอดภัยของอาหาร จากปัญหาโรคระบาด
ที่เกิดกับพืชและสัตว์ อาทิ ไข๎หวัดนก โรควัวบ๎า หรือการพบสารปนเปื้อนในอาหาร เป็นต๎น สํงผลให๎
ผู๎บริโภคเกิดความกลัว และหวาดระแวงอยํางมากตํอคุณภาพ ความปลอดภัย แหลํงที่มาของวัตถุดิบ 
และสํวนผสมที่น ามาใช๎ผลิตอาหารส าเร็จรูปตํางๆ ท าให๎ผู๎ผลิตอาหารมีการลงทุน และคิดค๎น
ผลิตภัณฑ์อาหารที่เน๎นความเป็นธรรมชาติ ผํานการปรุงแตํงน๎อย มาจากแหลํงผลิตที่มีคุณภาพ และ
ปลอดภัย รวมทั้งผู๎บริโภคมีความต๎องการในเรื่องการรับรองมาตรฐาน และความปลอดภัย ของอาหาร
จากองค์กรที่เกี่ยวข๎องมากขึ้นด๎วย ดังนั้น จะเห็นวําในปัจจุบัน นอกจากผู๎ผลิตจะพยายามลดขั้นตอน
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การปรุงแตํงอาหารลง และคงความเป็นธรรมชาติของอาหารมากขึ้นแล๎ว บรรจุภัณฑ์ยังเต็มไปด๎วย  
ตรารับรองมาตรฐาน และความปลอดภัยของอาหารจากหลากหลายหนํวยงาน โดยทั้งผู๎ผลิตและ
ผู๎บริโภคตํางเห็นตรงกันวํา ยิ่งได๎ตรารับรองมากเทําไร ยิ่งสร๎างความม่ันใจในการบริโภคมากข้ึนเทํานั้น  
  3) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากสภาพการเปลี่ยนแปลงทางโครงสร๎างประชากร 
และวิถีการด าเนินชีวิตประจ าวันอาทิ การเพ่ิมขึ้นของจ านวนผู๎สูงอายุในโลก และวิถีชีวิตในเมืองที่  
เรํงรีบและวุํนวาย สํงผลให๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํเลือกบริโภคอาหารกึ่งส าเร็จรูป (Instant Foods) อาหาร
พร๎อมปรุง (Ready – to - cook) และอาหารพร๎อมทาน (Ready – to - eat) ซึ่งหาซื้อได๎จากร๎านสะดวกซื้อ
เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนั้น ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นของผู๎บริโภค รวมถึง การเข๎าถึงข๎อมูลขําวสาร       
ที่สะดวก รวดเร็วและหลากหลายชํองทางมากขึ้น ซึ่งสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม           
การบริโภคของคนในตลาดโลกอีกด๎วย ส าหรับด๎านผู๎ผลิต (Supply Side) นั้น จะเห็นได๎วําเกิด     
การเปลี่ยนแปลงคํอนข๎างมาก ทั้งในด๎านของการผลิต รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่หันไปเน๎นในเรื่องความเร็ว
ในการบริโภค ความสะดวกสบาย และพกพางํายของผลิตภัณฑ์อาหาร รวมไปถึงชํองทางการจ าหนําย
ที่หลากหลายมากขึ้น  
 จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในตลาดโลกข๎างต๎น สํงผลให๎ความต๎องการ
อาหารอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทาน มีเพ่ิมสูงขึ้นในทุกภูมิภาคทั่วโลก โดยสามารถแบํงอธิบายแยกราย
ประเภทสินค๎าได๎ ดังนี้  
  1) อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํเย็น (Chilled Ready Meals) เป็นกลุํมผลิตภัณฑ์   
ที่มีสัดสํวนยอดขายสูงถึงกวํา ร๎อยละ 30 ในปี 2007 และถือเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ได๎รับความนิยมสูง
มีวางจ าหนํายตามห๎างสรรพสินค๎า และร๎านสะดวกซ้ือทั่วไป เนื่องจาก ผู๎บริโภคมองวําอาหารประเภท
นี้มีความสะดวกในการบริโภค และมีความสดใหมํกวําเมื่อเทียบกับสินค๎าแชํแข็ง  
  2) อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํแข็ง (Frozen Ready Meals) ในชํวงหลายปี         
ที่ผํานมา ตลาดอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํแข็งได๎เข๎ามามีบทบาทมากขึ้นกับวิถีชีวิตของคน         
ในชุมชนเมือง โดยเฉพาะอยํางยิ่ง ผู๎บริโภคในอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตก ที่ปัจจุบันหันมาบริโภค
อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํแข็งในระดับคุณภาพชั้นดีมากขึ้น เนื่องจากสินค๎าในกลุํมนี้มีคุณภาพ 
และมีความสะดวกในการบริโภค รวมไปถึงมีความหลากหลายของประเภทอาหาร ทั้งอาหารตํางถิ่น 
(Ethnic Food) อาหารเพ่ือสุขภาพ และเมนูอาหารที่เน๎นการใช๎วัตถุดิบที่ปลอดสารพิษ (Organics) 
เป็นต๎น ทั้งหมดเป็นผลมาจากความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีการผลิต ที่ชํวยยกระดับให๎อาหาร    
พร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํแข็งยังสามารถคงคุณคําทางโภชนาการได๎อยํางครบถ๎วน ซึ่งเป็นสิ่งที่อาหาร
กระป๋องหรืออาหารแห๎งไมํสามารถท าได๎ นอกจากนี้ความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีการผลิตยั งชํวยให๎
ผลิตภัณฑ์อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํแข็ง สามารถพัฒนา และสร๎างคุณภาพที่ใกล๎เคียงกับอาหาร
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ปรุงสด ทั้งในแงํของรสชาติของอาหาร ความชุํมชื้นของอาหารแม๎ผํานการอํุนจากไมโครเวฟ และ
ความสดใหมํของอาหารได๎ในที่สุด  
  3) อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋อง แม๎ในชํวงปี 2543 - 2548 อาหาร
พร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋องจะมีอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร๎อยละ 11 โดยมีอัตรา       
การเติบโตเฉลี่ยที่ประมาณร๎อยละ 5 ตํอปี แตํสํวนแบํงการตลาดของอาหารประเภทนี้กลับลดลง โดย
ก าลังสูญเสียให๎กับอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานทั้งแบบแชํเย็นและแชํแข็ง สาเหตุหนึ่งมาจากกลุํ ม
บริโภคสูงอายุ ซึ่งเป็นฐานการตลาดเดิมของอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋อง หันมา
บริโภคอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแชํเย็นและแชํแข็งกันมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกและงําย   
ในการบริโภคมากกวํา  
  4) อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบแห๎ง (Dried Ready Meals) ที่ผํานมา ความนิยม
อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบแห๎ง (Dried Ready Meals) คํอนข๎างเติบโตไปได๎ดี เนื่องจาก
ผู๎บริโภคมองวําเป็นสินค๎าที่สามารถเก็บได๎นาน จึงสํงผลให๎ในชํวงปี 2543 - 2548 ตลาดอาหารพร๎อมปรุง   
พร๎อมทานแบบแห๎งมีการขยายตัวอยูํที่ ร๎อยละ 4 ตํอปี อยํางไรก็ตาม การใสํใจสุขภาพของผู๎บริโภค 
ซึ่งสํงผลโดยตรงตํอภาพลักษณ์ของอาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบแห๎งที่ผู๎บริโภคปัจจุบันมองวําเป็น
สินค๎าท่ีไมํมีความสด (Freshness) และขาดรสชาติที่แท๎จริง (Flavor and Texture) ของอาหารสํงผล
ให๎ผลิตภัณฑ์อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบแห๎ง เปลี่ยนสภาพจาก “อาหารจานหลัก” เป็นเพียง 
“อาหารจานเคียงหรือกับแกล๎ม”เทํานั้น ดังนั้น ผู๎ผลิตจ านวนมากพยายามที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์
รูปแบบใหมํ ให๎เป็นสินค๎าที่งํายตํอการปรุงและทาน งํายตํอการพกพา หรือแม๎กระทั่งขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะส าหรับทานคนเดียว เป็นต๎น นอกจากนี้กลุํมประเทศที่พัฒนาแล๎ว ผู๎ผลิตได๎มี    
การเปิดตัวผลิตภัณฑ์อาหารพร๎อมปรุงพร๎อมทานแบบแห๎งที่ เน๎นไปทางอาหารตํางถิ่น เชํน        
อาหารอินเดีย และอาหารไทย เป็นต๎น แตํคาดวําจะได๎ผลเพียงระยะสั้นเทํานั้น 
 นอกจากนี้ผู๎ประกอบการมีการแก๎ไขอุปสรรคส าคัญในการขยายตัวของอาหารส าเร็จรูป  
แชํแข็ง ดังนี้  
  ก) การที่ต๎องพ่ึงการอํุนอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งด๎วยไมโครเวฟ โดยการให๎บริการอํุนให๎
ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับประทานได๎ทันที ซึ่งสามารถขยายกลุํมลูกค๎าจับกลุํมเป้าหมายที่เป็นพนักงาน
ในอาคารส านักงาน สถานที่ออกก าลังกาย สถาบันการศึกษา และสถานที่ทํองเที่ยว สํวนลูกค๎าในกลุํม
ที่เป็นครัวเรือนมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น เนื่องจากผู๎ประกอบการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ โดยให๎สามารถอํุนได๎
ด๎วยการต๎มในน้ าเดือดทั้งบรรจุภัณฑ์ นอกจากนี้ในปัจจุบันราคาเตาไมโครเวฟลดลง ท าให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจซื้อเตาไมโครเวฟมากขึ้น สํงผลให๎การขยายตัวของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งเพ่ิมขึ้นตามไปด๎วย 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2549 หน๎า 3 - 6) 
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  ข) การเพ่ิมเมนูให๎หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งยังมีการออกเมนูใหมํๆ อยํางตํอเนื่อง เพ่ือ
เพ่ิมทางเลือกให๎กับผู๎บริโภค ซึ่งแนวโน๎มอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งที่มีแนวโน๎มสดใส คือ การผลิตอาหาร
กลํองแชํแข็งเพ่ือสุขภาพ โดยเน๎นการใช๎วัตถุดิบเพ่ือสุขภาพ เชํน ข๎าวกล๎อง อาหารมังสวิรัติ อาหารเจ 
และอาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบปลอดสารพิษ เป็นต๎น รวมทั้งการผลิตเมนูอาหารที่มีแคลอรี่ต่ ากวํ า
อาหารปกติ ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่เน๎นการบริโภคอาหารสุขภาพ หรือกลุํมลูกค๎า   
ที่ต๎องการควบคุมน้ าหนัก และกลุํมที่ต๎องการควบคุมปริมาณแคลลอรี่ที่ได๎รับจากอาหาร เนื่องจาก
เป็นผู๎ป่วยด๎วยโรคบางชนิด โดยเฉพาะเบาหวาน ความดันโลหิตสูง และปริมาณคลอเรสเตอรอล     
ในเลือดสูง  
  ค) การตั้ งราคาที่ อยูํ ใน เกณฑ์ ใกล๎ เคียงกับราคาอาหารจานเดียวที่ จ าหนําย              
อยูํในตลาด จากเดิมจุดอํอนที่ท าให๎อาหารส าเร็จรูปแชํแข็งขยายตัวไมํได๎มากนัก เป็นผลมาจากราคา   
ที่อยูํในเกณฑ์สูง แตํเมื่อผู๎ประกอบการปรับกลยุทธ์ให๎ราคามาอยูํในระดับที่ใกล๎เคียงกับราคาอาหาร
จานเดียว ท าให๎ยอดจ าหนํายเพิ่มข้ึนอยํางตํอเนื่อง  
  ง) กระจายจุดจ าหนํายเพ่ือเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายให๎มากขึ้น เนื่องจากอาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งมีข๎อจ ากัดที่จะต๎องจัดจ าหนํายผํานชํองทางตู๎แชํเทํานั้น ดังนั้นการเข๎าถึงกลุํ มลูกค๎า
เป้าหมายใหมํทั่วถึงมากขึ้นนั้น ผู๎ประกอบการต๎องลงทุนกระจายตู๎แชํให๎มากขึ้น ซึ่งชํองทางหลัก     
ในปัจจุบัน คือ ห๎างสรรพสินค๎าและร๎านสะดวกซื้อ สํวนการกระจายไปยังยํานชุมชนโดยเฉพาะสถานี
รถไฟฟ้า ซึ่งการตั้งร๎านจ าหนํายเฉพาะอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งนั้น นอกจากการลงทุนด๎านตู๎แชํแล๎ว  
แตํละจุดจ าหนํายต๎องลงทุนในรื่อง เตาไมโครเวฟเพ่ือพร๎อมที่จะบริการอํุนให๎กับลูกค๎าด๎วย จุดเดํน    
ในการขยายตัวของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง คือ ความสะดวกสบาย และการประหยัดเวลาในการ
เตรียมหรือประกอบอาหาร แตํผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะพิจารณาปัจจัยส าคัญเพ่ิมเติมในการเลือกซื้อ
อาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง โดยเฉพาะด๎านคุณภาพ และสุขอนามัย ท าให๎บรรดาผู๎ประกอบการหันมา
พิถีพิถัน และเข๎มงวดในขั้นตอนการผลิตมากขึ้น และยังใช๎เป็นจุดขายเพ่ือให๎ผู๎บริโภคหันมาเลือกซื้อ
สินค๎าอีกด๎วย แนวโน๎มของอาหารส าเร็จรูปจะหันมาใสํใจกับแหลํงที่มาของวัตถุดิบที่ใช๎ในการผลิต
อาหารมากขึ้น โดยคัดเลือกวัตถุดิบที่มีความสดใหมํ และปลอดภัยจากสารตกค๎าง ซึ่งกระแส       
ความใสํใจของผู๎บริโภคท าให๎เกิดตลาดใหมํที่ก าลังเป็นที่นิยมอยํางมากในตํางประเทศ และมีแนวโน๎ม
วําจะได๎รับความนิยมในประเทศไทยเชํนกัน คือ อาหารส าเร็จรูปพร๎อมปรุงแชํเย็น/แชํแข็ง   
(Ambient Foods) ซึ่งเป็นอาหารที่ปรุงแล๎วแตํยังไมํได๎ท าให๎สุกพร๎อมรับประทาน และแชํเย็น/แชํแข็งไว๎ 
เมื่อจะรับประทานจะต๎องน าไปท าให๎สุกกํอนรับประทาน โดยมีแนวโน๎มวําอาหารประเภทนี้           
จะได๎รับความนิยมมากยิ่งขึ้น และคาดวําจะมีการคิดค๎นเมนูใหมํๆ มาตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคมากขึ้น ปัจจุบันอาหารส าเร็จรูปพร๎อมปรุงแชํเย็น/แชํแข็งจะเป็นอาหารตํางประเทศ เชํน พิซซํา
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และ สปาเก็ตตี้ เป็นต๎น ซึ่งมีลักษณะของอาหารเหมาะสมส าหรับการท าเป็นอาหารส าเร็จรูปพร๎อม
ปรุงแชํเย็น/แชํแข็ง คาดวําอาหารส าเร็จรูปแชํเย็นโดยเฉพาะอาหารแนวตะวันตกจะได๎รับความนิยม
ในกลุํมคนไทยมากขึ้น เนื่องจากคนไทยบางกลุํมนิยมรับประทานอาหารตะวันตก แนวโน๎มของการ
เติบโตของตลาดอาหารส าเร็จรูปพร๎อมปรุงแชํเย็น/แชํแข็งนี้เป็นไปในแนวเดียวกับตลาดตํางประเทศ 
แม๎วํามูลคําตลาดของอาหารส าเร็จรูปพร๎อมปรุงแชํเย็น/แชํแข็งในปัจจุบันยังน๎อยกวําอาหารส าเร็จรูป
แชํแข็ง แตํมีแนวโน๎มการขยายตลาดที่นําสนใจ  
 ในอนาคตการรุกตลาดอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งของผู๎ประกอบการไทยนั้น มีแนวโน๎ม
ขยายตัวตํอเนื่อง เป็นผลมาจากชาวตํางชาติรู๎จัก และยอมรับอาหารไทยมากขึ้น ในฐานะที่เป็นอาหาร
สุขภาพที่อุดมไปด๎วยเครื่องเทศ และสมุนไพร โดยมีการคาดหมายวําในปี 2550 ตลาดอาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งในตลาดใหญํ เชํน สหรัฐอเมริกา และประเทศในยุโรปตะวันตกจะมีมูลคําสูงถึง 
14,300 ล๎านดอลลาร์สหรัฐฯ โดยแยกเป็นอาหารดั้งเดิม 5,000 ล๎านดอลลาร์สหรัฐฯ และอาหาร   
ตํางถิ่น 9,300 ล๎านดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ่งในบรรดาอาหารตํางถิ่นนั้น อาหารยอดนิยม คือ อิตาเลี่ยน
สัดสํวนตลาด ร๎อยละ 45 ของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งที่เป็นอาหารตํางถิ่น จีน ร๎อยละ 21.3 เม็กซิกัน 
ร๎อยละ 18.0 และอินเดีย ร๎อยละ 3.1 สํวนที่เหลือ ร๎อยละ 12.6 เป็นอาหารตํางถิ่นอ่ืนๆ ซึ่งอาหารไทยอยูํใน
กลุํมนี้ด๎วย อยํางไรก็ตาม ตั้งแตํปี 2544 เป็นต๎นมา การเติบโตของอาหารตํางถิ่นอ่ืนๆ นั้น อยูํในเกณฑ์
สูงกวําบรรดาอาหารยอดนิยม ซึ่งอาหารไทยก็เป็นหนึ่งในอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งที่มีแนวโน๎มเติบโตอยูํ
ในเกณฑ์สูงด๎วยเชํนกัน ดังนั้นจึงนับวําเป็นโอกาสอันดีของผู๎ประกอบการอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง   
ของไทยในการรุกขยายตลาดในสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวันตก กลําวคือ อัตราการขยายตัวเฉลี่ย   
ของอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งประเภทอาหารจีน อินเดีย อิตาเลี่ยน และเม็กซิกัน ในชํวงระหวํางปี 2544 - 
2550 เทํากับร๎อยละ 6.4, 7.7, 5.8 และ 8.6 สํวนอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งตํางถิ่นอ่ืนๆ มีอัตราการขยายตัว      
เฉลี่ยสูงถึงร๎อยละ 11.5 
 ธุรกิจอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งนับวําเป็นตลาดผลิตภัณฑ์อาหารที่นําจับตามอง เนื่องจาก
มูลคําตลาดอยูํในเกณฑ์สูง และมีอัตราการขยายตัวอยูํในเกณฑ์สูงอยํางตํอเนื่อง ซึ่งนอกจาก        
การขยายตัวของตลาดในประเทศแล๎ว การสํงออกอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง มีอนาคตที่สดใสเชํนกัน  
อันเป็นผลมาจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค ดึงดูดให๎นักลงทุน
รายใหมํทยอยเข๎ามาในตลาด การแขํงขันในธุรกิจนี้จึงเพ่ิมความเข๎มข๎นมากขึ้น ทั้งในด๎านการสํงเสริม
การจ าหนําย การพัฒนาสินค๎าให๎มีความหลากหลายมากขึ้น ตลอดจนการเจาะขยายตลาดโดยอาศั ย   
ชํองทางการจ าหนํายใหมํๆ และแก๎ไขปัญหาที่เคยเป็นข๎อจ ากัดในการขยายตลาดของอาหารส าเร็จรูป
แชํแข็ง โดยเฉพาะการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให๎สามารถอํุนได๎ด๎วยการต๎มในน้ าเดือด การบริการอํุนด๎วย
เตาไมโครเวฟให๎กับลูกค๎าเพ่ือขยายกลุํมลูกค๎า การพัฒนาเมนูให๎มีความหลากหลายมากขึ้น  และ   



16 
 
การตั้งราคาให๎ใกล๎เคียงกับคํูแขํงขันโดยตรง คือ อาหารจานเดียว ซึ่งปัจจัยเหลํานี้ล๎วนเป็นปัจจัยหนุน
ให๎อาหารส าเร็จรูปแชํแข็งมีโอกาสทางการตลาดทั้งในประเทศและตํางประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2549, หน๎า 6) 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 
 

 การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีบทบาทเป็นอยํางมากตํอการด าเนินงานธุรกิจ 
เนื่องจากการโฆษณาท าหน๎าที่เป็นผู๎ชํวยจ าหนํายสินค๎าและบริการ โดยการสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อ
ตํางๆ ไปยังผู๎บริโภค เชํน วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง  แผํนพับ ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์และป้ายโฆษณา เป็นต๎น ท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จัก และทดลองใช๎สินค๎าและบริการ 
 กัลป์ยกร วรกุลลัฏฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตาวนิช (2551, หน๎า 2) ให๎ค าจ ากัดความของ    
ค าวํา การโฆษณา คือ การสื่อสารเพ่ือการโน๎มน๎าวใจ เกี่ยวกับสินค๎า/บริการ/ความคิด ที่มีคําใช๎จําย
ผํานสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการ โดยระบุผู๎โฆษณาชัดเจน  
 กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์ (2549 , หน๎า 3) ให๎ค าจ ากัดความของค าวํา การโฆษณาเป็น     
การติดตํอสื่อสาร หรือการน าเสนอขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือความคิดโดยผํ าน
สื่อมวลชนประเภทตํางๆ ไปยังผู๎บริโภคเป้าหมาย เพ่ือโน๎มน๎าวใจให๎ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่
โฆษณาน าเสนอ โดยมีการระบุผู๎อุปถัมภ์ หรือผู๎สนับสนุนที่ชัดเจน ทั้งนี้ผู๎อุปถัมภ์ หรือผู๎สนับสนุนต๎อง
มีการเสียคําใช๎จําย จากการท าโฆษณาให๎แกํเจ๎าของสื่อ เพ่ือสํงขําวสารไปยังผู๎บริโภคเป้าหมาย  
 ดังนั้นการโฆษณา คือ การสื่อสาร การแจ๎งข๎อมูลขําวสาร คุณสมบัติ ประโยชน์ของสินค๎า
หรือบริการ โดยเป็นการสื่อสารผํานสื่อมวลชน ไปยังผู๎บริโภคเป้าหมาย เพ่ือโน๎มน๎าวใจให๎เกิด     
ความสนใจ กระตุ๎นการตัดสินใจซื้อ และตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 2.2.1 บทบาทหน๎าที่ของการโฆษณา 
  บทบาทและความสัมพันธ์ของโฆษณาในทางการตลาดท าให๎เห็นถึงจุดเดํนของการ
โฆษณาที่แตกตํางไปจากเครื่องมืออ่ืนๆ คือ ความสามารถในการสร๎างการตระหนักและรู๎จักสินค๎า 
รวมถึงการวางต าแหนํงตราสินค๎าให๎เข๎าไปสูํในใจของผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็วและทั่วถึง บทบาทของ
การโฆษณาในตลาดมีดังนี้  
  1) โฆษณากับความต๎องการของลูกค๎า และอรรถประโยชน์ของสินค๎า (Customer 
Needs and Product Utility) บทบาทของการโฆษณา คือ การสื่อสารถึงความสามารถของสินค๎า  
ในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าทั้งในความต๎องการเชิงหน๎าที่ และความต๎องการเชิงจิตวิทยา 
อรรถประโยชน์ของสินค๎า เชํน การกลําวถึงสินค๎าที่มีประสิทธิภาพมาก หรือสินค๎าบางชนิดแสดง
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สถานภาพที่หรูหราของผู๎ใช๎สินค๎า เป็นต๎น ดังนั้นจุดเริ่มต๎นของการโฆษณาอยูํที่การท าวิจัยถึง     
ความต๎องการของผู๎บริโภค  
  2) การแลกเปลี่ยน การรับรู๎ และความพึงพอใจ (Exchange, Perception and Satisfaction) 
   2.1) การแลกเปลี่ยน เป็นบทบาทของการโฆษณา คือ การให๎ข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับ
สินค๎าไปยังผู๎ซื้อเพ่ือท าให๎ผู๎ซื้อเกิดความมั่นใจ การโฆษณาสามารถท าให๎ในขณะที่ผู๎ซื้อมีแนวโน๎มใน
การซื้อสินค๎าและตัดสินใจซื้อสินค๎าเมื่อได๎รับขําวสารจากผู๎ซื้อ 
   2.2) การรับรู๎ บทบาทของการโฆษณา คือ การให๎ผู๎บริโภครับรู๎ข๎อมูลสินค๎า และ
รายละเอียดของสินค๎าในทิศทางที่นักโฆษณาต๎องการ การโฆษณาที่มีการสร๎างสรรค์ที่ดีจะสามารถ
สร๎าง ปรับ หรือเปลี่ยนการรับรู๎ของผู๎บริโภคเป้าหมายเกี่ยวกับสินค๎าได๎ดี ท าให๎เกิดความเชื่อใน
ความสามารถของสินค๎า วําจะสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ด๎วยอรรถประโยชน์ที่สินค๎ามี 
   2.3) ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณา คือ การตอกย้ าความพึงพอใจ โดยการ
ย้ าเตือนผู๎บริโภคเป้าหมายถึงเหตุผลในการซื้อสินค๎า การตอกย้ าการตัดสินใจที่ฉลาด และถูกต๎องของ
ผู๎บริโภค เพราะความพึงพอใจในการซื้อและใช๎สินค๎าน ามาซึ่งการใช๎ในครั้งตํอไป 
  3) โฆษณากับการแบํงสํวนตลาดและการสร๎างความแตกตํางให๎สินค๎า การเสนอขําวสาร
ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าที่เป็นที่สนใจ สอดคล๎องกับความต๎องการของแตํละตลาด และเผยแพรํผําน    
ชํองทางการสื่อสารที่แตกตํางกันออกไป เพราะแตํละสํวนตลาดจะมีความต๎องการที่แตกตํางกัน  
  4) การโฆษณากับการท าผลก าไร การโฆษณาเป็นเครื่องมือ หรือเป็นปัจจัยที่มีผล
โดยตรงตํอการเกิดรายได๎ของบริษัท โดยการโน๎มน๎าวและย้ าเตือนเกี่ยวกับคุณคําของตราสินค๎าอยูํ
เสมอ จนเกิดเป็นความภักดีตํอตราสินค๎าข้ึน  
  5) โฆษณากับการสร๎างตราสินค๎า โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินค๎าที่เกิดขึ้นจาก
คุณลักษณะสินค๎าที่รับรู๎ได๎ และกํอให๎เกิดการรับรู๎ในบุคลิกภาพตราสินค๎า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญ   
อยํางยิ่งในการสร๎างความผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า  
  6) โฆษณากับการตลาดที่ไมํหวังผลก าไร โฆษณามีบทบาทไมํใชํเฉพาะกับวงการธุรกิจ
เทํานั้น แตํยังเป็นบทบาทส าคัญกับองค์กรที่ไมํหวังผลก าไรอ่ืนๆ ด๎วย ที่สามารถใช๎โฆษณาเป็น
เครื่องมือเชํนเดียวกับองค์กรธุรกิจทั่วไป  
 2.2.2 รูปแบบการโฆษณา 
  รูปแบบการน าเสนอเป็นแนวทางการน าเสนอแนวคิดโฆษณาที่เรียกวํา การท าความคิด
ที่ยิ่งใหญํให๎มีชีวิต (Bring a Big idea Alive) คือ การสื่อสารแนวคิดโฆษณาผํานเรื่องราวที่น าเสนอ
โดยรูปแบบเหมาะสมเพ่ือให๎สารโฆษณานําสนใจ และนําจดจ า รูปแบบการน าเสนอมีหลายรูปแบบ 
และสามารถพัฒนารูปแบบใหมํๆ เพ่ือสร๎างความนําสนใจได๎  โฆษณาชิ้นหนึ่งอาจใช๎วิธีน าเสนอ  
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หลายๆ รูปแบบได๎ พอสรุปได๎ดังนี้ (กัลป์ยกร วรกุลลัฏฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตาวนิช, 2551, หน๎า 
163 - 168) 
  1) การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เป็นการน าเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับ
ประโยชน์และหรือคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งต๎องอธิบายรายละเอียดสินค๎าให๎ชัดเจน มักจะนิยมใช๎กับ
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เนื่องจากให๎ข๎อมูลรายละเอียดได๎มาก ประกอบกับภาพโฆษณาของสินค๎า เชํน 
โฆษณาน้ าผลไม๎ที่มีสํวนผสมทั้งผัก และผลไม๎ในกลํองเดียวกัน  
  2) การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เป็นรูปแบบของการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพในการจูงใจมาก เนื่องจากสามารถแสดง หรือสาธิตประสิทธิภาพของสินค๎าให๎เห็นได๎
อยํางชัดเจน ท าให๎ผู๎บริโภคเชื่อมั่นในประสิทธิภาพของสินค๎าได๎ มักจะใช๎กับสื่อวิทยุโทรทัศน์ หรือ   
การโฆษณารูปแบบนี้อาจเป็นการน าเสนอการพิสูจน์หรือการทดลองให๎เห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตร์   
ถึงประสิทธิภาพของสินค๎า เชํน การใช๎ยาสระผมกํอนและหลัง 
  3) การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เป็นรูปแบบการน าเสนอโดยการ
เปรียบเทียบสินค๎า 2 ตราสินค๎า เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยํางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้  มักใช๎กับ
สินค๎าท่ีเป็นผู๎ตามในตลาด ซึ่งมีผู๎น าตลาดที่แข็งแกรํง เชํน ผงซักฟอก 
  4) การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) นิยมใช๎กับสินค๎าอุปโภคของ
ผู๎ผลิตรายใหญํ เชํน ยาสีฟัน โดยน าเสนอสํวนเล็กๆ สํวนหนึ่งของชีวิต หรือสํวนหนึ่งของเหตุการณ์ใน
ชีวิตที่มีสินค๎ารํวมอยูํในเหตุการณ์ของชีวิตด๎วย 
  5) การโฆษณาโดยการน าเสนอปัญหา และแนวทางแก๎ไข (Problem Solution)      
จะเริ่มต๎นการน าเสนอโดยการสร๎างเหตุการณ์เพ่ือระบุปัญหาที่เกิดหากไมํได๎ใช๎สินค๎า ใช๎สินค๎า      
มากเกินไป และต๎องแก๎ไขปัญหาที่เกิดขึ้นภายหลัง เป็นการสร๎างประสบการณ์ชีวิตผํานทางโฆษณา 
แกํผู๎บริโภควําหากเกิดปัญหาขึ้นในชีวิตและสินค๎านี้จะชํวยได๎อยํางไร 
  6) การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เป็นการแสดงให๎เห็นถึงการจินตนาการที่จะ
น าเสนอประโยชน์ของสินค๎าที่เหนือจริง ไมํมีทางเป็นไปได๎ แตํน าเอาความเหนือจริงมาสร๎างจุดสนใจ 
ซึ่งอาจใช๎ตัวละครในนิทาน หรือสร๎างตัวละครในจินตนาการที่เกี่ยวข๎อง เชํน รังสียูวีกับฟิล์มกันแดด 
เป็นต๎น               
  7) การโฆษณาโดยใช๎บุคคลรับรอง (Testimonial) เป็นรูปแบบการน าเสนอที่เน๎นการ
จูงใจโดยใช๎บุคคลที่เคยใช๎สินค๎ากลําวถึงประโยชน์สินค๎าที่ได๎รับเพ่ือสร๎ างความเชื่อมั่นแกํผู๎บริโภค 
ประเด็นส าคัญของรูปแบบการน าเสนอนี้  ต๎องท าให๎ผู๎บริโภคเชื่อวําบุคคลในโฆษณาเป็นผู๎มี
ประสบการณ์ในการใช๎สินค๎านั้นจริง เชํน ดาราใช๎สบูํ หรือใช๎สินค๎าแล๎วสามารถลดน้ าหนักได๎ เป็นต๎น 
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  8) โฆษณาโดยใช๎ผู๎น าเสนอ (Presenter) เป็นรูปแบบที่ใช๎โฆษก (Spokespersons)   
มาพูดแนะน าสินค๎าแกํผู๎บริโภค อาจเป็นผู๎ที่มีความเชี่ยวชาญในสินค๎านั้นๆ มาแนะน า  เชํน สถาปนิก 
นักร๎อง และนักการเมือง เป็นต๎น 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา ณ จุดขาย  
 

 การโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase : P.O.P) คือ การจัดชั้นโชว์ และวัสดุ  
ที่ใช๎ ณ จุดขาย (Display and Point of Purchase Materials) เป็นวิธีสํงเสริมการขายที่ส าคัญมาก
ในระดับร๎านค๎าปลีก โดยเฉพาะอยํางยิ่งร๎านที่ต๎องบริการตนเอง หรือร๎านค๎าขายสินค๎าในราคาพิเศษ 
เนื่องจากผู๎ผลิตเชื่อวํา การจัดชั้นโชว์ ตลอดจนการใช๎วัสดุ ณ จุดขายมีผลตํอยอดขายสินค๎า ผู๎ผลิตจึง
ได๎ให๎ความส าคัญตํอการสํงเสริมการขายวิธีนี้ ต๎องเสียคําใช๎จํายเพ่ิมเติม เพราะถ๎ามีสินค๎าหลายยี่ห๎อ      
ที่เป็นที่นิยมพอๆ กัน  และให๎ผลตอบแทนไลํเลี่ยกัน ร๎านค๎าอาจตัดสินใจไมํถูกวําควรตั้งยี่ห๎อใด ให๎เดํน
กวํายี่ห๎อใด ดังนั้นถ๎าชํวงใดท่ีผู๎ผลิตมีสินค๎าใหมํ หรือคูํแขํงออกตัวใหมํ ผู๎ผลิตควรให๎คําตั้งโชว์และวัสดุ
แกํร๎านค๎า เพ่ือตั้งสินค๎ายี่ห๎อนั้นให๎เดํน เพ่ือกํอให๎เกิดแรงจูงใจในการซื้อ แบบการซื้อที่ไมํได๎มีการ
วางแผนมากํอน นอกจากนี้การให๎รางวัลในการตั้งโชว์ ยังเป็นการกีดกันสินค๎าของคูํแขํงให๎เข๎าทาง  
การจ าหนํายล าบากมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังชํวยยืดระยะเวลาการยอมรับสินค๎าของคูํแขํงขันให๎ยาวนาน
ออกไป จะเห็นได๎วําสินค๎าที่เป็นเครื่องอุปโภคบริโภคได๎ใช๎เทคนิคการสํงเสริมการขายแบบนี้มาก    
จนบางครั้งต๎องเชําพ้ืนที่พิเศษเพ่ือจัดชั้นโชว์สินคําให๎สวยงาม วัสดุที่ใช๎ ณ จุดขาย ได๎แกํ  สติ๊กเกอร์  
โปสเตอร์ ธงราว ธงริ้ว โมบาย กลํองตั้งโชว์ และแบนเนอร์ จะเห็นได๎ถ๎าหากร๎านค๎า ได๎รับการสนับสนุน
คําใช๎จํายที่ใช๎ในการตั้งโชว์ และวัสดุที่ใช๎ ณ จุดขายแล๎ว ยํอมมั่นใจได๎วําสามารถเพ่ิมยอดขายได๎     
ซึ่งผู๎ผลิตสินค๎าให๎ความรํวมมืออยูํแล๎ว ในทางตรงกันข๎ามผู๎ผลิตมักไมํได๎รับความรํวมมือจากร๎านค๎า   
ในการจัดชั้นโชว์ และวัสดุที่ใช๎ ณ จุดขาย ทั้งที่ผู๎ผลิตต๎องเสียคําใช๎จํายในวัสดุที่ใช๎ตั้งโชว์ แตํปรากฏวํา 
ร๎านค๎าไมํนิยมใช๎วัสดุเหลํานั้นในการกระตุ๎นการขาย ท าให๎ผลิตเสียคําใช๎จํายไปโดยเปลําประโยชน์ 
ดังนั้นการสํงเสริมการขาย จ าต๎องหาวัสดุที่คิดวํานําจะเป็นวัสดุที่ ใช๎ ณ จุดขายที่ดี และท าอยํางไร   
จะท าให๎ร๎านค๎ายินยอมใช๎วัสดุเหลํานั้น  ข๎อเสนอแนะในการเลือกวัสดุ เพ่ือให๎เกิดความมั่นใจวํา    
วัสดุเหลํานั้นจะถูกน าไปใช๎ คือ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542,  หน๎า 200) 
 1) จะต๎องออกแบบให๎เหมาะสมกับพ้ืนที่ที่จะใช๎ จะต๎องทราบถึงขนาด รูปรําง แบบ และ
โครงสร๎างของวัสดุที่ร๎านค๎าสามารถใช๎และเคยใช๎ เมื่อน ามาใช๎สามารถหาเนื้อที่ที่ใช๎ได๎อยํางเหมาะสม
กับขนาดของวัตถุ 
 2) จะต๎องมั่นใจวําวัสดุนั่นเหมาะที่จะน ามาตกแตํงร๎าน ไมํท าให๎ใช๎แล๎วเกิดความรู๎สึก
ฉูดฉาด หรูหรา ฟุ่มเฟือยเกินไป จนท าให๎ร๎านค๎าไมํกล๎าใช๎ 



20 
 
 3) วัสดุที่ใช๎ควรสามารถน าไปใช๎รํวมกับสินค๎าอ่ืนๆ ในการจัดชั้นโชว์แตํละครั้ง 
 4) วัสดุที่ใช๎ ณ จุดขายควรงํายตํอการใช๎ เพื่อจูงใจให๎เกิดการใช๎หรือในทางตรงกันข๎าม เมื่อ
ใช๎แล๎วไมํท าให๎ภาพพจน์ของร๎านค๎าลดลง 
 5) ควรท าให๎พนักงานขายยอมรับวัสดุที่ใช๎ ณ จุดขาย เพราะมิฉะนั้นเป็นการยากที่จะท าให๎
พนักงานขายกระตุ๎นให๎ร๎านค๎าใช๎วัสดุนั้น 
 6) ควรให๎ผู๎จัดการร๎านค๎ายอมรับวัสดุนั้นด๎วย มิฉะนั้นวัสดุนั้นจะถูกกองไว๎เฉยๆ 
 7) ควรให๎วัสดุนั้นขายผู๎บริโภคได๎ สามารถกระตุ๎นท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการต๎องการซื้อสินค๎า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2528, หน๎า 94) ได๎สรุปวํา การจัดแสดงสินค๎า เป็นวิธีการ
ตกแตํงสินค๎าให๎เดํนชัด สวยงาม โดยอาศัยวัสดุตกแตํง การจัดร๎าน และทางเดินภายในบริเวณ        
ทีจ่ัดแสดงสินค๎า 
 วินัย ปลั่งพินิจกิจการ (2543, หน๎า 82)  ได๎สรุปวํา การสื่อสาร ณ จุดขาย คือ การโฆษณา
จุดที่สินค๎าวางขายอยูํ โดยมีหน๎าที่หลักอันที่จะชํวยเตือนความจ าถึงสินค๎าที่ต๎องซื้อและกระตุ๎น   
ความต๎องการซื้อยังกลุํมเป้าหมาย และชํวยสร๎างสีสันในพื้นท่ีขาย สร๎างบรรยากาศการเลือกซื้อสินค๎า 
 ธีรพันธ์ โลํห์ทองค า (2545, หน๎า 120 - 121) ได๎สรุปวํา การโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase : 
P.O.P) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของการสื่อสารการตลาด โดยการจัดแสดงสินค๎าและแสดงวัตถุโฆษณา
เพ่ือการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ เป็นวิธีการที่ ผู๎ผลิตจัดหาวัสดุอุปกรณ์เพ่ือน ามาใช๎ตกแตํง         
เพ่ือจัดแสดงสินค๎าร๎านค๎าปลีก  
 วิธีการสํงเสริมการขายแบบนี้มีความส าคัญมากในร๎านค๎าปลีก โดยเฉพาะสินค๎า หรือ
ร๎านค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องการบริการตนเอง และมีการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน ผู๎ผลิตจึงให๎ความส าคัญตํอ
การสํงเสริมการขายโดยวิธีการนี้ แม๎ต๎องเสียคําใช๎จํายสูง แตํมีความคุ๎มคํา หากผู๎บริโภคมีความนิยม 
ในระดับที่เทํากันแล๎ว และร๎านค๎าจะได๎รับผลประโยชน์จากผู๎ผลิตใกล๎เคียงกัน ร๎านค๎าอาจตัดสินใจ    
ไมํถูกวําควรตั้งจัดแสดงสินค๎าตราสินค๎าใด การท าสัญญาระหวํางผู๎ผลิตกับร๎ านค๎าปลีกในเรื่องของ  
การ จัดแสดงสินค๎า และแสดงวัตถุโฆษณาเพ่ือสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย โดยร๎านค๎าปลีกจะได๎รับ   
คําจัดแสดงสินค๎าพิเศษ เพื่อแสดงสินค๎าของผู๎ผลิตให๎เดํนกวําตราสินค๎าอ่ืนๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในชํวง
ที่ผู๎ผลิตสินค๎าใหมํออกสูํตลาด วัสดุโฆษณาเพ่ือการสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย ประกอบด๎วย การจัด
แสดงสินค๎า ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ สัญลักษณ์ แผํนป้ายติดที่ชั้นวางสินค๎า และรูปแบบอ่ืนๆ ที่ต๎องการ
สื่อสารกับกลุํมเป้าหมายในร๎านค๎า โดยการออกแบบมาเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎า ณ จุดขาย 
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 การสื่อสาร ณ จุดขาย ถือได๎วําเป็นกระบวนการสื่อสารตัวสุดท๎ายกํอนที่ผู๎บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า และจากการศึกษาพบวําผู๎บริโภคมากกวําสองในสามตัดสินใจซื้อสินค๎าในพ้ืนที่ขาย 
เป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยไมํได๎วางแผนซื้อไว๎ลํวงหน๎า (Unplanned Buying Behavior) 
 ดังนั้นการสื่อสาร ณ จุดขาย จึงมีความส าคัญอยํางยิ่งที่จะสร๎างแรงจูงใจ ให๎ข๎อมูล หรือ
แม๎กระทั่งสร๎างความสนุกสนานแกํลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย ซึ่งเชื่อวําจะมีผลตํอพฤติกรรมกรซื้อของ
กลุํมเป้าหมาย 
 สถาบันการโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase Advertising Institute (POPAI))     
ได๎ศึกษา และพบวํา สื่อโฆษณา ณ จุดขาย มีอิทธิพลตํอการซื้อสินค๎า ณ พื้นท่ีขายของกลุํมลูกค๎า อันที่
จะชํวยให๎ลูกค๎าสามารถที่จะท าการตัดสินใจจะซื้อสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง 
 สรุปแนวคิดเรื่องการโฆษณา ณ จุดขาย คือ การใช๎วัสดุเพ่ือสํงเสริมการขาย (Sales 
Promotion Materials) ซ่ึงใช๎ภายในหรือรอบๆ ร๎านค๎า เพื่อเรียกร๎องความสนใจตํอสินค๎าหรือบริการ
โดยเฉพาะอยํางยิ่งสินค๎าที่ร๎านค๎าต๎องการสํงเสริม เชํน รายการลดราคาเป็นพิเศษ การแสดง      
ความแตกตํางที่เป็นจุดเดํนของสินค๎า และร๎านค๎าที่มีนโยบายให๎ผู๎บริโภคบริการตนเอง วัสดุ ณ จุดขาย 
จะเปน็ตัวให๎ข๎อมูลและราคาสินค๎าที่จัดแสดงในร๎านค๎า กํอนการการตัดสินใจซื้อขั้นสุดท๎าย ณ จุดขาย 
การสํงเสริมการขายด๎วยวิธีนี้เป็นการรํวมมือกันระหวํางผู๎ผลิตและร๎านค๎า ที่จะสํงเสริมผลักดันตัวสินค๎า
ไปยังผู๎บริโภคท่ีมีความพร๎อมในการซื้อ  
 ดังนั้นการโฆษณา ณ จุดขาย หมายถึง การใช๎เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลายรูปแบบ 
เพ่ือสร๎างการรับรู๎การให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริโภค และการเชื่อมตํอไปสูํการสร๎างประสบการณ์ของ
ตราสินค๎า และร๎านค๎าปลีก ท าให๎ในปัจจุบันมีการแขํงขันการสื่อสาร ณ จุดขายสูงมาก ในสินค๎า
ประเภทอุปโภคบริโภค พฤติกรรมการซื้อจะต๎องใช๎การกระตุ๎นการซื้อด๎วยอารมณ์ เชํน การจัดแสดง
สินค๎า สื่อโฆษณาในรูปแบบตํางๆ พนักงานแนะน าสินค๎า เป็นต๎น สินค๎าประเภทนี้เป็นสินค๎าที่มี    
ความเสี่ยงต่ า ดังนั้นการสื่อสาร ณ จุดขาย จึงมีบทบาทมากตํอการกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย  
 2.3.1 บทบาทและหน๎าที่ของการโฆษณา ณ จุดขายที่มีตํอทั้งร๎านค๎าผู๎ผลิตสินค๎าและลูกค๎า 
  การโฆษณา ณ จุดขาย ถือเป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่เป็นสํวนส าคัญในกระบวนการ
สื่อสารการตลาดในปัจจุบันเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากการสื่อสารนี้จะมีผลทั้งตํอร๎านค๎า ผู๎ผลิตสินค๎า และ
ผู๎บริโภค ดังนี้ (ธีรพันธ์ โลํทองค า, 2545, หน๎า 39) 
  1) บทบาทและหน๎าที่ของโฆษณา ณ จุดขายที่มีตํอร๎านค๎า 
   1.1) มีบทบาทและหน๎าที่ในการเรียกร๎องความสนใจจากลูกค๎าแทนร๎านค๎า (Attract 
the customer’s attention) โดยอาศัยการใช๎วัสดุ สัญลักษณ์ สีสัน การออกแบบ ลักษณะการ    
จัดวางตลอดจนข๎อความตํางๆ ที่สร๎าง และดึงดูดความสนใจกับลูกค๎าที่เข๎ามาซื้อสินค๎าภายในร๎านค๎า 
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   1.2) ชํวยให๎ร๎านค๎ามีการจัดระบบการบริหารพ้ืนที่การขาย และชั้นวางสินค๎าได๎   
อยํางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ภายในร๎านค๎าหนึ่งๆ มักจะมีสินค๎าหลากหลายประเภท และตราสินค๎า 
ซ่ึงตํางต๎องการสือ่สารกับลูกค๎ากลํุมเปา้หมายท้ังสิน้  
   1.3) ชํวยท าให๎การควบคุม หมุนเวียน และจัดเก็บสินค๎าภายในร๎านค๎ามีการพัฒนา  
ดียิ่ง โฆษณา ณ จุดขายชํวยสํงเสริมให๎สินค๎าตํางๆ ภายในร๎านค๎าขายได๎มากขึ้น โดยสํงผลให๎เกิด    
การหมุนเวียนของสินค๎า ดังนั้นร๎านค๎าจึงต๎องกักตุนสินค๎าบางสํวนไว๎ เพ่ือจะได๎น ามา จัดวางเพ่ิม   
แทนสินค๎าท่ีขายไป ท าให๎การหมุนเวียน และการจัดเก็บสินค๎าด าเนินไปอยํางมีระบบ และตํอเนื่อง  
   1.4) ชํวยสร๎างความตื่นเต๎น และกระตุ๎นความอยากซื้อสินค๎า (Excitement) 
   1.5) ชํวยสร๎างเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับร๎านค๎า (Image Enhancement) ณ 
ร๎านค๎าตํางๆ การโฆษณา ณ จุดขายจะท าหน๎าที่ถํายทอดข๎อมูล และน าเสนอความชัดเจนของสินค๎า
กับลูกค๎า  
  2) บทบาทและหน๎าที่ของการโฆษณา ณ จุดขายที่มีตํอผู๎ผลิตสินค๎า 
   2.1) ชํวยสร๎างจุดยืน และภาพลักษณ์ให๎กับตราสินค๎า จะเห็นได๎วําภายในร๎านค๎า  
ถ๎าตราสินค๎าใดได๎ต าแหนํง และพ้ืนที่ในการวางสินค๎าที่ชั้นวางสินค๎า (Shelf) ที่สามารถมองหาได๎งําย  
และสะดวกตํอการเลือกซื้อ  
   2.2) ชํวยพัฒนาตลาดใหมํ (New Market Development) การโฆษณา ณ จุดขาย
ชํวยขยายการกระจายสินค๎าให๎เข๎าถึงตลาดใหมํมากขึ้น นอกจากนี้ยังชํวยสร๎างความนําเชื่อถือและ
ความสัมพันธ์อันดีระหวํางผู๎ผลิตสินค๎า และร๎านค๎าโดยสํงผลไปยังความรํวมมือในการสนับสนุนสินค๎า
และชํวยชักจูงลูกค๎าให๎เกิดความสนใจในตราสินค๎าอีกด๎วย 
   2.3) ชํวยแนะน าลักษณะเฉพาะของสินค๎า (Product Feature Presentation) โดย
ปกติสินค๎ามักจะมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเสมอ เพ่ือสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎ได๎มากที่สุด 
ผู๎ผลิตสินค๎าจะต๎องมีการพัฒนาสินค๎าให๎ดียิ่งขึ้นอยูํเสมอ การโฆษณา ณ จุดขาย เป็นเครื่องมือที่ชํวย
สนับสนุนเรื่องราว และรายละเอียดของสินค๎าดังกลําว เพ่ือให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีร๎านค๎า 
  3) บทบาทและหน๎าที่ของการโฆษณา ณ จุดขายที่มีตํอลูกค๎า 
   3.1) ชํวยในการน าเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า (Get Information) P.O.P จะท า
หน๎าที่ในการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าแกํลูกค๎าที่มาเลือกซื้อสินค๎าในร๎านค๎า โดยข๎อมูลดังกลําว  ได๎แกํ 
ตราสินค๎า หีบหํอ สีสัน สํวนผสมในสินค๎า วิธีการใช๎ วันที่ผลิต และวันหมดอายุของสินค๎า  
   3.2) ชํวยให๎กระบวนการซื้อสินค๎า มีความงําย และสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยปกติลูกค๎า
มักจะชอบเดินเลือกซื้อสินค๎า ณ ร๎านค๎าที่ตนเองมีความคุ๎นเคย เนื่องจากมีความสะดวก และงํายตํอ
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การหาสินคา๎ที่ต๎องการ และ การโฆษณา ณ จุดขาย ชํวยท าหน๎าที่ในการสื่อสารข๎อมูลตํางๆ ณ จุดซื้อ 
จะท าให๎การเลือกซื้อสินค๎าในครั้งนั้นๆ มีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
   3.3) ชํวยท าหน๎าที่เตือนความจ าแกํลูกค๎า การโฆษณา ณ จุดขาย จะชํวยเตือน
ความจ าโดยการดึงดูดความสนใจ ให๎ลูกค๎ามาที่ชั้นวางสินค๎า และสามารถโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎า 
ในที่สุด ชํวยให๎บรรลุจุดสูงสุดของการท าการสื่อสารการตลาด (Capstone) 
 2.3.2 เหตุผลและความจ าเป็นที่ต๎องใช๎การโฆษณา ณ จุดขาย 
  ในปัจจุบันในธุรกิจร๎านค๎าปลีกมีการแขํงขันสูงมาก ผู๎ประกอบธุรกิจร๎านค๎าปลีกต๎องหา
วิธีการที่จะโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎ตัดสินใจซื้อสินค๎า การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย เป็นหนึ่งใน
วิธีการที่จะโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภค ซึ่งสาเหตุที่ท าให๎ร๎านค๎าปลีกในปัจจุบันให๎ความส าคัญกับการสื่อสาร
การตลาด ณ จุดขาย คือ 
  1) ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าลดลง (Declining Brand Loyalty Among 
Consumers) ดังนั้นการโฆษณา ณ จุดขาย จะท าหน๎าที่ชํวยย้ าเตือนความจ าของผู๎บริโภคในเรื่องของ
ตราสินค๎า คุณสมบัติที่แตกตํางจากคูํแขํงขัน ประโยชน์ และจุดยืนของสินค๎า สินค๎าอุปโภค และ
บริโภคทั่วๆ ไป มักเป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับต่ า เนื่องจากเป็นสินค๎า      
ที่สามารถใช๎ทดแทนกันได๎จึงท าให๎การโฆษณา ณ จุดขายเข๎ามามีบทบาทในการชํวยท าหน๎าที่     
ดึงดูดความสนใจ และย้ าเตือนความจ าให๎กับผู๎บริโภค ณ จุดขายสินค๎า 
  2) สามารถกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Importance of Impulse Buying 
Among Consumers) ซึ่งผลการวิจัยของสถาบัน “Point – of - Purchase Advertising Institute 
:POPAI” พบวํา การโฆษณา ณ จุดขาย สามารถโน๎มน๎าว และผลักดันให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรม    
การซื้อได๎ถึงร๎อยละ 70 ของผู๎บริโภคที่มีการซื้อสินค๎าโดยไมํมีการวางแผน รวมถึงผู๎บริโภคที่ซื้อสินค๎า
อ่ืน และผู๎บริโภคท่ีมีการวางแผนการซื้อโดยทั่วๆ ไปไว๎แล๎วลํวงหน๎า 
  3) ชํวยสํงเสริมพฤติกรรมการซื้อสินค๎ากับ ผู๎บริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของสินค๎าแล๎ว 
นอกจากนี้ การวิจัยของ POPAI ยังพบอีกวํา โฆษณา ณ จุดขายมีสํวนชํวยสํงเสริมพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎า ณ จุดขาย มีความส าคัญไมํน๎อย และยิ่งผู๎ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และมีความเข๎าใจในแนวคิดและคุณสมบัติของแตํละเครื่องมือเป็นอยํางดีแล๎ว ยํอมสํงผลส าเร็จให๎กับ
ตราสินค๎า 
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 2.3.3 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา ณ จุดขาย 
  การโฆษณา ณ จุดขาย คือ  
  1) เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค (Attract Attention) การดึงดูดความสนใจของ
ผู๎บริโภค ณ จุดขายนั้นเป็นพลังอ านาจที่นักสื่อสารการตลาดต๎องการหยุดผู๎บริโภค ให๎เกิดความสนใจ
ในตัวสินค๎า ณ จุดขาย อาจจะด๎วยรูปลักษณ์ และสีสัน รวมถึงการออกแบบของหีบหํอ  
  2) เพ่ือย้ าเตือนความทรงจ าของผู๎บริโภค (Remind) ผู๎บริโภคอาจเคยเห็นโฆษณาสินค๎า
ทางสื่อใดสื่อหนึ่งมากํอน เมื่อมาเห็นรูปนายแบบที่โฆษณาสินค๎านั้นอีกครั้ง ซึ่งติดอยูํที่รถเข็นที่ร๎านค๎า 
หรือมีโอกาสได๎เห็นโฆษณานั้นอีกครั้ง จะสํงผลให๎เกิดการย้ าเตือนความทรงจ ากับผู๎บริโภค ณ จุดซื้อได๎  
  3) เพื่อให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริโภค ( Inform) วัตถุประสงค์หนึ่งที่ส าคัญของ          
การสื่อสาร ณ จุดขาย ก็คือการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการแกํผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย 
ไมํวําจะเป็นการติดโปสเตอร์ การติดตั้งคอมพิวเตอร์ เพ่ือสามารถค๎นดูข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าด๎วยตนเอง  
  4) เพื่อพยายามโน๎มน๎าวผู๎บริโภค (Persuade) การสื่อสาร ณ จุดขาย ที่ต๎องการ     
โน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคจะต๎องพยายามสร๎างความนําเชื่อถือ และศรัทธาในตัวสินค๎า หรือบริการให๎กับ
ผู๎บริโภค โดยการสร๎างทัศนคติที่ดี ด๎วยการบอกถึงคุณสมบัติของสินค๎าที่แตกตําง และเหนือคูํแขํงขัน 
โดยการสาธิตการใช๎สินค๎า เพ่ือให๎ผู๎บริโภคมีโอกาสเห็นคุณประโยชน์ และประสิทธิภาพของสินค๎า  
  5) สร๎างภาพลักษณ์ให๎กับสินค๎า หรือบริการ (Create Image) ด๎วยการใช๎รูปแบบ      

ที่แปลกใหมํ ทันสมัยด๎วยเทคโนโลยี เป็นปัจจัยในการสร๎างทัศนคติที่ดีกับผู๎บริโภค อาจจะใช๎การ   
แตํงกายของพนักงานร๎านเป็นการสื่อสารตัวสินค๎า เพ่ือสร๎างเอกลักษณ์เฉพาะ และภาพลักษณ์ที่ดี
ให๎กับสินค๎า  
  6) สนับสนุนให๎เกิดการซื้อสินค๎า (Encourage) การโฆษณา ณ จุดขาย ที่ดีจะต๎องชํวย

กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าจํายเงิน ณ จุดขาย ซึ่งเป้าหมายของการออกแบบ การสื่ อสาร ณ จุดซื้อ  
ก็คือ ชํวยสนับสนุนให๎เกิดแรงจูงใจ และโน๎มน๎าวใจกับผู๎บริโภคจนท าให๎ซื้อสินค๎าทั้งที่ไมํได๎วางแผน   
ไว๎ลํวงหน๎า 
  7) การใช๎สิ่งของตํางๆ เป็นสื่อ (Merchandise) สิ่งของที่น ามาใช๎เป็นสื่อจะต๎องมี    
ตราสินค๎า สัญลักษณ์ ค าขวัญ ของสินค๎านั้นๆ ติดอยูํ ซึ่งสิ่งของเหลํานี้จะท าหน๎าที่สื่อสารตราสินค๎า 
ไปยังกลุํมเป้าหมาย เชํน ที่คั่นหนังสือ แก๎วน้ า และจานรองแก๎ว เป็นต๎น  นอกจากนี้สิ่งของตํางๆ 
สามารถเป็นสื่อเคลื่อนที่ได๎ เชํน ชุดแบบฟอร์มของพนักงาน หมวก รํมและเข็มกลัดเป็นต๎น สามารถ
ชํวยเพ่ิมการเปิดรับ และสร๎างความถี่ในการพบเห็นตราสินค๎า และชํวยสํงเสริมการขายกับผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมาย 
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 2.3.4 ประเภทของการโฆษณา ณ จุดขาย 
  การโฆษณา ณ จุดขาย มีหลายประเภทให๎เลือกใช๎ตามความเหมาะสม โดยสามารถ  
แบํงได๎เป็น 3 กลุํมดังนี้ (ธีรพันธ์ โลํทองค า, 2545, หน๎า 34) 
  1) การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีความถาวร (Permanent P.O.P Materials) มักจะมีการ
ออกแบบส าหรับการใช๎งานประมาณ 6 เดือน หรือมากกวํานั้น 
  2) การโฆษณา ณ จุดขาย ที่ใช๎งานชั่วคราว (Temporary P.O.P Materials) โดยปกติ
จะมีอายุการใช๎งานน๎อยกวํา 6 เดือน 
  3) สื่อภายในร๎านค๎า (In - Store Media) ซึ่งรวมทั้งสื่อโฆษณา และสํงเสริมการขาย 
ได๎แกํ สื่อที่รถเข็นภายในร๎านค๎า (Shopping - cart Advertising) แผํนป้ายติดที่ชั้นวางของ (Shelf-
Talker) หรือ สปอร์ตวิทยุกระจายเสียงที่จุดขาย (P.O.P radio) เป็นต๎น ซึ่งทั้ง 3 กลุํม สามารถแบํงได๎ 
8 ประเภทดังนี้ 
   3.1) สื่อโฆษณา ณ จุดขาย เชํน 
    3.1.1) แผํนป้ายขนาดใหญํที่มีการระบุถึงตราสินค๎าอาจท าด๎วยผ๎า หรือพลาสติก
ก็ได๎ โดยสามารถติดตั้งได๎ทั้งภายในและภายนอกร๎านค๎า (Banner Indoor and Outdoor) ป้ายที่ใช๎
ติดตั้งบริเวณสํวนบนของชั้นวางสินค๎า เพ่ือบอกถึงบริเวณหรือชั้นที่มีสินค๎านั้นๆ วางจ าหนํายอยูํ 
(Case - Header) 
    3.1.2) การติดป้ายที่เป็นลักษณะสองด๎าน สามารถที่จะพลิกกลับมาดูด๎านหลังได๎ 
ใช๎ติดตั้งได๎หลายลักษณะ อาทิ เพดาน หรือจุดให๎บริการตํางๆ ขําวสารที่อยูํในป้ายทั้งสองด๎าน       
จะเหมือนกัน หรืออาจตํอเนื่องกันก็ได๎ (Double Faced Headers) 
    3.1.3) ป้ายที่ท าการติดตั้งไว๎บริเวณชั้นวางสินค๎า (Flagging Devices) ในสํวนนี้
รวมถึงป้ายติดบริเวณด๎านหน๎าที่วางสินค๎า ป้ายแขวนบริเวณชั้นวางสินค๎า และการจัดตกแตํงชั้นวาง
สินค๎า โดยเป็นการแจ๎งให๎ผู๎บริโภคทราบถึงการสํงเสริมการขายของร๎านค๎า หรือตัวสินค๎าเอง 
    3.1.4) สื่อวิทยุโทรทัศน์ หรือสื่อวิทยุกระจายเสียง ณ จุดขาย ที่ปัจจุบันมักจะ
ติดตั้งเพ่ือแนะน าสินค๎าให๎ลูกค๎ารู๎จักสินค๎าดียิ่งขึ้น 
    3.1.5) แผํนพับท่ีวางตามจุดจ าหนํายตํางๆ 
    3.1.6) การใช๎สติ๊กเกอร์ทดแทนตราสินค๎า โดยการติดตั้งท่ีชั้นวางสินค๎า 
    3.1.7) สิ่งที่ใช๎วางบนชั้นวางของ หรือบนโต๏ะที่มีข๎อความเชิญชวน  
   3.2) ชื่อตราสินค๎า (Brand Name) แบรนด์ คือ ชื่อค าสัญลักษณ์ เครื่องหมาย หรือ
การออกแบบที่ตั้งใจเพ่ือแยกแยะหรือบอกวําสินค๎าหรือบริการนั้นคืออะไร และแตกตํางจากคูํแขํง
อยํางไร การตั้งชื่อตราสินค๎ามีหลักการดังนี้ 



26 
 
    3.2.1) มีความแตกตํางอยํางชัดเจนจากคํูแขํงในสินค๎าประเภทเดียวกัน 
    3.2.2) สามารถอธิบายถึงประโยชน์ของสินค๎าหรือบริการได๎เป็นอยํางดี 
    3.2.3) มีความสัมพันธ์ หรือเข๎ากันได ๎
    3.2.4) สั้น จ างําย และสะดวกในการออกเสียง 
    3.2.5) บํงบอกถึงภาพพจน์ที่ดีของสินค๎า หรือบริการ 
   3.3) บรรจุภัณฑ์ หรือหีบหํอสินค๎า (Packaging) หีบหํอของสินค๎าในปัจจุบันไมํเพียง
มีหน๎าที่เป็นแคํบรรจุภัณฑ์และปกป้องสินค๎าเทํานั้น แตํยังมีหน๎าที่พิเศษอ่ืนๆ ดังนี้ 
    3.3.1) ท าหน๎าที่เรียกร๎องความสนใจของผู๎บริโภค 
    3.3.2) สร๎างความแตกตํางของสินค๎าออกจากคํูแขํง 
    3.3.3) อธิบายถึงเหตุผลในเรื่องคุณคํา และราคาของสินค๎ากับผู๎บริโภค 
    3.3.4) กระตุ๎นพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
    3.3.5) เป็นสัญลักษณ์ให๎กับตราสินค๎านั้นๆ 
   3.4) การตกแตํงร๎านค๎า หรือจุดจ าหนําย การจัดตกแตํงร๎านค๎า หรือสถานที่จ าหนําย
ให๎มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพ่ือให๎เกิดบรรยากาศในการกระตุ๎นความนําสนใจของผู๎บริโภค โดยอาจจะจัด
ในลักษณะตามเทศกาล หรือจะจัดตามแนวความคิดของร๎านค๎าแตํละร๎านตามอิสระได๎ (Concept 
Shop) เชํน 
    3.4.1) การจัดตกแตํงประตูหน๎าตํางของร๎าน อาจจะด๎วยการติดโปสเตอร์ หรือตั้ง
โชว์ภาพตํางๆ ที่สามารถมองเห็นได๎จากภายนอกร๎าน เพ่ือให๎ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายเกิดความสนใจ 
และเดินเข๎ามาในร๎าน (Door and Window Interior) 
    3.4.2) ภาพตั้งของสินค๎า หรือตัวแสดง (Figures) ซึ่งสํวนใหญํมักจะพบเห็นตาม
สถานที่ที่คํอนข๎างมีพ้ืนที่มาก หรือเป็นการติดตั้งนอกสถานที่ มักนิยมใช๎กันตามโรงภาพยนตร์ทั่วไป 
โดยท าจากวัสดุหลายประเภทกระดาษ พลาสติก ไฟเบอร์ แล๎วแตํความเหมาะสม 
    3.4.3) การจัดตกแตํงด๎วยการน าไฟเข๎ามาประดับ (Sign lighted Indoor and 
Outdoor) เพ่ือให๎เกิดความแปลกใหมํ และนําสนใจ โดยใช๎ตัวอักษรไฟวิ่ง การใช๎หลอดไฟเข๎ามา
ตกแตํงเป็นตราสินค๎า หรือการจัดตกแตํงบริเวณร๎านค๎าตามโอกาสในเทศกาลตํางๆ เป็นต๎น 
    3.4.4) การใช๎รูปภาพขนาดใหญํในการตกแตํง อาจจะใช๎ติดฝาผนัง หรือก าแพง 
ซึ่งรูปภาพดังกลําวอาจท าเป็นตราสินค๎า หรือรูปสินค๎า (Super Graphic) 
   3.5) การจัดแสดงสินค๎า เป็นการจัดวางสินค๎าที่จ าหนํายภายในร๎านให๎เหมาะสมกับ
สินค๎า เชํน 
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    3.5.1) การน าสินค๎ามาวางในกระบะที่แยกสํวนออกมาจากสินค๎าปกติอยําง
ชัดเจน (Dump Bin) สํวนใหญํจะเป็นของที่มีการลดราคาที่มักจะถูกกวําปกติ 
    3.5.2) การใช๎ตัวสินค๎าเป็นสื่อในการสื่อสารกับผู๎บริโภค (Merchandising) เชํน 
การน าสินค๎ามาเรียงตํอกันเป็นยี่ห๎อสินค๎า หรือการจัดแสดงสินค๎าให๎มีลักษณะเดียวกันทั้งหมดโดยใช๎
สินค๎ามาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตกแตํง 
   3.6) จัดให๎มีการสาธิตการใช๎สินค๎า เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นถึงขั้นตอนตํางๆ อันเป็น
การกระตุ๎นการรับรู๎ถึงอรรถประโยชน์ของการใช๎สินค๎า และพฤติกรรมการซื้อได๎ทางหนึ่ง ซึ่งการสาธิต
นี้จะใช๎พนักงานเป็นผู๎สาธิต หรือวําจะใช๎อุปกรณ์อ่ืน อาทิ สื่อวิทยุโทรทัศน์ ณ จุดขาย 
   3.7) ใช๎การแตํงกายของพนักงานในร๎านเพ่ือสื่อสารถึงตราสินค๎า โดยอาจมีการใช๎
ตราสินค๎าติดไปบนเครื่องแตํงกาย หรือการใช๎เครื่องแตํงกายที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ เป็นการสร๎ างการ
จดจ ากับผู๎บริโภคให๎ระลึกถึงตราสินค๎า  
   3.8) อ่ืนๆ เชํน การติดตั้งคอมพิวเตอร์ให๎ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายสามารถเข๎ามากดดู
ข๎อมูลของสินค๎าที่ต๎องการได๎ด๎วยตนเอง การจ าลองสินค๎าให๎มีขนาดใหญํกวําปกติ (Product Jumbo) 
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคมองเห็นได๎งําย และสามารถดึงดูดความสนใจได๎อีกด๎วย นอกจากนี้ยังชํวยให๎ผู๎บริโภค
ทั้งภายในร๎าน และภายนอกร๎านสามารถมองเห็นได๎วํามีสินค๎าดังกลําววางจ าหนํายอยูํ  
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 

 การสื่อสารนั้นจัดเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งในการด ารงชีวิต ซึ่งการสื่อสารของมนุษย์ เป็นกลุํม
กระบวนการที่มีความลึกซึ้ง การสื่อสารจะประกอบด๎วยรายละเอียดตํางๆ เชํน สัญญาณตํางๆ รหัส
ความหมายหรือสัญลักษณ์ เป็นต๎น ไมํวําการถํายทอดสารจะออกมาในลักษณะใดก็ตาม นอกจากนี้
การสื่อสารของมนุษย์เป็นกลุํมกระบวนการที่มีความหลากหลาย ซึ่งอาจจะใช๎วิธีการสื่อสารอยํางใด
อยํางหนึ่ง ซึ่งอาจจะใช๎ค าพูดหรือทําทาง อาจท าโดยการใช๎สนทนาอยํางสนิทชิดเชื้อหรือการติดตํอ
ผํานสื่อมวลชนถึงผู๎รับทั่วโลก เพื่อให๎บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และเพ่ืออยูํ
รํวมกับผู๎อ่ืนในสังคม การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการติดตํอของมนุษย์ และเป็นเครื่ องมือส าคัญของ
กระบวนการสังคม ซึ่งถ๎าสังคมมีความซับซ๎อนมาก และประกอบด๎วยคนจ านวนมากขึ้นเทําใด      
การสื่อสารก็ยิ่งส าคัญมากขึ้นเทํานั้น เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ  และสังคมท าให๎เกิด
ความซับซ๎อนจนอาจท าให๎เกิดความไมํเข๎าใจในสังคม ดังนั้นจึงต๎องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารข๎อมูลเพื่อให๎เกิดความเข๎าใจที่ตรงกัน 
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 ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ  (2546, หน๎า 35) กลําววํา การสื่อสารโดยทั่วไปแล๎ว จะหมายถึง
กระบวนการสํงขําวสารข๎อมูลจากผู๎สํงขําวสารไปยังผู๎รับขําวสาร โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ เพ่ือชักจูง
ให๎ผู๎รับขําวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาโดยคาดหวังให๎เป็นไปตามที่ผู๎สํงต๎องการ 
 พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2547, หน๎า 43) กลําววํา ค านิยามสํวนมากพบทางนิเทศ
ศาสตร์เน๎นการสื่อสารของมนุษย์ อาศัยภาษาพูด หรือภาษาเขียนที่เรียกวํา วัจนภาษา หรือภาษาซึ่ง
ไมํเป็นถ๎อยค า หรือหนังสือ แตํเป็นสิ่งอ่ืนๆ ซึ่งสามารถแสดงความหมายได๎ เชํน การแสดงกิริยา สีหน๎า 
และน้ าเสียง เป็นต๎น ซึ่งเรียกวําอวัจนภาษา ขณะที่นักวิชาการบางกลุํม รวมเอาดนตรี ภาพ การแสดง
และวัตถุสิ่งของตํางๆ ที่สามารถใช๎เป็นสัญลักษณ์มาเป็นสํวนหนึ่งของการสื่อสารด๎วย 
 อาคม วัดไธสง (2547, หน๎า 56 ) กลําววํา การติดตํอสื่อสาร หมายถึง กระบวนการ
ถํายทอดขําวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรืออาจจากกลุํมหนึ่งไปยังอีกกลุํมหนึ่ง ซึ่งการ
ถํายทอดอาจใช๎ภาษาพูด ภาษาเขียน หรือสัญลักษณ์อ่ืนๆ สามารถท าให๎เข๎าใจขําวสารได๎ตรงกัน 
 2.4.1 ความส าคัญของการติดตํอสื่อสารสามารถแบํงได๎เป็น 5 ประเภท คือ (ณฐวัฒน์ พระงาม, 
2555, หน๎า 3) 
  1) ความส าคัญตํอความเป็นสังคม การที่มนุษย์อยูํรวมตัวกันเป็นกลุํมเป็นสังคม ตั้งแตํ
สั งคมระดับเล็ก คือ ครอบครัว ชุมชนเผํา พันธุ์ ไปจนถึงการรวมตัว เป็นสังคมขนาดใหญํ                  
ในระดับประเทศนั้น จ าเป็นต๎องอาศัยการสื่อสารเป็นพ้ืนฐาน เพราะการสื่อสารท าให๎เกิดความเข๎าใจ
และท าความตกลงกันได๎ มีการติดตํอสื่อสารเพ่ือสร๎างระเบียบของสังคมให๎เป็นที่ยอมรับระหวําง
สมาชิก ทั้งนี้ เพ่ือจะได๎อยูํรํวมกันอยํางสงบสุขเป็นสังคม  
  2) ความส าคัญตํอชีวิตประจ าวัน การสื่อสารมีบทบาทส าคัญตํอการด าเนินชีวิต                 
ประจ าวันของมนุษย์เป็นอยํางมาก โดยที่เราจะมีการสื่อสารอยูํตลอดเวลา ไมํวําจะเป็นการสื่อสาร
ระหวํางบุคคลการสื่อสารกลุํมใหญํ การสื่อสารด๎วยค าพูด การสื่อสารด๎วยตัวหนังสือ การสื่อสาร    
ด๎วยกิริยาทําทางและการสื่อสารมวลชน  
   3) ความส าคัญตํออุตสาหกรรมหรือธุรกิจ ปัจจุบันวงการอุตสาหกรรมมีการปฏิวัติ
ทางด๎านเทคโนโลยีการผลิต ตลอดจนการพัฒนาประสิทธิภาพในการท างาน ท าให๎ต๎องอาศัย       
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ เพราะโรงงานอุตสาหกรรมถือเป็นองค์การที่จะต๎องมี
ความรับผิดชอบตํอสังคมและประชาชน ในทางตรงข๎ามลูกจ๎างขององค์การก็จะมีการรวมตัวกัน    
เป็นองค์การในรูปของสหภาพแรงงาน เพ่ือให๎มีพลังตํอรองแสดงความต๎องการของตน และ            
ชี้ข๎อบกพรํองของฝ่ายบริหาร  
  4) ความส าคัญตํอการปกครอง ไมํวําจะเป็นการปกครองในระบอบใดหรือการปกครอง
ระดับใด คือ ตั้งแตํระดับท๎องถิ่นไปจนถึงระดับชาติ ยํอมจะมีทั้งผู๎ปกครองและผู๎ถูกปกครองหรือ



29 
 
ประชาชน  ซึ่งทั้งสองฝ่ายจ าเป็นต๎องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือหรือกลไกที่ส าคัญที่จะท าให๎สังคม
เจริญก๎าวหน๎าและประชาชนอยูํรํวมกันอยํางผาสุก โดยเฉพาะอยํางยิ่งการด าเนินการปกครองของ
รัฐบาล จ าเป็นที่จะต๎องเผยแพรํขําวสารให๎ประชาชนได๎รับทราบและเข๎าใจ จะได๎เกิดความรํวมมือและ
ปฏิบัติตามนโยบาย ตลอดจนกฎเกณฑ์ที่รัฐบาลก าหนดไว๎  
  5) ความส าคัญตํอการเมืองระหวํางประเทศ ในวงการเมืองระหวํางประเทศก็เชํนกัน   
ที่จ าเป็นต๎องอาศัยการสื่อสารเข๎ามาเป็นปัจจัยที่ส าคัญ คือ พัฒนาการของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร  
สามารถชํวยท าให๎ประเทศตํางๆ ทั่วโลก ติดตํอแลกเปลี่ยนขําวสาร และความคิดกันได๎สะดวกและ
รวดเร็ว ดังนั้น ด๎วยความเจริญก๎าวหน๎าทางการสื่อสาร และเหตุผลทางด๎านการเมือง จึงท าให๎สังคม
โลกปัจจุบันเป็นสังคมท่ีแคบ เพราะสามารถติดตํอสื่อสารกันได๎สะดวก 
 2.4.2 จุดมุํงหมายของการติดตํอสื่อสาร 
  การติดตํอสื่อสารมีจุดมุํงหมายเพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจที่ตรงกันจะต๎องสื่อข๎อมูลตํางๆ   
ให๎อีกฝ่ายหนึ่งเข๎าใจในจุดประสงค์ของผู๎สํงสาร แตํผู๎รับสารอาจจะเข๎าใจได๎มากน๎อยเพียงใดนั้น     
ต๎องขึ้นอยูํกับผู๎สํงสารวําจะต๎องสํงสารให๎ถูกต๎องชัดเจน และเข๎าใจตรงกัน การติดตํอสื่อสารในแตํละระดับ
ยํอมมีจุดหมายที่แตกตํางกัน โดยภาพรวมแล๎วการติดตํอสื่อสารมีจุดมุํงหมายดังนี้ (ณฐวัฒน์ พระงาม, 
2555, หน๎า 5) 
  1) เพ่ือพัฒนาให๎เกิดความเข๎าใจซึ่งกันและกัน (Develop Understanded) หากไมํมี
การติดตํอสื่อสารกันคนเราจะไมํมีโอกาสเข๎าใจกันได๎แม๎วําจะสามารถอํานหนังสือได๎แตํการ
ติดตํอสื่อสารกับบุคคลตํางชาติตํางภาษายํอมมีอุปสรรคเพราะไมํสามารถเข๎าใจกันได๎  ดังนั้น          
จึงอาจติดตํอสื่อสารกันโดยใช๎กิริยาทําทางสีหน๎าหรืออาจเรียกวําใช๎  “ภาษาใบ๎” ซึ่งอาจท าให๎เข๎าใจ  
ซึ่งกันและกัน 
  2) เพ่ือให๎เกิดการกระท าในสิ่งที่มุํงหวัง (Create action)ซึ่งเป็นการติดตํอสื่อสารแบบ
ออกค าสั่ง  หรือตามค าชักชวนโฆษณาอาจเป็นการติดตํอสื่อสารโดยใช๎ภาษาเขียนภาษาพูดหรือภาษา
ทําทางก็ได๎ 
  3) เพ่ือเป็นการให๎ขําวสาร (Give Information) ไมํวําจะเป็นขําวสารเกี่ยวกับอะไร
ส าคัญมากน๎อยเพียงใดจะท าให๎ผู๎ อ่ืนรับรู๎ได๎ก็โดยการสื่อสารทั้งการให๎ขําวสารทางการเมืองและ
ขําวสารทางการค๎า 

  4) เพ่ือให๎รู๎ถึงปฏิกิริยาตอบกลับของผู๎อ่ืน (Know Reaction) หลังจากที่กระท าการ
ติดตํอสื่อสารกับบุคคลใดแล๎วทางที่จะรู๎วําผู๎ อ่ืนมีปฏิกิริยาตอบกลับอยํางไรบ๎างต๎องอาศัยวิธีการ
ติดตํอสื่อสารด๎วยเชํนกัน 
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  5) เพ่ือจูงใจให๎เกิดความรํวมมือสร๎างก าลังใจแกํผู๎เกี่ยวข๎องกัน และน าไปสูํการปรับปรุง
แก๎ไข 
 2.4.3 องค์ประกอบของการติดตํอสื่อสาร 
  การติดตํอสื ่อสารจะเกิดขึ ้น ได๎จะต๎องมีองค์ประกอบดังนี ้ (ณฐวัฒน์ พระงาม , 
2555,   หน๎า 5 - 13) 
  1) ผู๎สํงสาร (Sender) คือผู๎เริ่มต๎นการสื่อสาร (เริ่มต๎นสํงสารไปยังผู๎อ่ืน) ในการสื่อสาร
ครั้งหนึ่งๆ ผู๎สํงสารจะท าหน๎าที่เข๎ารหัส (Encoding) อันเป็นการแปลสารให๎อยูํในรูปสัญลักษณ์ที่
มนุษย์สร๎างขึ้นแทนความคิดได๎แกํภาษา (ภาษาพูด ภาษาเขียน หรือวัจนภาษา) และอากัปกิริยา
ทําทางตํางๆ (อวัจนภาษา) โดยสารที่ถูกเข๎ารหัสแล๎ว จะถูกสํงไปยังผู๎รับสารผํานชํองทางการติดตํอ
ทางใดทางหนึ่งเชํนถ๎าผู๎สํงสารต๎องการสํงสาร ก. ไปถึงผู๎รับสารที่อยูํหํางไกลตนอยํางรวดเร็ว ผู๎สํงสารก็
อาจเลือกใช๎โทรสาร (FAX) หรือจดหมายอิเล็กทรอนิคส์ (E-mail) ซึ่งสะดวกและรวดเร็ว โดยทั่วไป
แล๎วในสถานการณ์การสื่อสารหนึ่งๆ นั้น ผู๎สํงสารจะเป็นบุคคลหนึ่งที่มีความส าคัญในการที่จะเป็นผู๎
เริ่มต๎นสื่อสาร ถือเป็นบุคคลแรกที่จะท าให๎กระบวนการติดตํอสื่อสารเกิดขึ้น แตํเนื่องจากการสื่อสาร
ของมนุษย์มีหลายประเภท และหลายระดับ เพราะฉะนั้นจ านวนของผู๎สํงสารจึงอาจจะแตกตํางกันไป 
  2) ผู๎รับสาร (Receiver) คือเป็นองค์ประกอบส าคัญ และเป็นองค์ประกอบสุดท๎าย     
ในกระบวนการติดตํอสื่อสาร ทั้งนี้เพราะการสื่อสารใดๆ ก็ตาม จะไมํประสบผลส าเร็จได๎เลยหรือ   
อาจประสบผลส าเร็จไมํเต็มที่ถ๎าผู๎รับสารไมํเข๎าใจหน๎าที่ และบทบาทของตนเองที่มีตํอการสื่อสาร 
   ในกระบวนการติดตํอสื่อสารนั้นผู๎รับสารมีบทบาทขั้นพ้ืนฐาน 2 ประการคือ 1) การรู๎
ความหมายตามเรื่องราวที่ผู๎สํงสารสํงผํานสื่ออยํางใดอยํางหนึ่งมาถึงตน  2) การแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนองตํอผู๎สํงสารดังนั้นในกระบวนการสื่อสารใดๆ ก็ตาม การสื่อสารจะเกิดประสิทธิผลได๎  
ก็ตํอเมื ่อผู ๎รับสารได๎พัฒนาตนเองให๎เป็นผู ๎ที ่มีทักษะในการสื่อสาร  ได๎แกํ การเป็นผู๎ฟังผู ๎อําน 
ตลอดจนการเป็นผู ๎มีความพยายามในการรับสารและสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตํอ         
ผู๎สํงสาร ทั้งนี้เพ่ือให๎การสื่อสารบรรลุเป้าหมายนั่นเอง 
  3) ชํองทาง (Channel) คือชํองทางหรือสื่อที่ท าหน๎าที่น าสารไปยังผู๎รับสาร โดยทั่วไป
แล๎วสารที่ถูกผู๎สํงสารถํายทอดไปยังผู๎รับสาร จะเข๎าไปสูํระบบการรับรู๎ของมนุษย์ โดยผํานประสาท
สัมผัสทางใดทางหนึ่ง หรือหลายทาง ได๎แกํ ทางการมองเห็นโดยประสาทตา ทางการได๎ยิน          
โดยประสาทหูทางการได๎กลิ่นโดยประสาทจมูก ทางการสัมผัสโดยประสาทกาย และทางการลิ้มรส
โดยประสาทลิ้น ถ๎าพิจารณาในแงํนี้แล๎วการสื่อสารระหวํางบุคคล 2 คน ที่อยูํตํอหน๎ากันสารก็จะผําน
ทางชํองทางเหลํานี้ไปสูํการรับรู๎ของผู๎กระท าการสื่อสารทั้ง 2 ฝ่าย แตํในการสื่อสารส าหรับผู๎ที่อยูํ
หํางไกล ต๎องสร๎างสื่อข้ึนมา เป็นเครื่องชํวยให๎การติดตํอระหวํางผู๎สํงสารกับผู๎รับสารมีความเป็นไปได๎ 
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  การจัดแบํงประเภทของสื่อท่ีมนุษย์ใช๎ในการสื่อสารนั้น อาจแบํงได๎หลายแบบไมํแนํนอน 
เชํน อาจแบํงโดยใช๎ลักษณะของสื่อเป็นเกณฑ์ หรืออาจแบํงโดยใช๎จ านวนและลักษณะของการเข๎าถึง
ผู๎รับสารเป็นเกณฑ์ก็ได๎ ลักษณะของสื่อท่ีใช๎เป็นเกณฑ์สามารถแบํงเป็น 8 ประเภท คือ 
   3.1) สื่อธรรมชาติ ได๎แกํ บรรยากาศที่อยูํรอบตัวมนุษย์ อันมีอยูํตามธรรมชาติ     
ท าหน๎าที่เป็นทางติดตํอของการสื่อสารระหวํางบุคคลแบบเผชิญหน๎า 
   3.2) สื่อมนุษย์ ได๎แกํ บุคคลที่ท าหน๎าที่เป็นสื่อน าสารไปสูํผู๎รับ เชํน คนน าสาร     
นักเลํานิทานโฆษก พํอสื่อ แมํสื่อ และตัวแทนการเจรจาปัญหาตํางๆ เป็นต๎น 
   3.3) สื่อสิ่งพิมพ์ ได๎แกํ สื่อทุกชนิดที่อาศัยเทคนิคการพิมพ์ เชํนหนังสือ หนังสือพิมพ์ 
ใบปลิว แผํนพับ วารสาร นิตยสาร ใบประกาศ หรือแจ๎งความ และโปสเตอร์ภาพ เป็นต๎น 
   3.4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ได๎แกํสื่อที่พัฒนาขึ้นโดยใช๎ระบบเครื่องกลไฟฟ้าเป็นหลัก  
เชํน วิทยุโทรทัศน์ โทรพิมพ์ เทปเสียง วิดีโอเทป เครื่องฉายภาพ เครื่องฉายภาพยนตร์  และ
คอมพิวเตอร์ เป็นต๎น 
   3.5) สื่อระหวํางบุคคลเป็นสื่อที่มนุษย์ใช๎ส าหรับการติดตํอสื่อสารระหวํางบุคคลที่อยูํ
หํางไกลกัน จนไมํอาจจะติดตํอกันโดยไมํผํานสื่อหรือไมํมีสื่อได๎ เป็นสื่อที่ใช๎เฉพาะบุคคล มีลักษณะเป็น
สํวนตัวไมํเกี่ยวกับผู๎อ่ืนที่ไมํได๎เกี่ยวข๎องกับการสื่อสารในขณะนั้นๆ เชํน จดหมายโทรศัพท์ภาพถําย  
ในครอบครัว และบันทึกชํวยจ า เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้ท าหน๎าที่ชํวยให๎การสํงสารระหวํางผู๎สํงถึงผู๎รับ     
ที่อยูํหํางไกลกันมีความเป็นไปได๎ 
   3.6) สื่อมวลชน มนุษย์คิดสื่อมวลชนขึ้นเพ่ือที่จะติดตํอกับผู๎รับสารเป็นจ านวนมาก
ในเวลาเดียวกันได๎ โดยทั่วไปแล๎วสื่อมวลชน ได๎แกํ หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์
ภาพยนตร์ สื่อมวลชนนี้มีประโยชน์ในแงํของการเผยแพรํขําวสารไปยังมวลชนได๎ภายในเวลา
อันรวดเร็ว 
   3.7) สื่อเฉพาะกิจ คือ สื่อซึ่งถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช๎ส าหรับการสื่อสารที่สนับสนุน

กิจกรรมอยํางใดอยํางหนึ่งโดยเฉพาะ จ านวน และกลุํมผู๎รับสารมีลักษณะที่แนํนอนเมื่อเทียบกับ
สื่อมวลชนแล๎วสื่อเฉพาะกิจจะแคบกวําในแงํของการเข๎าถึงผู๎รับสาร  เชํน การจัดท านิตยสาร        
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ภายในหนํวยงานการท าวิดีโอเทปแนะน าการใช๎ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
เป็นต๎น 
   3.8) สื่อประสม ได๎แกํ การน าสื่อประเภทตํางๆ ทั้ง 3 ประเภทข๎างต๎นไปใช๎ในการ
สื่อสารอันจะท าให๎การสื่อสาร ในครั้งนั้นๆ มีประสิทธิผลเพ่ิมมากขึ้น ในกรณีของสื่อนี้หากมีการใช๎ 
โดยรู๎จักข๎อดี และข๎อเสียของสื่อแตํละชนิด เข๎าใจถึงอิทธิพลของสื่อที่มีตํอพฤติกรรมการรับสาร       
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มีการเลือกใช๎สื่อให๎เหมาะแกํวัตถุประสงค์ในการสื่อสารแล๎ว  ประสิทธิผลของการสื่อสารครั้งๆ นั้น    
ก็จะเพ่ิมมากข้ึนด๎วย 
  4) ข๎อมูลขําวสาร (Massage) คือเรื่องราวอันมีความหมายและแสดงออกมาโดยอาศัย
ภาษาหรือสัญลักษณ์ใดๆ ก็ตามที่สามารถท าให๎เกิดการรับรู๎รํวมกันได๎สารจะเกิดขึ้นได๎ก็ตํอเมื่อผู๎สํงสาร
เกิดความคิดขึ้นและต๎องการจะสํงหรือถํายทอดความคิดนั้นไปสูํการรับรู๎ของผู๎อ่ืน  (ผู๎รับสาร) การสํง
สารนั้นกระท าโดยการที่ผู๎สํงสารแสดงพฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่งหรือหลายอยําง เพ่ือแทนความคิดที่
เกิดขึ้น พฤติกรรมที่วํานี้ เชํน การพูด การเขียน การวาด การแสดงอาการ หรือกิริยาอยํางใด       
อยํางหนึ่งก็ได๎ และพฤติกรรมในการแสดงออก ซึ่งความคิดนี้ไมํวําจะด๎วยวิธีการใดๆ ก็ตามยํอม    
ขึ้นอยูํกับทักษะของผู๎กระท า 
   ความส าคัญของสารที่ถูกสํงมาจากผู๎สํงสารก็คือการท าหน๎าที่เร๎าให๎ผู๎รับสารเกิด      
การรับรู๎ความหมายและมีปฏิกิริยาตอบสนอง การที่ผู๎รับสารจะรับสารที่ถูกสํงมาในรูปของสัญลักษณ์
ได๎หรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับวําผู๎รับสารมีทักษะในการรับสารมากหรือน๎อย ซึ่งทักษะในการรับสาร ได๎แกํ
ความสามารถในการคิดพิจารณา ความเข๎าใจทั้งภาษาพูดและภาษาเขียน หากผู๎รับสารแสดง
พฤติกรรมการรับสารตรงกับ  พฤติกรรมของผู๎สํงสาร เชํน ฟัง อําน ดู และสังเกต แสดงวําผู๎รับสาร   
มีทักษะในการรับสาร 
  5) สิ่งรบกวน (Noise) คือสิ่งที่เข๎ามารบกวนหรือท าให๎ขําวสารบิดเบือนไปจาก           
ความเป็นจริง สิ่งรบกวนนี้เกิดขึ้นได๎ทั้งต๎นทางหรือปลายทาง โดยชํองวํางระหวํางการติดตํอสื่อสาร                 
อาจมีสิ่งรบกวนเข๎ามาแทรก เชํน เสียงดังขณะสนทนา หรือเสียงแทรกขณะโทรศัพท์ บางครั้งผู๎สํงหรือ
ผู๎รับใช๎ค าศัพท ์หรือแปลความหมายผิดไป รูปแบบของภาษาที่ท าให๎เกิดความสับสนความแตกตํางกัน
ทางแนวความคิด เป็นต๎น 
  6) ข๎อมูลป้อนกลับ (Feedback) อาจเกิดขึ้นหรือไมํเกิดขึ้นก็ได๎  ขึ้นอยูํกับระบบ       
การสื่อสารแตํละประเภทซึ่งข๎อมูลหรือปฏิกิริยาย๎อนกลับที่ผู๎รับแสดงออก เพ่ือให๎ผู๎สํงสารทราบถึงผล
ของการสื่อสารที่ผู๎สํงสํงไปยังผู๎รับสาร ปฏิกิริยานี้อาจเกิดขึ้นทันทีหรือหลังจากได๎รับทราบข๎อมูล
ขําวสารแล๎วก็ได๎ ขึ้นอยูํกับวําเป็นการติดตํอสื่อสารในรูปแบบใด ข๎อมูลป้อนกลับนี้มีความส าคัญ
ส าหรับผู๎สํงเพราะท าให๎ทราบวําข๎อมูลที่สํงไปตรงกับที่ เราต๎องการหรือไมํ  และมีผลอยํางไร          
การติดตํอสื่อสารเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นสองทาง ดังนั้นผู๎สํงสารมีความรู๎ความสามารถขณะเดียวกัน
ผู๎รับสารก็ควรมีความรู๎ความสามารถเชํนกัน กลําวคือผู๎สํงสารต๎องมีความรู๎ความสามารถในการพูดหรือ
การเขียนขณะเดียวกันก็ต๎องมีความสามารถในการฟัง การสังเกต การอําน และการมอง มิเชํนนั้น 
แล๎วจะไมํสามารถทราบได๎เลยวําผู๎รับสารเข๎าใจในสิ่งที่ผู๎สํงสารสํงไปหรือไมํ 
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 2.4.4 ทิศทางการติดตํอสื่อสาร 
  โดยทั่วไปทิศทางการติดตํอสื่อสารระหวํางบุคคลมี 2 แบบ ได๎แกํ 
  1) แบบที่ 1 การสื่อสารทางเดียว (One - Way Communication) เป็นการสํงขําวสาร
หรือการสื่อความหมายไปยังผู๎รับแตํเพียงฝ่ายเดียว โดยที่ผู๎รับไมํสามารถมีการตอบสนองในทันที 
(Immediate Response) ให๎ผู๎สํงทราบได๎ แตํอาจจะมีปฏิกิริยาสนองกลับ (Feedback) ไปยังผู๎สํง
ภายหลังได๎การสื่อสารในรูปแบบนี้จึงเป็นการที่ผู๎รับไมํสามารถมีปฏิสัมพันธ์ตํอกันได๎ทันทีจึงมักเป็น
การสื่อสารโดยอาศัยสื่อมวลชน เชํน การฟังวิทยุ หรือการชมโทรทัศน์เหลํานี้ เป็นต๎น 
 
 
 
 
   ภาพ 2.1 การสื่อสารแบบทางเดียว (One - Way Communication) 
    ที่มา: ณฐวัฒน์ พระงาม (2555, หน๎า 12) 

 
  2) แบบที่ 2 การสื่อสารสองทาง (Two - Way Communication) เป็นการสื่อสารที่
ผู๎รับมีโอกาสตอบสนองกลับมายังผู๎สํงได๎ในทันที โดยที่ผู๎สํงและผู๎รับอาจจะอยูํตํอหน๎ากันหรืออาจอยูํ
คนละสถานที่ก็ได๎ แตํทั้งสองฝ่ายจะสามารถมีการเจรจาหรือการโต๎ตอบกันไปมา โดยที่ตํางฝ่ายตําง
ผลัดกันท าหน๎าที่เป็นทั้งผู๎สํงและผู๎รับในเวลาเดียวกัน เชํน การพูดโทรศัพท์ การประชุม เป็นต๎น 
อยํางไรก็ตามด๎วยศักยภาพของเทคโนโลยีในปัจจุบัน เชํน คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ตการสื่อสาร
สองทางสามารถเกิดขึ้นได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องเกิดระหวํางบุคคลเทํานั้น แตํอาจเป็นการสื่อสารระหวําง
บุคคลกับโปรแกรมคอมพิวเตอร์ก็ได๎ และการตอบสนองก็ไมํจ าเป็นต๎องกระท าในทันที เชํน การที่เรา
ไปเขียนค าถามไว๎บนเว็บบอร์ดหรือกระดานขําว อาจต๎องรอเวลาที่จะมีคนมาตอบหรือให๎ความเห็น   
ซึ่งก็จัดวําเป็นการสื่อสารสองทางเชํนกัน 
 
 
 
 
    
   ภาพ 2.2 การสื่อสารแบบสองทาง (Two - Way Communication)    
   ที่มา: ณฐวัฒน์ พระงาม (2555, หน๎า 12) 

S M R 

S/R M1/M2 R/S 
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 2.4.5 อุปสรรคของการติดตํอสื่อสาร 
  อุปสรรคในการสื่อสารหมายถึงสิ่งที่ท าให๎การสื่อสารไมํบรรลุตามวัตถุประสงค์ของ      
ผู๎สื่อสารและผู๎รับสารอุปสรรคในการสื่อสารอาจเกิดขึ้นได๎ทุกขั้นตอนของกระบวนการสื่อสาร        
ซึ่งอุปสรรคของการติดตํอสื่อสารมีดังนี้ 
  1) ด๎านผู๎รับขําวสาร ขําวสารทุกขําวที่ออกไปจะถูกแปลความหมายโดยผู๎รับขําวสาร   
ซึ่งการแปลความหมายจะตรงกับผู๎สํงขําวสารหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับสภาพ และลักษณะเฉพาะตัวของ
ผู๎รับดังนี้ 
   1.1) การขาดความสนใจอาจเป็นเพราะทัศนคติที่มีตํอผู๎สํงขําวสารเนื้อหาขําวสาร
และประโยชน์ของขําวสาร 
   1.2) ขาดความรู๎ขําวสารทุกขําวจะมีความมุํงหมายและค าที่ใช๎เฉพาะ ดังนั้นผู๎รับ
ขําวสารจะต๎องมีพ้ืนฐานความรู๎ในเรื่องนั้นเพียงพอ 
   1.3) ความล าเอียงของผู๎รับขําวสารอันเกิดจากทัศนคติ และคํานิยม ซึ่งท าให๎การ
แปลความหมายของขําวสารผิดพลาด 
   1.4) อุปสรรคด๎านสังคม ผู๎รับมีพ้ืนฐานทางสังคมแตกตํางกันจะแปลความหมายของ
ขําวสารแตกตํางกันพ้ืนฐานทางสังคม เชํน อายุ เพศ ต าแหนํง และวัฒนธรรม 
   1.5) สถานการณ์สถานการณ์ที่เป็นอุปสรรคตํอการติดตํอสื่อสาร เชํน มีสิ่งรบกวนใจ
ไมํมีเวลาเพียงพอที่จะอํานขําวสารอยํางละเอียด หรือมีขําวสารมากเกินไป 
  2) ด๎านตัวผู๎สํงสาร อุปสรรคที่ขัดขวางการติดตํอสื่อสารที่เกิดจากผู๎สํงสาร ได๎แกํ 
   2.1) ขาดความรู๎ความเชี่ยวชาญในขําวสารที่จะสํง 
   2.2) ขาดความเชื่อถือศรัทธา 
   2.3) การเลือกวิธีการติดตํอสื่อสารไมํเหมาะสม 
   2.4) ใช๎อารมณ์ 
   2.5) ใช๎ค าไมํเหมาะสมกับผู๎รับขําวสาร 
   2.6) ขาดความตั้งใจในการติดตํอสื่อสาร 
   2.7) ขาดการล าดับเนื้อหาข๎อมูลขําวสารที่เหมาะสม 
   2.8) ขาดการวิเคราะห์ธรรมชาติของผู๎รับสาร 
 2.4.6 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
  1) วัตถุประสงค์จากผู๎สํงสาร 
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   1.1) แจ๎งให๎ทราบ (Inform) หมายความวําในการสื่อสารผู๎สํงสารมีความต๎องการที่
จะบอกกลําว หรือชี้แจงขําวสารเรื่องราว เหตุการณ์ ข๎อมูล หรือสิ่งอ่ืนใดให๎ผู๎รับสารได๎รับสารหรือ      
เกิดความเข๎าใจ อาจผํานทางสื่อมวลชน หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์ 
   1.2) ให๎การศึกษา ความรู๎ ความเข๎าใจ (Educate) หมายความวํา ผู๎สํงสารมีความ
ต๎องการที่จะสอนวิชาความรู๎หรือเรื่องราวที่เป็นวิชาการให๎ผู๎รับสารได๎รับความรู๎เพ่ิมเติมจากเดิม เชํน
วารสารเพ่ือสุขภาพอนามัยจะมีการลงตีพิมพ์บทความตํางๆที่เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพอนามัย       
ให๎แข็งแรง ให๎ความรู๎เกี่ยวกับโรคภัยตํางๆ อาการท่ีเกิดข้ึนหรือวิธีการป้องกัน เป็นต๎น 
   1.3) โน๎มน๎าว (Persuade) หมายความวํา ผู๎สํงสารได๎เสนอแนะสิ่งใดสิ่งหนึ่งตํอผู๎รับ
สารและมีความต๎องการชักจูงให๎ผู๎รับสาร มีความคิดคล๎อยตามหรือยอมรับปฏิบัติตามการเสนอแนะ    
ของตน เชํน การโฆษณาสินค๎าทางหน๎าหนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง หรือทางวิทยุโทรทัศน์ เป็นต๎น  
   1.4) สร๎างความบันเทิง และการพักผํอนหยํอนใจ (Entertain) หมายความวํา ในการ
สื่อสารนั้น ผู๎สํงสารมีความต๎องการที่จะท าให๎ผู๎รับสารเกิดความรื่นเริงบันเทิงใจ  จากสารที่ตนเอง
สํงออกไป ไมํวําจะอยูํในรูปของการพูด การเขียน หรือการแสดงกิริยาทําทาง 
  2) วัตถุประสงค์จากผู๎รับสาร 
   2.1) ทราบข๎อมูลขําวสาร (Understand) ในการเข๎ารํวมกิจกรรมทางการสื่อสารนั้น
ผู๎รับสารมีความต๎องการที่จะทราบเรื่องราว ข๎อมูล ขําวสาร เหตุการณ์ หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีผู๎แจ๎งรายงาน 
หรือชี้แจงให๎ทราบ 
   2.2) ศึกษาหาความรู๎ (Learn) หมายถึง การแสวงหาความรู๎ของผู๎รับสารจากสารที่มี
เนื้อหาสาระเก่ียวกับวิชาความรู๎และวิชาการ เป็นการหาความรู๎เพ่ิมเติม และท าความเข๎าใจกับเนื้อหา
สาระในการสอนของผู๎สํงสาร 
   2.3) การกระท า หรือการตัดสินใจ (Dispose or Decide) หมายถึง ในการตัดสินใจ
ของบุคคล มักจะได๎รับการเสนอแนะ หรือชักจูงใจให๎กระท าอยํางใดอยํางหนึ่ง จากบุคคลอ่ืนอยูํเสมอ
ดังนั้นทางเลือกในการตัดสินใจของคนจึงขึ้นอยูํกับข๎อเสนอแนะนั้นๆ  วําจะมีความนําเชื่อถือ         
และมีความเป็นไปได๎มากน๎อยเพียงใด นอกเหนือจากนี้แล๎วการตัดสินใจของบุคคลยังต๎องค านึงถึง   
การรับขําวสาร ข๎อมูล ความรู๎ และความเชื่อของแตํละบุคคลที่ได๎สั่งสมกันมาด๎วย 
   2.4) หาความพึงพอใจ (Enjoy) โดยปกติบุคคล นอกจากจะต๎องทราบขําวคราว
เหตุการณ์ตํางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ต๎องการศึกษาเพ่ือหาความรู๎แล๎วยังมีความต๎องการในเรื่อง     
ความบันเทิง เพ่ือการพักผํอนหยํอนใจด๎วย เชํนผู๎รับสารอาจจะสื่อสารด๎วยการฟังเพลง ฟังละครวิทยุ  
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2.5 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 

 การตัดสินใจซื้อของผุ๎บริโภค (Consumer Buying Descosion Process ) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎อง
ตัดสินใจในทางเลือกตํางๆ ของสินค๎าและบริการอยูํเสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อ
สินค๎า หรือบริการตามข๎อมูล และข๎อจ ากัดของสถานการณ์ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ, 
2545, หน๎า 23) 
 

 
 
 

 
    ภาพ 2.3 แบบจ าลองกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
    ที่มา : นธกฤต วันต๏ะเมล์ (2555,หน๎า 120) 

 จากรูปที่ 2.3 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค สามารถแบํงออกเป็น 5 ขั้น ดังนี้ 
(นธกฤต วันต๏ะเมล์, 2555, หน๎า 119 - 122) 
 2.5.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะเริ่มต๎นจากการที่ผู๎บริโภคได๎ตระหนักถึง
ปัญหา หรือความต๎องการ ความต๎องการนี้สามารถเกิดขึ้นได๎จากสิ่งกระตุ๎นทั้งภายใน และภายนอก สิ่ง
กระตุ๎นภายในจะเป็นความต๎องการทางธรรมชาติของบุคคล ได๎แกํ ความหิว ความกระหาย หรือ          
ความต๎องการทางเพศ สํวนสิ่งกระตุ๎นภายนอก ได๎แกํ โฆษณา การสํงเสริมการขาย หรือโปรแกรม
ตํางๆ เพื่อกระตุ๎นความสนใจจากผู๎บริโภค เป็นต๎น ซึ่งการตระหนักถึงปัญหานี้สามารถเกิดขึ้นได๎หลาย
แนวทาง เชํน อาจเกิดจากสินค๎าที่ใช๎อยูํหมด หรือการซื้อสินค๎านั้นไมํสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ได๎ หรือมีความต๎องการใหมํๆ เกิดข้ึน เป็นต๎น ซึ่งการที่จะท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ถึงปัญหา สามารถท าได๎
โดยการสร๎างความต๎องการปฐมภูมิ ซึ่งเป็นการสร๎างความต๎องการให๎กับผู๎บริโภคเกิดความต๎องการใช๎
สินค๎า และบริการโดยเจาะจงวําเป็นตราสินค๎าใด เชํน แผนการโฆษณารณรงค์ให๎ดื่มนมเพ่ือสุขภาพ
รํางกายที่แข็งแรงโดยไมํได๎โน๎มน๎าวใจให๎ซื้อสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง เป็นต๎น หรืออาจใช๎การสร๎าง       
ความต๎องการทุติยภูมิ หมายถึง การสร๎างความต๎องการให๎ผู๎บริโภคเลือกสินค๎าของตน เชํน นมสด  
ตราสินค๎าหนึ่งพยายามสร๎างความต๎องการทุติยภูมิแกํผู๎บริโภคโดยการให๎ขําวสารข๎อมูลโดยการใช๎
โฆษณา เพ่ือโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเห็นวํา นมสดยี่ห๎อนี้เป็นนมที่มีแคลเซียมสูงกวํานมยี่ห๎ออ่ืนๆ ท าให๎
ผู๎บริโภคดูแล๎วเกิดความต๎องการ 

การตระหนัก
ถึงปัญหา 

ปัญหา 

การแสวงหา
ข๎อมูล 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม 
หลังการซื้อ 
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 2.5.2 การแสวงหาข๎อมูล (Information Search) 
   เมื่อผู๎บริโภคได๎ตระหนักถึงปัญหาวําจ าเป็นจะต๎องซื้อสินค๎าเพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการของตนเองแล๎ว ในขั้นตํอมา ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูล ซึ่งผู๎บริโภคเริ่มต๎นจากการค๎นหาข๎อมูล
ภายใน นั่นคือ ข๎อมูลจากความทรงจ าระยะยาวในสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคที่มาจาก
ประสบการณ์ในอดีต ถ๎าข๎อมูลเหลํานั้นมีเพียงพอแล๎ว ผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องแสวงหาข๎อมูลจาก
ภายนอก ได๎แกํ การค๎นหาข๎อมูลสินค๎าจากโฆษณา พนักงานขาย หรือการสอบถามจากบุคคลรอบข๎าง 
เชํน เพ่ือน และสมาชิกในครอบครัว เป็นต๎น แตํถ๎าการค๎นหาจากข๎อมูลภายในไมํเพียงพอ ผู๎บริโภคจะ
ค๎นหาข๎อมูลจากภายนอกเพ่ือน าไปใช๎ในการตัดสินใจตํอไป  
   การค๎นหาข๎อมูลนี้ อาจจะได๎รับมาจากตัวผู๎บริโภคเองหรือจากแหลํงภายนอก 
ผู๎บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อมากๆ ก็อาจจะอาศัยความจ าเป็นเครื่องชํวยพิจารณาวํา ผลิตภัณฑ์
หรือบริการใดควรน ามาพิจารณาเป็นทางเลือก นั่นคือ ควรจะซื้อยี่ห๎อ A ยี่ห๎อ B หรือยี่ห๎อ C สํวน
ผู๎บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อน๎อย ก็จะรวบรวมข๎อมูลโดยอาศัยจากแหลํงภายนอกเพ่ือก าหนด
ทางเลือก เชํน อาจจะถามเพ่ือน ฟังโฆษณาจากโทรทัศน์หรือวิทยุ หรืออาจค๎นคว๎าจากหนังสือหรือ
เอกสารการพิมพ์ตํางๆ   
 2.5.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
   หลังจากที่ผู๎บริโภคได๎ข๎อมูลมาแล๎ว ผู๎บริโภคจะประเมินทางเลือกจากพ้ืนฐาน    
ความเชื่อ และความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า เพ่ือเป็นทางเลือกที่เห็นวํามีความเหมาะสม โดยจะพิจารณา
จากคุณสมบัติตํางๆ ของแตํละตราสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าจากคุณสมบัติที่ผู๎บริโภค
เห็นวํามีความส าคัญที่สุด และตรงกับความต๎องการของตนมากที่สุด กลําวคือ เมื่อผู๎บริ โภคมีข๎อมูล
เพียงพอตํอการตัดสินใจแล๎วผู๎บริโภคเปรียบเทียบสินค๎า บริการ และตราสินค๎าตํางๆ ซึ่งเป็นตัวเลือก
เพ่ือที่จะเลือกสิ่งที่มีความเหมาะสมมากที่สุดในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค และส าหรับ
การประเมินทางเลือกนี้ ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะใช๎ปัจจัย 2 ประการ มาประกอบการพิจารณา 
ประการแรก คือ ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าที่อยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภคที่จะน ามาพิจารณา       
ในการเลือกซื้อสินค๎า และประการที่สอง คือ เกณฑ์ที่ใช๎ในการประเมินตราสินค๎าแตํละตราสินค๎า   
กลุํมของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคน ามาพิจารณาในการเลือกซื้อนี้ ประกอบด๎วย ตราสินค๎าจ านวนไมํมาก 
เนื่องจากเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคย จดจ า หรือยอมรับได๎ ราคา สีสัน แบบสไตล์ คุณภาพ 
ความปลอดภัย และใบรับประกันสินค๎า เป็นต๎น เกณฑ์เหลํานี้จะน ามาใช๎เพ่ือจัดล าดับทางเลือก    
เพ่ือตัดสินใจซื้อในขั้นตอนตํอไป  
 
 



38 
 
 2.5.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
   ภายหลังจากที่ผู๎บริโภคประเมินตัวเลือกตํางๆ แล๎ว ผู๎บริโภคจะตัดสินใจเลือก     
ตราสินค๎าทีช่ื่นชอบมากที่สุด ซึ่งจะน าไปสูํความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญ 
2 ปัจจัย ที่อาจเข๎ามาแทรกระหวํางการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ประการแรก คือ ทัศนคติของบุคคล
อ่ืนที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ได๎แกํ ทัศนคติในทางลบของสมาชิกในครอบครัวที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น อาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนใจในการตัดสินซื้อสินค๎า           
เชํน ผู๎บริโภคทํานหนึ่งอาจจะตั้งใจซื้อรองเท๎าตราสินค๎าหนึ่ง แตํเพ่ือนกลับเห็นวํารองเท๎าตราสินค๎านี้
ใสํแล๎วเชย ไมํทันสมัย โดยมีทัศนคติทางลบกับรองเท๎าตราสินค๎าดังกลําว อิทธิพลจากทัศนคติของ
เพื่อนเหลํานี้ยํอมท าให๎ผู ๎บริโภคทํานนั้นไมํอาจตัดสินใจซื้อรองเท๎าตราสินค๎าดังกลํา วได๎ เนื่องจาก  
กลัวเพ่ือนจะมองวําไมํทันสมัย หรือล๎าหลัง เป็นต๎น ประการที่สอง คือ ปัจจัยทางด๎านสถานการณ์         
ที่ไมํได๎คาดหมาย ซึ่งอาจเข๎ามามีอิทธิพลท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อได๎ เชํน ในขณะนั้น
ผู๎บริโภคอาจจะประสบปัญหาเรื่องเงิน ท าให๎ไมํสามารถซื้อสินค๎าในชํวงเวลาดังกลําวได๎ในขณะที่มี
ความตั้งใจที่จะซื้อไว๎ตั้งแตํตอนแรก หรือผู๎บริโภคมีความตั้งใจไปซื้อตราสินค๎าอ่ืนแทน เป็นต๎น ดังนั้น
จะเห็นได๎วําปัจจัยตํางๆ เหลํานี้  ล๎วนสํงผลตํอความสัมพันธ์ระหวํางความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรม    
การซื้อของผู๎บริโภคได๎  
  1) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
   ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค หรือ ปัจจัยทางด๎านสังคม เชํน วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยํอย ชั้นทางสังคม  กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ เมื่อผู๎บริโภคได๎รับสิ่งกระตุ๎น
ตํางๆ ผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิด ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด าที่ไมํสามารถคาดคะเนได๎ จึงต๎องใช๎ปัจจัย
ภายนอกเหลํานี้ เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการ และตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ 
(อุษณีย์ จิตตะปาโล, 2546, หน๎า 48) 
 ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค สามารถแบํงได๎ดังนี้ 
   1.1) วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมและความสัมพันธ์ของสังคม ซึ่งก าหนด
ลักษณะของสังคมและก าหนดความแตกตํางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน ซึ่งวัฒนธรรมประกอบด๎วย
บรรทัดฐานหรือแบบอยําง ความเชื่อ ประเพณี ซึ่งบุคคลเรียนรู๎จากสังคม และก าหนดเป็นคํานิยมใน
วัฒนธรรม 
   1.2) วัฒนธรรมยํอย วัฒนธรรมของแตํละกลุํมที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกัน ซึ่งมี
อยูํภายในสังคมขนาดใหญํและสลับซับซ๎อน ซึ่งวัฒนธรรมยํอยจะเกิดจากความแตกตํางด๎านตํางๆ ดังนี้ 
    1.2.1) กลุํมเชื้อชาติ เชื้อชาติตํางๆ ได๎แกํ ไทย จีน และอิสลาม เป็นต๎น แตํละ 
เชื้อชาติจะมีกิจกรรม รสนิยม ความชอบ และการบริโภคท่ีแตกตํางกัน 
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    1.2.2) กลุํมศาสนา กลุํมศาสนาตํางๆได๎แกํ ชาวพุทธศาสนา ชาวคริสต์ และ   
ชาวอิสลาม เป็นต๎น แตํละกลุํมมีความชอบและข๎อห๎ามที่แตกตํางกัน ซึ่งมีผลตํอการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
    1.2.3) กลุํมสีผิว กลุํมสีผิวตํางๆ เชํน ผิวด า ผิวขาว และผิวเหลือง ซึ่งแตํละกลุํม
จะมีแบบวัฒนธรรมและทัศนคติที่แตกตํางกัน 
    1.2.4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ท าให๎เกิดลักษณะการด ารงชีวิต  
ที่แตกตํางกัน เชํนที่ราบ พ้ืนที่ภูเขา ซึ่งมีผลกระทบตํอการบริโภค 
   1.3) ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบํงสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ ฐานะที่
แตกตํางกัน การแบํงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์จากรายได๎ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคม
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อจากพฤติกรรมของผู๎บริโภค แตํละชั้นมีลักษณะคํานิยมและพฤติกรรม
ผู๎บริโภคเฉพาะอยํางของชั้นทางสังคม 
   1.4) กลุํมอ๎างอิง หมายถึง กลุํมหนึ่งซึ่งใช๎เป็นเกณฑ์ของการเปรียบเทียบ หรืออ๎างอิง
ส าหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในคํานิยม ทัศนคติ หรือพฤติกรรม คํานิยมหรือความเชื่อถือรํวมกันซึ่งมี
การแสดงออกที่สัมพันธ์กันหรือไมํมีการแสดงออก ซึ่งพฤติกรรมของเขามีอิทธิพลตํอกันและกัน      
ซึ่งกลุํมอ๎างอิงสามารถแบํงได๎ 2 กลุํมดังนี ้
    1.4.1) กลุํมปฐมภูมิ เป็นกลุํมอ๎างอิงที่มีความเกี่ยวข๎องกันอยํางใกล๎ชิด เชํน 
สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท และเพ่ือนบ๎าน เป็นต๎น 
    1.4.2) กลุํมทุติยภูมิ ได๎แกํ กลุํมชั้นน าในสังคม เพ่ือนรํวมอาชีพ และเพ่ือนรํวม
สถาบันบุคคลตํางๆ ในสังคม 
 กลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลตํอบุคคลในกลุํมทางด๎านการเลือกซื้อและการด าเนินชีวิต ทั้ง
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลหนึ่งเนื่องจากบุคคลต๎องการเป็นที่ยอมรับของกลุํม จึงต๎องปฏิบั ติ
ตามและยอมรับความคิดเห็น 
   1.5) ครอบครัว หมายถึง บุคคลตั้งแตํสองคนขึ้นไป มีความสัมพันธ์กันทางสายเลือด 
การแตํงงาน หรือการยอมรับซึ่งกันและกัน บุคคลในครอบครัวถือวํามีอิทธิพลมากที่สุดตํอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคล ซึ่งเหลํานี้มีอิทธิพลตํอการซื้อของครอบครัว 
   1.6) สถานะและบทบาท หมายถึง สถานภาพและบทบาทของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   สถานะ คือ ผู๎ที่เกี่ยวข๎องในการตัดสินใจซื้อมีสถานะอยํางไร เชํน เป็นพํอบ๎าน เป็น
แมํบ๎าน เป็นหัวหน๎าครอบครัว และเป็นผู๎จัดการ เป็นต๎น 
    1.6.1) ปัจจัยทางด๎านประชากรศาสตร์ จะเกี่ยวข๎องกับเพศ อายุ รายได๎ 
การศึกษา และสถานภาพ เป็นต๎น 
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    1.6.2) ปัจจัยด๎านสถานการณ์ คือ ปัจจัยด๎านสถานการณ์เก่ียวข๎องกับการซื้อและ
การใช๎ผลิตภัณฑ์ ความพอใจ และพฤติกรรมการซื้อ คือ สถานการณ์การใช๎ สถานการณ์การซื้อ และ
สถานการณ์การติดตํอสื่อสาร  
  2) ผู๎มีสํวนรํวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อนับตั้งแตํขั้นต๎น
คือ ขั้นได๎รับสิ่งเร๎า ไปจนถึงขั้นสุดท๎าย คือ ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผู๎มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ
การบวนการซื้อสามารถจ าแนกออกได๎เป็น 5 จ าพวกดังนี้ คือ (พิบูล ทีปะปาล, 2549, หน๎า 113 - 114) 
   2.1) ผู๎ริเริ่มการซื้อ หมายถึง บุคคลผู๎ให๎ค าแนะน า หรือให๎ความคิดที่จะซื้อ และ
บริการอยํางใดอยํางหนึ่งโดยเฉพาะเป็นคนแรก 
   2.2) ผู๎มีอิทธิพลตํอการซื้อ หมายถึง ผู๎มีสํวนกระตุ๎นเรํงเร๎าแจ๎งขําว หรือชักชวนให๎  
ผู๎ซื้อตัดสินใจซื้อในกระบวนการซื้อขั้นใดขั้นหนึ่ง ตัวอยํางของผู๎มีอิทธิพล เชํน ดาราหนังสาธิตการใช๎
ผลิตภัณฑ์ทางโทรทัศน์ เพ่ือนบ๎านซึ่งเคยซื้อสินค๎ามาใช๎  และรู๎สึกติดอกติดใจในยี่ห๎อนั้น สามีซึ่งบอก
ความรู๎สึกวําชอบผลิตภัณฑ์นั้นอยํางไร แล๎วปลํอยให๎ภรรยาเป็นคนตัดสินใจซื้อ หรืออาจเป็นพนักงาน
ขายเสนอแนะยี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นต๎น  
   2.3) ผู๎ตัดสินใจซื้อ หมายถึง บุคคลซึ่งท าการตัดสินใจซื้อ หรือเป็นผู๎ชํวยประกอบ  
ในการตัดสินใจซื้อในขั้นใดขั้นหนึ่ง จะซื้อหรือไมํซื้ออะไร ซื้ออยํางไรหรือซื้อที่ไหน  เป็นต๎น ไมํวํา    
การตัดสินซื้อประกอบด๎วยบุคคลเพียงคนเดียวหรือหลายคน ซึ่งอาจจะต๎องใช๎การจูงใจด๎วยการโฆษณา 
ไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
   2.4) ผู๎ซื้อ หมายถึง บุคคลที่ท าการซื้อเองอยํางแท๎จริง ตัวอยํางเชํน แมํบ๎านไปจําย
ตลาดตามรายการอาหาร และแผนกจัดซื้อในบริษัทเป็นต๎น การโฆษณาก็จะต๎องมามุํงเน๎นผู๎ท าหน๎าที่
ตัดสินใจอยํางแท๎จริง  
   2.5) ผู๎ใช๎ หมายถึง บุคคลที่เป็นผู๎ใช๎สินค๎าและบริการโดยตรง เชํน  คนงานที่ใช๎
เครื่องครัว คนที่ใช๎ผงซักฟอกซักเสื้อผ๎า บุคคลเหลํานี้ไมํได๎เป็นคนซื้อสินค๎าด๎วยตนเอง  แตํผู๎อ่ืนเป็น  
คนซื้อมาให๎ ซึ่งท าให๎เห็นวําการโฆษณาควรมุํงความส าคัญไปที่ผู๎ใช๎ เพราะผู๎ใช๎จะเป็นผู๎ตัดสินใจหรือเป็น
ผู๎มีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต  
  3) รูปแบบของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
   การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค มีลักษณะแตกตํางกันตามลักษณะของผลิตภัณฑ์      
ที่จะซื้อ เชํน การซื้อยาสีฟัน ปากกา กล๎องถํายรูป และรถยนต์ เป็นต๎น ผู๎ซื้อจะมีพฤติกรรมการซื้อ   
ไมํเหมือนกัน ยิ่งการตัดใจซื้อมีความยุํงยาก ผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจก็จะมีมากขึ้นด๎วย การ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค มีลักษณะเหมือนกับการตัดสินใจซื้อเพ่ือแก๎ปัญหา เป็นพฤติกรรมที่มีเหตุผล 
เพ่ือมุํงไปสูํเป้าหมาย การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บางอยํางผู๎ซื้อให๎ความส าคัญในการซื้อน๎อยมาก เพราะ
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เป็นผลิตภัณฑ์ที่คุ๎นเคย เคยซื้อบํอยๆ ราคาไมํแพง ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระท าได๎อยําง
รวดเร็ว ซึ่งเรียกการซื้อนี้วํา การซื้อที่ต๎องใช๎ความพยายามต่ า แตํผลิตภัณฑ์บางอยําง ผู๎ซื้อให๎
ความส าคัญกับการซื้อมาก เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไมํคุ๎นเคยหรือไมํเคยซื้อ ราคาแพง และมีความเสี่ยง
สูง ดังนั้นกํอนตัดสินใจซื้อจ าเป็นจะต๎องหาข๎อมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจจึงต๎องใช๎ความพยายามสูง ใช๎
เวลามาก และมีขั้นตอนซับซ๎อน ซึ่งเรียกการซื้อลักษณะนี้วํา การซื้อที่ต๎องใช๎ความพยายามสูง (พิบูล 
ทีปะปาล, 2549, หน๎า 114) 
  ดังนั้นรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จึงสามารถจ าแนกออกเป็นประเภทตํางๆ 
โดยอาศัยระดับการแก๎ปัญหา ตั้งแตํการใช๎ความพยายามน๎อยที่สุดจน ถึงการพยายามมากที่สุดได๎เป็น 
3 รูปแบบ ดังนี้ 
  1) พฤติกรรมการซื้อปกติ เป็นพฤติกรรมการซื้อตามปกติธรรมดา ซึ่งเป็นแบบที่งําย
ที่สุด เกิดขึ้นเมื่อผู๎ซื้อสินค๎าซื้อสินค๎าราคาถูกและต๎องซื้อบํอยๆ การซื้อสินค๎าประเภทนี้ผู๎ซื้อต๎องใช๎
เวลาในการตัดสินใจน๎อยมาก เพราะวําเขารู๎จักและคุ๎นเคยกับผลิตภัณฑ์เป็นอยํางดี รู๎วําผลิตภัณฑ์
ดังกลําวมีตราสินค๎าหรือยี่ห๎ออะไรบ๎าง และเขาชอบซื้อตราสินค๎าอะไรมากที่สุด เชํน การซื้อบุหรี่ สบูํ 
ยาสีฟัน ผงซักฟอก และน้ าอัดลม เป็นต๎น พฤติกรรมการซื้อแบบนี้มีชื่อเรียกอีกอยํางหนึ่งวํา 
พฤติกรรมการแก๎ปัญหาตามความเคยชิน 
  2) พฤติกรรมการซื้อที่ต๎องแก๎ปัญหาบางอยําง เป็นพฤติกรรมการซื้อซึ่งมีความยุํงยาก
มากกวําแบบที ่1 เกิดข้ึนเมื่อผู๎ซื้อต๎องพบกับตราสินค๎าซึ่งไมํคุ๎นเคย  เชํน สมมติบุคคลหนึ่งต๎องการซื้อ
ไม๎เทนนิสสักหนึ่งอัน ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่เขาคุ๎นเคยดีแตํผู๎ขายอาจจะแนะน าให๎ซื้อไม๎เทนนิสยี่ห๎อใหมํ
ซึ่งมีขนาดใหญํ ในกรณีเชํนนี้ผู๎ซื้ออาจจะต๎องหาข๎อมูลเพ่ิมเติม เพราะไม๎ตีเทนนิสยี่ห๎อนี้เขายังไมํเ คย
รู๎จัก เขาอาจจะถามเพ่ือหาความรู๎จากพนักงานขาย และติดตามจากโฆษณาตํางๆ เพ่ือให๎รู๎จักไม๎
เทนนิสยี่ห๎อใหมํนี้เพ่ิมขึ้นจึงคํอยตัดสินใจซื้อ จะเห็นได๎วําพฤติกรรมการซื้อในแบบที่ 2 นี้ ผู๎ซื้อจะต๎อง
รู๎จักระดับของผลิตภัณฑ์เป็นอยํางดีแตํไมํคุ๎นเคยกับตราสินค๎า หรือลักษณะผลิตภัณฑ์บางอยํางจึง
จ าเป็นต๎องหาข๎อมูลเพ่ิมเติมกํอนตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งการซื้อในลักษณะนี้จึงเป็นการซื้อที่ต๎อง
แก๎ปัญหาบางอยํางกํอน 
  3) พฤติกรรมการซื้อที่ต๎องแก๎ปัญหาอยํางมากเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค๎าที่มีความ
ยุํงยากมากท่ีสุด เกิดข้ึนเมื่อผู๎ซื้อต๎องเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งไมํคุ๎นเคย และทั้งยังไมํทราบด๎วยวํา
จะน าไปใช๎อยํางไร เชํน สมมติบุคคลหนึ่งเกิดความสนใจอยากซื้อเครื่องเสียงรุํนใหมํเป็นครั้งแรก     
ในชีวิตของเขา เขาเพียงแตํได๎ยินยี่ห๎อเครื่องเสียงอ่ืนๆ เชํน Yamaha Panasonic และ Cobra เป็นต๎น 
แตํเขาไมํมีความรู๎หรือข๎อมูลเกี่ยวกับเครื่องเสียง จึงไมํรู๎วําจะเลือกยี่ห๎อไหน แบบไหนดี นั่นคือเขาอยูํ
ในสภาพที่ต๎องแก๎ปัญหาอยํางมาก จึงจะสามารถตัดสินใจซื้อได๎ จากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทั้ง 3 
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รูปแบบดังกลําว จะเห็นได๎วํา การตัดสินใจซื้อแตํละแบบขึ้นอยูํกับระดับการค๎นหาข๎อมูล ระดับของ
การมีประสบการณ์ในการซื้อมากํอน ความถี่ในการซื้อ ปริมาณความเสี่ยงที่ได๎รับ และความกดดัน
ทางด๎านเวลา 
 2.5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
   ในขั้นสุดท๎ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
หลังจากที่ผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎านั้นมาแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีประสบการณ์จากการใช๎สินค๎านั้น โดยผู๎บริโภค
จะประเมินวําสินค๎านั้นสามารถตอบสนองความคาดหวังที่ผู๎บริโภคต๎องการได๎หรือไมํ สามารถ
แก๎ปัญหาตามที่ผู๎บริโภคต๎องการได๎จริงตามค าโฆษณาหรือเปลํา  ผลิตภัณฑ์นั้นตรงตามลักษณะ        
ที่คาดหวังไว๎หรือไมํ ซึ่งจะสํงผลตํอแนวโน๎มการตัดสินใจซื้อในครั้งตํอไป หากผู๎บริโภคมีความพึงพอใจ
ในตราสินค๎านั้น ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มสูงที่จะซื้อสินค๎านั้นซ้ าอีกครั้งหนึ่ง และจะบอกกลําวไปยังผู๎บริโภค
รายอ่ืนๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์เดียวกันตํอๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันข๎ามหากสินค๎านั้น
ไมํสามารถตอบสนองความคาดหวัง และไมํสามารถสร๎างความพึงใจให๎แกํผู๎บริโภคได๎ แนวโน๎มการซื้อ
ตราสินค๎าเดิมในครั้งตํอไปมีน๎อยลง และมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค๎าอ่ืน และ    
จะบอกกลําวไปยังผู๎บริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ (นธกฤต วันต๏ะเมล์,2555, หน๎า 123)  
   ความไมํพอใจที่เกิดจากการซื้อจะมีผลให๎เกิดความกังวลใจ เกิดความสงสัยวํา        
ที่ผู๎บริโภคตัดสินใจไปนั้น ผู๎บริโภคตัดสินใจถูกต๎องหรือไมํ ผู๎บริโภคอาจเกิดความเสียใจผิดหวัง        
ที่ได๎ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์นั้น แทนที่จะเลือกซื้อทางเลือกอ่ืน ความรู๎สึกเชํนนี้มักจะเกิดขึ้นเสมอ  
เมื่อผู๎บริโภคซื้อสินค๎าราคาแพง เชํน บ๎าน รถยนต์ เครื่องเฟอร์นิเจอร์ หรือการซื้อที่มีทางเลือกหลายๆ ทาง 
เมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเชํนนี้ ผู๎บริโภคจะพยายามลดความกังวลในใจ เชํน อาจขายตํอ หรือไมํก็หา
ผู๎สนับสนุนเขา  (พิบูล ทีปะปาล, 2549, หน๎า 111) 
   พฤติกรรมภายหลังการซื้อหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการไปแล๎ว  ผู๎บริโภค
จะเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์กับการคาดหวัง ผลตอบรับของผู๎บริโภค        
มี 4 รูปแบบคือ  
   1) ชื่นชมยินดี เมื่อผลการท างานของผลิตภัณฑ์เกินความคาดหวัง 
   2) ความพึงพอใจ เมื่อผลการท างานของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามความคาดหวัง 
   3) ความไมํพึงพอใจ เมื่อผลการท างานของผลิตภัณฑ์ต่ ากวําความคาดหวัง 
   4) ความสับสนภายหลังการซื้อ เมื่อผู๎ซื้อไมํแนํใจวําประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั้ น
คุ๎มคํากับที่ตัดสินใจซื้อหรือไมํ ถ๎าคุณคําที่ได๎รับจริงสูงกวําหรือเทํากับความคาดหวัง ผู๎บริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจ ซึ่งมีแนวโน๎มวําผู๎บริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีก หรือบอกตํอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
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นั้นในแงํดี แตํถ๎าคุณคําที่ได๎รับจริงต่ ากวําความคาดหวัง ผู๎ บริโภคก็จะรู๎สึกไมํพอใจซึ่งอาจไปใช๎      
ตราสินค๎าอ่ืน และอาจบอกตํอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในแงํลบ 
   พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู๎บริโภค 
   1) การประเมินผลภายหลังการซื้อ เกิดขึ้นเมื่อซื้อเรียบร๎อยแล๎วผู๎บริโภคจะ
เปรียบเทียบการรับรู๎จริงกับความคาดหวัง เชํน การซื้อบ๎าน ถ๎าการรับรู๎จริงเทํากับความคาดหวัง 
แสดงวําผู๎บริโภคพอใจการซื้อบ๎านหลังนั้น การประเมินผลภายหลังการซื้อแบํงได๎ดังนี้ 
    1.1) การซื้อเปรียบเทียบกับการบริโภค ในบางสถานการณ์พํอแมํเป็นคนซื้อ
รถยนต์  แตํคนใช๎จริงอาจจะเป็นลูก ดังนั้นบุคคลที่ซื้อกับบุคคลที่ใช๎อาจจะเป็นคนเดียวกันหรื อ       
คนละคนก็ได๎ 
    1.2) ความพึงพอใจเปรียบเทียบกับความไมํพึงพอใจ เมื่อการรับรู๎จริงมากกวํา
ความคาดหวังจะเป็นการเสริมแรงท าให๎เกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะน าไปสูํการซื้อซ้ าหรือการบอกตํอ  
เชิงบวก สํวนความไมํพึงพอใจเกิดจากการรับรู๎จริงต่ ากวําความคาดหวัง ท าให๎เกิดความไมํพอใจ    
และน าไปสูํการเลิกซื้อ หรือการบอกตํอในทัศนคติเชิงลบ 
   2) การปฏิบัติภายหลังการซื้อ ความพอใจหรือไมํพอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลตํอเนื่อง
ของผู๎บริโภค ถ๎าผู๎บริโภครู๎สึกพอใจ ก็จะมีแนวโน๎มวําจะซื้อซ้ าหรือบอกตํอในทางบวก ในทางตรงกันข๎าม
ถ๎าผู๎บริโภคไมํพอใจ ก็อาจเลิกใช๎หรือคืนผลิตภัณฑ์และบอกตํอในทางลบ หรือร๎องเรียนผํานสื่อมวลชน 
หรือฟ้องร๎องคําเสียหายจากบริษัท  
   3) ความสับสนภายหลังการซื้อ เป็นความรู๎สึกสับสนภายหลังการซื้อ เชํน ลูกค๎าซื้อ
บ๎านจัดสรรแล๎วมีคนมาบอกวําซื้อมาในราคาแพงเกินไป จะท าให๎ลูกค๎าเกิดความสับสนภายหลังการซื้อ 
ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีเกิดข้ึนภายหลังการซื้อ ดังนี้ ไมํสนใจข๎อมูลเชิงลบที่ท าให๎เกิดความสับสนเลือก
ตีความข๎อมูลที่เกี่ยวข๎อง ลดระดับความคาดหวังลง บอกตํอกับบุคคลอ่ืนถึงข๎อมูลเชิงลบ และ        
หาข๎อมูลเชิงบวกดูวํามีข๎อดีอะไรบ๎าง เพ่ือสนับสนุนก าลังใจวําตนเองตัดสินใจถูกต๎อง 
   ในขั้นนี้ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎รับจริงจากการใช๎ผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวัง ซึ่งผู๎บริโภคยังคงด าเนินกระบวนการที่ได๎ท ามาตั้งแตํต๎น การประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และความพึงพอใจหรือความไมํพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ได๎รับ จะมีผลตํอความตั้งใจในอนาคต 
ผู๎บริโภคจะประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได๎รับ ถ๎าผู๎บริ โภคพอใจ
หรือเกินความคาดหมายก็เชื่อได๎วําเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง ถ๎าความสัมพันธ์ของราคาหรือ
คุณภาพเป็นที่ยอมรับ รวมทั้งปัจจัยด๎านสถานการณ์ และปัจจัยด๎านบุคคลอ่ืนๆ เป็นไปในเชิงบวก
หมายความวํา ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจ และมีแนวโน๎มที่จะซื้อซ้ า แตํถ๎าไมํเป็นตามความคาดหวัง 
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ผู๎บริโภคอาจไมํพอใจหรือเปลี่ยนไปใช๎ผลิตภัณฑ์อ่ืนในอนาคต ซึ่งขั้นภายหลังการซื้อ ประกอบด๎วย
สํวนตํางๆ ดังนี้ 
   3.1) การบริโภคหรือการใช๎ เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคใช๎ผลิตภัณฑ์ ในขั้นนี้จะเป็นพฤติกรรม
การบริโภค ซึ่งจะเกี่ยวข๎องกับประเด็นตํางๆ ดังนี้  
    1) โอกาสในการบริโภค ผลิตภัณฑ์แตํละชนิด จะมีโอกาสในการใช๎ที่แตกตํางกัน 
ได๎แกํ ชํวงเดือนหรือเทศกาลตํางๆ เชํน ของขวัญ ของช ารํวยใช๎ในโอกาสตํางๆ ชํวงวันตํางๆ ของเดือน 
เชํน ผู๎บริโภคมักจะไปร๎านอาหารในชํวงต๎นเดือนหรือสิ้นเดือนซึ่งเป็นชํวงที่เงินเดือนออก ชํวงวันตํางๆ
ของสัปดาห์ เชํน ผู๎บริโภคมักจะไปดูภาพยนตร์หรือรับประทานอาหารในวันศุกร์  
    2) สถานที่ในการบริโภค เป็นการศึกษาถึงสถานที่หรือสถานการณ์ตํางๆ ในการ
บริโภค ประกอบด๎วย การบริโภคภายในบ๎าน เชํน การใช๎เครื่องซักผ๎า การบริโภคภายนอกบ๎าน เชํน
การใช๎รถยนต์ การบริโภคอาจเกิดข้ึนได๎ภายในบ๎านและนอกบ๎าน เชํน การใช๎โทรศัพท์มือถือ 
    3) มีวิธีการบริโภคอยํางไร เป็นกรรมวิธีการบริโภคหรือการใช๎ผลิตภัณฑ์ เชํน 
วิธีการรักษาเครื่องใช๎ไฟฟ้า 
    4) มีการบริโภคมากน๎อยเพียงใด ในที่นี้จะสามารถแยกกลุํมผู๎บริโภคตามความ
มากน๎อยในการใช๎ คือผู๎ใช๎มาก เชํนใช๎ผลิตภัณฑ์ทุกวัน ผู๎ใช๎ปานกลาง เชํน ใช๎ผลิตภัณฑ์สัปดาห์ละครั้ง 
และผู๎ใช๎น๎อย ใช๎ผลิตภัณฑ์ 3 เดือน/ครั้ง เป็นต๎น 
    5) ในขณะที่มีการบริโภครู๎สึกอยํางไร เป็นการวัดความรู๎สึก ที่ เกิดจาก
ประสบการณ์บริโภค ซึ่งอาจเป็น ความรู๎สึกพอใจ เชํน ความยินดี ความตื่นเต๎น และความโลํงใจ    
เป็นต๎น และความรู๎สึกไมํพอใจ เชํน ความโกรธ ความเสียใจ และความเสียดายเงิน เป็นต๎น 
    6) การบริโภคเป็นไปตามความคาดหวังหรือไมํอยํางไร เป็นการวัดประสบการณ์
การรับรู๎ของผู๎บริโภคเปรียบเทียบกับความคาดหวัง 
    7) การตีความจากประสบการณ์การบริ โภค เป็นการตีความเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ท่ีผํานมาโดยอาศัยสิ่งตํางๆ ตํอไปนี้ กิจวัตรในการบริโภค การบริโภคจนติดเป็นนิสัย  
   3.2) ความพึงพอใจ ในที่นี้จะพิจารณาถึงความพอใจหรือไมํพอใจตํอผลิตภัณฑ์     
ถ๎าผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะท าให๎เกิดความสัมพันธ์อันดี ความภักดี การบอกตํอเชิงบวก     
การตํอต๎านที่จะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าของคูํแขํง และการตั้งใจซื้อในอนาคต 
    1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลตํอการบอกตํอ และการสื่อสารทางคอมพิวเตอร์    
การบอกตํอเชิงบวก เป็นการสื่อสารภายหลังจากการซื้อของผู๎บริโภคอยํางตั้งใจ  โดยบอกตํอในแงํดี 
เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎สึกจากประสบการณ์เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ เนื่องมาจากความพึงพอใจ
จากประสบการณ์ในการบริโภค 
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    2) ความไมํพึงพอใจจะน าไปสูํการต าหนิและการร๎องเรียน เมื่อผู๎บริโภคไมํพอใจ 
ก็จะเกิดการเสริมแรงเชิงลบ โดยการเลิกซื้อ การต าหนิ หรือการร๎องเรียน 
    3) ความพึงพอใจจะท าให๎ความรู๎สึกอํอนไหวตํอราคาลดลง เป็นปริมาณความ
ต๎องการซื้อของลูกค๎าที่จะเปลี่ยนแปลงน๎อยเมื่อราคาเปลี่ยนแปลง เนื่องจากลูกค๎าเกิดความพอใจจาก
ประสบการณ์ในการบริโภค เขาจะมองเห็นความคุ๎มคําของผลิตภัณฑ์โดยเน๎นจากคุณภาพหลัก จึงท า
ให๎มีความอํอนไหวตํอราคาลดลง คือ ไมํอํอนไหวตํอราคา ซึ่งสํงผลตํอการต๎านการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น 
คือผู๎บริโภคยืนยันที่จะใช๎ตราสินค๎าเดิมตํอไปโดยไมํเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน เมื่อมีความพอใจ
ระดับสูง จะมีระดับความอํอนไหวตํอราคาต่ า แตํถ๎ามีความพอใจระดับต่ าจะมีระดับความอํอนไหวตํอ
ราคาสูง ซึ่งเป็นความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข๎าม (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, 
หน๎า 66) 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการศึกษาเรื่อง “การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร” ได๎แกํ 
 นงลักษณ์ สุธัญญา (2551, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ในการเลือกซื้ออาหารแชํแข็งส าเร็จรูป กรณีศึกษา อาหารประเภทซาลาเปาในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ มี 3 ปัจจัย คือ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎ตํอเดือน โดย
อายุของผู๎บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี จะมีสัดสํวนของผู๎ที่เคยซื้อซาลาเปาแชํแข็งมากที่สุด ด๎านระดับ
การศึกษา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จะเป็นผู๎ที่เคยซื้อซาลาเปาแชํแข็งส าเร็จรูป
มากที่สุด และด๎านรายได๎ ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ตํอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป จะเคยซื้อซาลาเปาแชํแข็ง
ส าเร็จรูปมากกวํารายได๎ระดับอื่นๆ และยังพบวํา วัตถุประสงค์ในการซื้อซาลาเปาเพ่ือรับประทานเป็น
อาหารมื้อวําง รองลงมา คือ เพ่ือความสะดวกสบายในการรับประทานแทนมื้ออาหาร ปัจจัยส าคัญ  
ในการเลือกซื้อ คือ ด๎านคุณภาพและรสชาติที่อรํอยของผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ความสะดวกในการ
เลือกซื้อ ซึ่งสอดคล๎องกับผลส ารวจในแหลํงการรับรู๎ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จัก คือ ผู๎บริโภครู๎ จัก     
จากแหลํงจัดจ าหนํายที่พบเห็นได๎งํายมากที่สุด รองลงมา คือ การรับรู๎จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์
การพบเห็น การมีประสบการณ์ในการรับประทาน ซึ่งสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี 
 วรลักษณ์ วัฒนวรางกูร (2551, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง การสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มี
ผลตํอพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครพบวํา 
ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ มี 4 ปัจจัย คือ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได๎ ที่แตกตําง
กันมีผลท าให๎พฤติกรรมกรณีซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ตแตกตํางกัน และประเภทของสื่อ
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การสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ สื่อป้ายติดที่ชั้นวางของ สื่อแผํนพับ สื่อโฆษณาแบบห๎อย  และ    
สื่อโฆษณาที่เคลื่อนไหวได๎มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ต    
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อีกทั้งสื่อบูธแสดงสินค๎าและ
ชงชิมของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ต สามารถจูงใจผู๎บริโภคในการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม   
มากที่สุด เนื่องจากความนําสนใจของสินค๎าทดลองท่ีผู๎บริโภคสามารถจับต๎องได๎ 
 ปัทมิกา หลานไทย (2552, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย   
ที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํในจังหวัดกระบี่ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภค พบวํา มี 4 ปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อสินค๎า คือ ด๎านเพศมีความสัมพันธ์กันกับ   
การวางแผนซื้อ และการซื้อในร๎านค๎าปลีก กลุํมอายุมีความสัมพันธ์กันกับการเลือกซื้อสินค๎าจากรูปแบบ
ของร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กัน และรูปแบบการสื่อสารการตลาดในร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กัน 
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมีความสัมพันธ์กับการเลือกซ้ือสินค๎าจากรูปแบบของร๎านค๎าปลีก ระดับการศึกษา
ของผู๎บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าในร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํและการวางแผนซื้อ และการซื้อ      
ในร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กัน และพบวําสํวนใหญํจะเลือกตราสินค๎าที่มีการสื่อสารการตลาด      
ณ  จุดซื้อ เชํน ป้ายแนะน าสินค๎า การสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ ในร๎านค๎าปลีก ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ คือ 
การโฆษณาด๎วยวิทยุโทรทัศน์ การโฆษณาด๎วยวิทยุกระจายเสียง รองลงมา คือ การจัดซุ๎มกิจกรรมพิเศษ
โดยมีพิธีกร และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินค๎า ตามล าดับ 
 ภาวีณี ชีวาภาคย์ (2553, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง
ของผู๎บริ โภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี พบวําผู๎บริ โภคที่มีการศึกษาตํางกัน              
ให๎ความส าคัญกับปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน ด๎านรายได๎   
ที่แตกตํางกันให๎ความส าคัญกับปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
และด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผู๎บริโภคที่มี    
เพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตํางกันให๎ความส าคัญตํอปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้ออาหารส าเร็จรูป     
แชํแข็ง อีกทั้งยังพบวํา ผู๎บริโภคเลือกซื้ออาหารไทยมากที่สุด นิยมบริโภคในมื้อเย็น และนิยมซื้อไป
บริโภคที่บ๎าน มีความถี่ในการซื้อมากกวําสัปดาห์ละ 1 ครั้ง และตัดสินใจด๎วยตนเอง ปัจจัยที่มีผล   
ตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งของผู๎บริโภคในภาพรวมอยูํ ในระดั บปานกลาง           
เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎านพบวํา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านผลิตภัณฑ์อยูํในระดับมาก  
สํวนด๎านราคา และด๎านการสํงเสริมการตลาดอยูํในระดับปานกลาง   
 ลัคนา เลาหวิโรจน์พจน์ (2553, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู๎หญิงวัยท างาน      
ในอ าเภอเมืองเชียงใหมํตํอการเลือกซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทาน ปัจจัยที่มีผลจ านวน 2  ด๎าน
คือ อายุ และรายได๎  อายุมีผลตํอการให๎ความส าคัญตํอปัจจัยยํอยเรื่องความสะอาดมากที่สุด และ
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รสชาติของอาหาร การมีเลขทะเบียนอาหารและยา (อ.ย) ใช๎วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และตรายี่ห๎อ         
ที่นําเชื่อถือ ด๎านรายได๎ที่แตกตํางกันมีผลตํอความถี่ในการซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทาน 
นอกจากนั้น พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเคยซื้อ และชอบรับประทานอาหารประเภทอาหาร
มื้อหลัก เชํน ข๎าวแกงเขียวหวาน เกี๊ยวกุ๎ง และข๎าวต๎ม มากที่สุด และตัดสินใจซื้อสินค๎าด๎วยตนเอง
เหตุผลที่เลือกซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทาน เพราะสะดวกในการรับประทาน ซื้ออาหารแชํแข็ง
พร๎อมรับประทานมากกวํา 3 เดือนตํอครั้ง ชํวงเวลาที่ซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานไมํแนํนอน 
และสํวนใหญํสถานที่ซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทาน คือ ห๎างไฮเปอร์มาร์เก็ต ได๎แกํ เทสโก๎โลตัส 
คาร์ฟูร์ บิ๊กซี ซึ่งลักษณะการซื้อและการบริโภคอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมีลักษณะการซื้อแบบ
เก็บส ารองไว๎บริโภคเมื่อไมํมีอาหารอ่ืนรับประทาน โดยเลือกซื้อจากตราสินค๎าเฉพาะเจาะจง เชํน อีซี่โก 
อีซี่มีล เป็นต๎น และมีเกณฑ์ในการเลือกซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานโดยพิจารณาจากคุณภาพ
สินค๎า  
 Chituloana Bianca (2009, บทคัดยํอ) ได๎ศึกษาเรื่อง ความส าคัญของการโฆษณา          
ณ จุดขาย วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการโฆษณา ณ จุดขาย และสภาพแวดล๎อมที่มีผลตํอการซื้อของ
ผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา จุดของการโฆษณา ณ จุดขาย มีความเกี่ยวข๎องกับการซื้อทุกแงํมุมและ
สภาพแวดล๎อมในการสื่อสาร ยังสามารถสร๎างการรับรู๎กับลูกค๎า ในด๎านการเลือกสรรคุณภาพ ราคา 
หรือผลิตภัณฑ์ ที่จะสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นการโฆษณา ณ จุดขาย คือ    
การให๎ความสนใจของผู๎ซื้อโดยตรง และกระตุ๎นให๎ซื้อสินค๎า แตํจุดของการโฆษณา ณ จุดขาย สามารถ
ให๎บริการได๎หลายด๎าน  เชํนดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค และความแตกตํางของการสื่อสารภายนอก
สามารถท าให๎เกิดความนําสนใจ และการแขํงขัน อีกทั้งการออกแบบตกแตํงภายในร๎านค๎าจะสามารถ
เพ่ิมโอกาสให๎ผู๎บริโภคเข๎าสูํร๎านค๎ามากข้ึน 
 Dwarika Prasad Uniyal and Piyush Kumar Sinha (2009, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง      
การสื่อสาร ณ จุดขาย ที่มีบทบาทตํอการค๎นหาข๎อมูลผลประโยชน์ และการเป็นสํวนหนึ่งในการเลือก
ซื้อ วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ ศึกษาปัจจัยการสื่อสาร ณ จุดขาย ที่ผลตํอการค๎นหาข๎อมูล และการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบวํา การสื่อสาร ณ จุดขาย เป็น
สถานที่ ที่ลูกค๎าจะตัดสินใจซื้อสินค๎า นี่คือจุดส าคัญที่เกิดขึ้นเพ่ือโอกาสเตือน หรือดึงดูดความสนใจ
ของผู๎บริโภค การศึกษาครั้งนี้ได๎เก็บข๎อมูลจากร๎านค๎าปลีกที่ใช๎สื่อ ณ จุดขาย ประเภทแสดงตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด สามารถท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับประโยชน์ คือ ด๎านการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎า 
และสามารถจูงใจให๎เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ทั้งยังมีการสร๎างสถานการณ์บริเวณสถานที่           
การจัดจ าหนํายโดยออกแบบรูปแบบของการโฆษณา ณ จุดขายที่แตกตํางตํางกันออกไป แตํผลที่
ได๎รับ คือ สื่อทุกประเภทที่ใช๎ในการโฆษณา ณ จุดขาย มีความสัมพันธ์กันเสมอ 
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 Nurhan Tosun (2009, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง  อุตสาหกรรมการตลาด และกลยุทธ์      
การสื่อสาร  วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการพัฒนาของอุตสาหกรรมการตลาด และการสื่อสารในตุรกี 
ผลการวิจัยพบวํา สื่อสารการตลาด และอุตสาหกรรมการตลาด จะใช๎หลักการเดียวกันของการสื่อสาร 
แตํจะมีจ านวนที่มีความแตกตํางกัน โดยขึ้นอยูํกับสภาพแวดล๎อมของผู๎บริโภค และในสภาพแวดล๎อม
ทางธุรกิจ ซึ่งมีความซับซ๎อนมากขึ้น ปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ และวิธีการที่ลูกค๎า     
หาข๎อมูล ท าให๎การสื่อสารการตลาดต๎องมีการปรับให๎เข๎ากับสถานการณ์ที่แตกตํางเหลํานี้ ที่ไมํใชํเพียง
การปรับในด๎านของการสื่อสาร แตํยังจะต๎องปรับในด๎านของเครื่องมือที่จะน าเข๎ามาใช๎ในการสื่อสาร
อีกด๎วย โดยเครื่องมือที่ใช๎จะต๎องมีความหลากหลาย เชํน การโฆษณาในรูปแบบสื่อเคลื่อนไหว การ
ประชาสัมพันธ์ที่มีความแปลกใหมํ ด๎วยสื่อที่มีความทันสมัย เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคและ
สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางตรงจุด 
 Bing Lu Kirti Richa and Szeen Chee (Rachel) (2011, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง      
การพัฒนาการโฆษณา ณ จุดขายอยํางยั่งยืนของนมสวีเดน ตรา Skånemejerier วัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาพัฒนาการโฆษณา ณ จุดขายที่มีการพัฒนาอยํางยั่งยืน เพ่ือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักในการ
ดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคให๎ใช๎ตราสินค๎าของ Skånemejerier โดยการเก็บข๎อมูลเชิงปริมาณ และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบวํา การพัฒนาการสื่อสาร ณ จุดขายอยํางยั่งยืนของนมสวีเดน 
ต๎องได๎รับการสนับสนุนด๎าน แหลํงก าเนิดของสินค๎า และประโยชน์ด๎านสุขภาพของสินค๎า ซึ่งสื่อ
โฆษณานั้นต๎องมีความสอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค ส าหรับการโฆษณา ณ จุดขาย
จ าเป็นต๎องมีการพัฒนาอยํางยั่งยืน ในรูปแบบของฉลาก และบรรจุภัณฑ์ อีกทั้งเนื้อหาที่อยูํบนสื่อที่จะ
ท าให๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํเกิดความตระหนักวํา Skånemejerier เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตอยํางยั่งยืน
ได๎สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
 Uti Charles Amechi and Choi Sang Long  (2013, บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่อง การโฆษณา 
ณ จุดขาย ที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยของการโฆษณา   
ณ จุดขาย ที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  ผลการวิจัยพบวํา การโฆษณา ณ จุดขาย 
ต๎องมีความเหมาะสมทั้งในด๎านสถานที่ และระยะเวลาที่จะสื่อสารกับผู๎บริโภค เพราะมันเป็นจุดที่
ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกตราสินค๎า ซึ่งเวลาและสถานที่เป็นองค์ประกอบทั้งหมดของการ ขาย          
โดยพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคในห๎างสรรพสินค๎าจะให๎ความส าคัญกับการโฆษณา ณ จุดขาย     
ซึ่งผู๎บริโภคจะมีการตํอรองราคาการทดลอง และการสร๎างประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ใหมํ เพ่ือเพ่ิม
ความตื่นเต๎นให๎กับชีวิตประจ าวัน  สํวนหนึ่งของผู๎บริโภคจะเปิดรับประสบการณ์ใหมํที่ได๎จากการรับรู๎
เมื่อได๎เดินในบริเวณของซุปเปอร์มาร์เก็ต และค๎นหาตํอรองราคาสินค๎า ซึ่งแสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภค   
สํวนใหญํจะเปิดกว๎างกับผลิตภัณฑ์ใหมํๆ และตราสินค๎าทางเลือก 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 ในการการวิจัยเรื่อง “การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ใช๎วิธีการเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการ
ศึกษาค๎นคว๎าตามขั้นตอนดังนี้  
 3.1 ระเบียบวิธีวิจัย  
 3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง  
 3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข๎อมูล  
 

3.1 ระเบียบวิธวีิจัย 
 การศึกษาเรื่องการโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู๎วิจัยใช๎แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวมรวมข๎อมูล โดยการท าวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและ
น าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง  
   

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
   ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู๎บริโภคที่ตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประชากรตามรายงานสถิติจ านวนประชากรจ าแนกตามอายุ ณ เดือนธันวาคม 
2557 รวมจ านวน 67,886 พันคน (ส านักบริหารงานทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 
2557) 
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 3.2.2 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
    กลุ ํมตัวอยํางที ่ใช๎ในการวิจัยครั ้งนี ้ ได๎แกํ ผู ๎บริโภคที่ตัดสินใจซื ้ออาหาร     
แชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ศึกษาได๎ใช๎การค านวณหาขนาดของกลุํมตัวอยําง (Sample Size) 
โดยมีระดับความเชื่อม่ันที่ร๎อยละ 95 และยอมให๎มีความคลาดเคลื่อนร๎อยละ 5 หรือที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ดังนี้ โดยใช๎สูตรของ Yamane Taro (1967, p.98) คือ ผู๎บริโภคเพศชายและเพศหญิง จ านวน 
400 คน โดยค านวณตามสูตรตํอไปนี้ 

                  n      =      
 

      

     
          ก าหนดให๎    n     =      ขนาดของกลุํมที่ต๎องการ 
                   N     =      ขนาดของประชากร 
                   e     =       ความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยํางท่ียอมรับได๎0.05 
         แทนคําตามสูตรได๎ 
 

                   n     =      
       

               
 

     
                          =      378 
 เพ่ือความแมํนย าในการวิจัยจึงเลือกใช๎ขนาดตัวอยํางเทํากับ 400 คน 
 
 วิธีการคัดเลือกตัวอยําง  
 วิธีการคัดเลือกกลุํมตัวอยําง เลือกใช๎การสุํมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random 
Sampling) ทั้งหมด 400 คน โดยเลือกใช๎การสุํมตัวอยํางจากเขตพื้นที่เก็บข๎อมูลจาก 50 เขต       
โดยผู๎วิจัยเลือกสุํมแบบเฉพาะเจาะจงพ้ืนที่ 10 เขต คือ เขตบางซื่อ เขตพระนคร เขตลาดพร๎าว เขตดุสิต 
เขตจตุจักร เขตบางแค เขตบางรัก เขตพญาไท เขตบางกอกน๎อย และ เขตบางพลัด โดยเลือกถาม
จากกลุํมตัวอยําง เขตละ 40 คน เป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยเลือกกลุํมเป้าหมายตามสถานที่    
จัดจ าหนํายที่มีการจ าหนํายอาหารแชํแข็งในเขตนั้นๆ และเลือกผู๎บริโภคท่ีซื้ออาหารแชํแข็งเทํานั้น 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ลักษณะของเครื่องมือ 
   เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย คือ แบบแบบสอบถาม (Questionnaire)  ที่สร๎างขึ้น โดย
แบํงออกเป็น 
   สํวนที่ 1ข๎อมูลด๎านประชากรเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed - ended 
Questionnaire) จ านวน 6 ข๎อค าถาม โดยลักษณะค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choiced Question) และให๎เลือกตอบข๎อที่ตรงกับผู๎ตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 
1 ข๎อ โดยแตํละข๎อได๎ใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทตํางๆ ดังนี้ 
    1) เพศ เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    2) อายุ เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
    3) สถานภาพครอบครัว เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
    4) ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
    5) อาชีพ เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    6) รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
   เป็นแบบสอบถามประเภทแบบเลือกค าตอบเพียงข๎อเดียว(Checklist) ประกอบด๎วย
ค าถามเก่ียวกับ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
   สํวนที่ 2 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์
หรือหีบหํอ ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิตสินค๎า เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด 
(Close – ended Question) โดยใช๎ระดับวัดข๎อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการ
วัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
   สํวนที่ 3 การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ได๎แกํ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหา
ข๎อมูล การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเป็นแบบสอบถามแบบ   
ปลายปิด (Close – ended Question) โดยใช๎ระดับวัดข๎อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
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   ในสํวนที่ 2 และสํวนที่ 3 มีเกณฑ์การให๎คะแนนดังนี้ 
    ระดับ 5 ระดับมากที่สุด 
    ระดับ 4 ระดับมาก 
    ระดับ 3 ระดับปานกลาง 
    ระดับ 2 ระดับน๎อย 
    ระดับ 1 ระดับน๎อยที่สุด 
   ผู๎วิจัยใช๎เกณฑ์คําเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช๎สูตรค านวณ 
ความกว๎างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน๎า 29) 
 

จากสูตร ความของอัตรภาคชั้น      
  ข๎อมูลที่มีคําสูงสุด – ข๎อมูลที่มีคําต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

 
    
 

   เกณฑ์การประเมินผลดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00   หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมากที่สุด  
    คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 
    คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
    คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อย 
    คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อยที่สุด 
   สํวนที่  4 ข๎อเสนอแนะเ พ่ิมเติม แบบสอบถามจะมีลักษณะแบบปลายเปิด      
(Open - ended Question) 
 3.2.2 ขั้นตอนในการสร๎างเครื่องมือ 
   เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ได๎แกํ แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น โดยมี
ขั้นตอนการสร๎างดังนี้ 
   1) ศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎี ที่เกี่ยวข๎องกับการโฆษณา ณ จุดขาย และ   
การตัดสินใจซื้อ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม 
   2) ศึกษางานวิจัย เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม 
   3) ศึกษาวิธีการสร๎างแบบสอบถาม 
   4) น าข๎อมูลจากข๎อ 1 – 3 มาสร๎างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข๎อง
ด๎านประชากร การโฆษณา ณ จุดขาย ตลอดจนการตัดสินใจซื้อ 

                                = 
5-1

5
 = 0.08 
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   5) น าแบบสอบถามที่สร๎างเสร็จเรียบร๎อยแล๎วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให๎ข๎อเสนอแนะในการปรับปรุง เพ่ือให๎ได๎ข๎อค าถามท่ีมีข๎อความเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   6) น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก๎ไขตามข๎อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ 
   7) น าแบบสอบถามที่แก๎ไขเสนอผู๎เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง ตาม
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต๎องของภาษา โดยมีรายนามผู๎เชี่ยวชาญ ดังนี้ 
    7.1) ดร.ธารทิพย์ พจน์สุภาพ 
    7.2) ดร.นพพร บัวอินทร์ 
    7.3) ดร.ภญ. ศีลจิต อินทรพงษ์ 
    7.4) ดร.นารี วงศ์เลิศคุณากร 
    7.5) ดร.นพพร บัวอินทร์ 
   8) น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก๎ไขตามข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญ 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล      
 การเก็บรวบรวมข๎อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์ ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการเก็บรวบรวมข๎อมูลตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.4.1 แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได๎จากการศึกษาค๎นคว๎ารวบรวมข๎อมูลจาก
หนังสือทางวิชาการ บทความ สื่อออนไลน์  สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 3.4.2 แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได๎จากการใช๎แบบสอบถามเก็บรวบรวมข๎อมูล
จากกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 ชุด  
 ซึ่งจะเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางโดยมีขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้  
  1) ผู๎วิจัยเตรียมแบบสอบถามให๎เพียงพอกับจ านวนกลุํมตัวอยําง จ านวน 400 ชุด 
  2) น าแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล๎ว ไปขอความรํวมมือจากกลุํมผู๎บริโภคตามที่
ก าหนด ซึ่งผู๎วิจัยได๎ชี้แจงให๎กลุํมตัวอยํางเข๎าใจวัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม 
กํอนให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเริ่มต๎นท า โดยท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด๎วยตนเอง 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลข๎อมูลเชิงปริมาณ 
  1) การตรวจสอบข๎อมูล (Editing) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่ได๎รับกลับมาทั้งหมด         
มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมํสมบูรณ์ออก 
  2) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์ มาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
ส าหรับประมวลผลข๎อมูลด๎วยคอมพิวเตอร์ 
  3) การประมวลผลข๎อมูล (Processing) น าข๎อมูลที่ ได๎ลงรหัสแล๎ว มาบันทึกลงใน      
เครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือท าการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป 
 3.5.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลและสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
  1) สถิติเชิงพรรณณา เป็นสถิติพื้นฐานที่ใช๎ส าหรับการวิเคราะห์ข๎อมูลของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ได๎แกํ คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) คําฐานนิยม (Mode) คํามัธยฐาน 
(Median), คําความแปรปรวน (Variance) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
เป็นต๎น 
   1.1) คําร๎อยละ (Percentage) โดยใช๎สูตร (เตือนจิตต์ จิตต์อารี, 2542, หน๎า 236) 
 

      [
  

 
]x100  

 

   เมื่อ               แทน     คําร๎อยละ 

                    แทน     ความถี่ในการปรากฏของข๎อมูล 

                    แทน     คําของข๎อมูลหรือคะแนน 

                    แทน     ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
  1.2) คําเฉลี่ย (Mean) โดยใช๎สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542, หน๎า 48) 

 ̅  
∑  

 
 

   เมื่อ        ̅     แทน     คําเฉลี่ย 

             ∑   แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                    แทน     ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
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  1.3) สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช๎สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2542, หน๎า 48) 

         √
 ∑    ∑   

        
 

 
   เมื่อ               แทน    คําเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุํมตัวอยําง 

                 ∑        แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

                 ∑        แทน    ผลรวมของคะแนนแตํละตัวก าลังสอง 

                         แทน    ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
  1.4) สถิติส าหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม 
     การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ทาง
ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น เสนอผู๎เชี่ยวชาญพิจารณาเนื้อหาของค าถามแตํละข๎อวํา สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของ
การศึกษามากน๎อยเพียงใด 
 
    ให๎คะแนน +1 หมายถึง   แนํใจวําค าถามในแบบสอบถามวัดได๎ตรงตามวัตถุประสงค์  
 ให๎คะแนน   0 หมายถึง  ไมํแนํใจวําค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให๎คะแนน -1 หมายถึง  แนํใจวําค าถามในแบบสอบถามไมํตรงตามวัตถุประสงค์ 
    แล๎วน าข๎อมูลที่ได๎จากการพิจารณาของผู๎เชี่ยวชาญ หาคําสอดคล๎องระหวํางค าถามใน
แบบสอบถามแตํละข๎อกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence หรือ IOC)        
โดยค านวณจากสูตร 
 
          IOC    ∑R/N 
   เมื่อ          ∑R     แทน    ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู๎เชี่ยวชาญ 

                  N      แทน    ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

 
   ค าถามในแบบสอบถามที่ใช๎ได๎คือ ค าถามที่มีคํา IOC ตั้งแตํ 0.50 ขึ้นไป ผลสรุปคะแนน
ของผู๎เชี่ยวชาญพิจารณา ดังตารางภาคผนวก ข  
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  1.5) สถิติเชิงอนุมาน (InferentialStatistics) ซึ่งใช๎ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
     คํา ANCOVA ใช๎วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ทดสอบ
ความแตกตํางของคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยํางมากกวํา 2 กลุํมขึ้นไป ความแปรปรวนของตัวแปรรํวม 
(Analysis of Covariance) และสมมติฐานใช๎ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นเมื่อคํา F – Prob. 
<0.05 สถิติทดสอบคํา ANCOVA เปรียบเทียบคําเฉลี่ยโดยควบคุมตัวแปรรํวมที่มีอิทธิพลตํอตัวแปร
ตาม หากไมํควบคุมเอาไว๎ผลการศึกษาอาจไมํชัดเจนตํอตัวแปรตามมีความแตกตํางกันในระหวํางกลุํม
ของตัวแปรอิสระ (เชํน เพศ อายุ หรือ Tretment)ที่ใช๎ในการทดลอง เป็นเพราะผล Tretment 
เทํานั้น หรือวําเพราะมีเหตุผลแทรกซ๎อนอยํางอ่ืน คือมีตัวแปรอ่ืนมาท าให๎แตกตํางกัน (Elliott A.C 
and Woodward W.A. 2007, p. 182) 

     ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดในการทดสอบสมมติฐานคือ α ซึ่งมีคําเดียว
เทํานั้น ตามที่ผู๎วิจัยก าหนดคือ 0.05 แตํคําใน Printout เป็นคําความนําจะเป็น หรือคําp ซึ่งมีคําได๎
ออกมามากมาย แล๎วแตํข๎อมูลที่ค านวณ เชํน 0.01, 0.002, 0.32 เป็นต๎น ผู๎วิจัยจึงใช๎หลักการ      

แปลความ คือ ถ๎าคํา P < α (เชํน p = 0.02, α = 0.05) ให๎แปลวํา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

แตํถ๎าคํา p > α (เชํน คําp = 0.32, α = 0.05) ให๎แปลวํา ไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     สรุปผลจากการวิเคราะห์ ANCOVA ความแปรปรวนรํวม (Analysis of Covariance)    
ใช๎การศึกษาเปรียบเทียบคําเฉลี่ยโดยควบคุมตัวแปรอ่ืนที่มีอิทธิพลตํอตัวแปรตาม เพราะหาก         
ไมํควบคุมเอาไว๎ผลการศึกษาอาจไมํชัดเจนกวําที่ตัวแปรตามมีความแตกตํางกันในระหวํางกลุํมของ  
ตัวแปรอิสระ (เชํน เพศ อายุ หรือ Tretment) เป็นเพราะผลของตัวแปรอ่ืนท าให๎แตกตํางกัน โดย
สถิติ ANCOVA เป็นวิธีควบคุมทางสถิติท่ีใช๎ทดสอบความแตกตํางของคําเฉลี่ยตั้งแตํ 2 กลุํมข้ึนไป โดยมี
การวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งมีตัวแปรรํวมประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือควบคุม ตัวแปรรํวมตั้งแตํ    
1 ตัวขึ้นไป ชํวยให๎เกิดผลวิจัยเป็นไปอยํางถูกต๎องเที่ยงตรง (Valid) 
  1.6) ลักษณะของตัวแปลที่ศึกษา 
    1.6.1) ตัวแปรอิสระ ลักษณะข๎อมูลเชิงคุณภาพ มาตราวัดแบบนามบัญญัติ Nominal Scale 
    1.6.2) ตัวแปรตาม ลักษณะข๎อมูลเชิงปริมาณ มาตราวัดแบบอันตรภาค Interval Scale 
    1.6.3) ตัวแปรรํวม ลักษณะข๎อมูลเชิงปริมาณ มาตราวัดแบบอันตรภาค Interval Scale 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ใช๎วิธีการเก็บข๎อมุลด๎วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และน ามา
เสนอผลการวิเคราะห์ ตามล าดับดังนี้ 
  4.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านประชากร 
  4.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านการโฆษณา ณ จุดขาย 
  4.3 การวิเคราะห์ข๎อมูลการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
  4.4 การวิเคราะห์ข๎อมูลความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรรํวมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ       
อาหารแชํแข็ง 
  4.5 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา ได๎แกํ 
  1) ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามได๎แกํ เพศ อายุ 
สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  2) สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แชํแข็ง แบํงออกเป็น 
4 ประเภท คือ ด๎านแผํนป้ายโฆษณา บรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ การจัดวางสินค๎า และการสาธิตสินค๎า 
  3) การตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์แชํแข็งของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ ด๎านการตระหนักถึง
ปัญหา การแสวงหาข๎อมูล ด๎านการประเมินทางเลือก  ด๎านการตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เพศ อายุ  รายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน และการศึกษา มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
  2) สื่อโฆษณา ณ จุดขาย แผํนป้ายโฆษณา บรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค๎า และการสาธิต
การใช๎สินค๎า มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร 
 

 การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านประชากรประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน แสดงดังตารางที่ 4.1 – 4.6 
 
ตาราง 4.1 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับเพศ 
 

 เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ชาย 118 29.5 
 หญิง  282 70.5 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4.1 กลุํมตัวอยํางที่สํวนมากเพศหญิง จ านวน 282 คน คิดเป็นร๎อยละ 70.5 
เป็นเพศชาย จ านวน 118 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.5 และ ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.1 
 

 
ภาพที่ 4.1 เพศของกลุํมตัวอยําง 
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ตาราง 4.2 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับอายุ 
 

 อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 น๎อยกวํา 20 ปี 18 4.5 
 21 - 30 ปี 203 50.75 
 31 - 40 ปี 120 30.0 
 41 - 50 ปี 59 14.75 

 รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 4.2 กลุํมตัวอยํางสํวนมาก มีอายุ 21 - 30 ปี มี จ านวน 203 คน คิดเป็นร๎อยละ 
50.75 รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.0 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 
59 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.75 และอายุ น๎อยกวํา 20 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.5 ตามล าดับ       
ดังภาพที่ 4.2 
 
 

 
ภาพที่ 4.2 อายุของกลุํมตัวอยําง 
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ตาราง 4.3 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับสถานภาพ 
 

 สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 โสด 264 66.0 
 สมรส 131 32.75 
 หม๎าย/หยําร๎าง 5 1.25 

 รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 4.3 กลุํมตัวอยํางสํวนมาก มีสถานภาพโสดมากที่สุด จ านวน 264 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 66 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 131 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.75 และ สถานภาพ
หม๎าย/หยําร๎าง จ านวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.25 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.3 
 

 
 

ภาพที่ 4.3 สถานภาพของกลุํมตัวอยําง 
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ตาราง 4.4 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับระดับการศึกษา 
 

 ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

 มัธยมตอนต๎น 7 1.75 

 มัธยมตอนปลาย/ปวช. 61 15.25 

 อนุปริญญา/ปวส. 63 15.75 
 ปริญญาตรี 239 59.75 

 ปริญญาโท 30 7.5 

 รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 4.4 กลุํมตัวอยํางที่ตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 239 คน คิดเป็นร๎อยละ 59.75 รองลงมา  คือ มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 63 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.75 การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย/ปวช. 
จ านวน 61 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.25 ระดับปริญญาโท  จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5และมัธยม
ตอนต๎น จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.75 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.4 
 

 
 

ภาพที่ 4.4 ระดับการศึกษาของกลุํมตัวอยําง 
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ตาราง 4.5 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับอาชีพ 
 

 อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 นักเรียน/นักศึกษา 35 8.75 

 ธุรกิจสํวนตัว 69 17.25 

 ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 22 5.5 
 พนักงานเอกชน 255 63.75 

 รับจ๎างทั่วไป 19 4.75 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4.5 กลุํมตัวอยํางที่ตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร มี     
อาชีพเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 255 คน คิดเป็นร๎อยละ 63.75 รองลงมาคือ ธุรกิจสํวนตัว จ านวน     
69 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.25 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.75 ข๎ า ร า ชก า ร /
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 และ อาชีพรับจ๎างทั่วไป จ านวน 19 คน คิดเป็น    
ร๎อยละ 4.75 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.5 
 

 
 

ภาพที่ 4.5 อาชีพของกลุํมตัวอยําง 
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ตาราง 4.6 แสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรเกี่ยวกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

 น๎อยกวํา10,000 บาท 33 8.25 
 10,001 - 20,000 บาท 202 50.5 
 20,001 - 30,000 บาท 99 24.75 
 30,001 - 40,000 บาท 35 8.75 
 40,001 - 50,000 บาท 7 1.75 
 50,001 บาทข้ึนไป 24 6.0 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4.6 กลุํมตัวอยํางที่ตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มากที่สุด จ านวน 202 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.5 รองลงมาคือ   
มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.75 รายได๎เฉลี่ย     
ตํอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.75 น๎อยกวํา 10,000 บาท   
จ านวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.25  50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.0        
และ 40,001 –50,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.75 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.6 

 

ภาพที่ 4.6 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนของกลุํมตัวอยําง 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการโฆษณา ณ จุดขาย 
 

 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านการโฆษณา ณ จุดขายแสดงดังตาราง 4.7 – 4.11 โดยมีเกณฑ์
การคะแนนด๎วยการหาคําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อยที่สุด 

 
ตาราง 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพรวม การโฆษณา ณ จุดขาย 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

ประเภทการสาธิตสินค๎า 3.36 0.81 ปานกลาง 
ประเภทแผํนป้ายโฆษณา 3.26 0.68 ปานกลาง 
ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 3.23 0.75 ปานกลาง 
ประเภทการจัดวางสินค๎า 3.14 0.77 ปานกลาง 

ภาพรวมของการโฆษณา ณ จุดขาย 3.24 0.75 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา          
ณ จุดขาย ในภาพรวมอยูํในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.24 โดยเรียงล าดับการโฆษณา ณ จุดขาย
จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ ประเภทการสาธิตสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.36 ประเภทแผํนป้ายโฆษณา   
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 33.26 ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอมีคําเฉลี่ยเทํากับ  3.23 ประเภทการจัดวาง
สินค๎ามีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.14 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.7  
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ตาราง 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทแผ่นป้าย
โฆษณา 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย 
ประเภทแผ่นป้ายโฆษณา 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ความชัดเจนและตรงประเด็นของการให๎
ข๎อมูลสินค๎า 

3.72 0.82 มาก 

2. ความเป็นเอกลักษณ์และความนําดึงดูด 
ของภาพประกอบ 

3.51 0.68 มาก 

3. ความเหมาะสมของผู๎น า เสนอสินค๎า /      
พรีเซ็นเตอร ์

3.41 0.72 มาก 

4. องค์ประกอบโดยรวมของการออกแบบ 
และการจัดวาง 

3.36 0.78 ปานกลาง 

ภาพรวมประเภทแผ่นป้ายโฆษณา 3.50 .68 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา ณ จุดขาย 
ประเภทแผํนป้ายโฆษณาในภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.50 โดยเรียงล าดับประเภท แผํน
ป้ายโฆษณาจากมากไปน๎อย ดังนี้ ความชัดเจนและตรงประเด็นของการให๎ข๎อมูลสินค๎า คําเฉลี่ย 

3.36 3.26 3.23 3.14 
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4.7 ภาพรวมการโฆษณา ณ จุดขาย 

ประเภทการสาธิตสินค๎า 

ประเภทแผํนป้ายโฆษณา 

ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 

ประเภทการจัดวางสินค๎า 
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เทํากับ 3.72 รองลงมาคือ ความเป็นเอกลักษณ์และความนําดึงดูดของภาพประกอบ คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.51 ข๎อความเหมาะสมของผู๎น าเสนอสินค๎า/พรีเซ็นเตอร์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.41และองค์ประกอบ
โดยรวมของการออกแบบและการจัดวาง คําเฉลี่ยเทํากับ 3.36  ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.9  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทบรรจุภัณฑ์ 
หรือหีบห่อ 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย 
ด้านบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. แสดงข๎อมูลคุณคําทางโภชนาการและราคา
สินค๎า 

3.65 0.83 มาก 

2. มีความทันสมัยและแปลกใหมํ 3.58 0.66 มาก 
3. มีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นที่นําสนใจ 3.57 0.68 มาก 
4. มีสีสันสวยงามตํางจากสินค๎าของคูํแขํง 3.53 0.73 มาก 
    

ภาพรวมของการโฆษณาด้านบรรจุภัณฑ์ 
หรือหีบห่อ 

3.23 0.75 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา          
ณ จุดขาย ประเภทบรรจุภัณฑ์/หีบหํอ ภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.23 โดยเรียงล าดับ
ประเภทบรรจุภัณฑ์/หีบหํอ ดังนี้ แสดงข๎อมูลคุณคําทางโภชนาการและราคาสินค๎า คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.65 รองลงมาคือ มีความทันสมัยและแปลกใหมํ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.58  มีความเป็นเอกลักษณ์และ
เป็นที่นําสนใจ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.57 และมีสีสันสวยงามตํางจากสินค๎าของคูํแขํง คําเฉลี่ยเทํากับ 3.53 
ตามล าดับ 
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ตาราง 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทการจัดวาง
สินค้า 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย 
ด้านการจัดวางสินค้า 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ความนําสนใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 3.56 0.73 มาก 

2. การจัดวางมีความเหมาะสมกับสถานที่ 3.52 0.74 มาก 

3. ความแปลกใหมํและความทันสมัย 3.37 0.73 ปานกลาง 

4. จัดเรียงสินค๎าได๎อยํางโดดเดํนและสวยงาม 3.37 0.77 ปานกลาง 

ภาพรวมของการโฆษณา                    
ด้านการจัดวางสินค้า 

3.14 0.82 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา ณ จุดขาย 
ประเภทการจัดวางสินค๎า ภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.14 โดยเรียงล าดับประเภทการจัด
วาง ดังนี้ ความนําสนใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์คําเฉลี่ยเทํากับ 3.56 รองลงมาคือ การจัดวางมีความ
เหมาะสมกับสถานที่คําเฉลี่ยเทํากับ 3.52 และมีความคิดเห็นในความแปลกใหมํและความ      
ทันสมัยกับจัดเรียงสินค๎าได๎อยํางโดดเดํนและสวยงาม เทํากัน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.37 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายประเภทการสาธิต
สินค้า 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย 
ด้านการสาธิตสินค้า 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. การให๎ข๎อมูลสินค๎าตัวอยํางชัดเจน 3.79 0.77 มาก 
2. การน าเสนอสินค๎ามีความนําสนใจ 3.73 0.81 มาก 
3. บุคลิกภาพและอัธยาศัยในการให๎บริการ
ของพนักงานขาย 

3.71 0.86 มาก 
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ตาราง 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายประเภทการสาธิต
สินค้า (ต่อ) 
 

การโฆษณา ณ จุดขาย 
ด้านการสาธิตสินค้า(ต่อ) 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

4. ความสามารถของพนักงานขายในการให๎
ข๎อมูลแนะน าสินค๎า 

3.59 0.88 มาก 

5. ความแปลกตาความโดดเดํนของการ
ออกแบบและตกแตํงบูธแสดงสินค๎า 

3.51 0.76 มาก 

ภาพรวมของการโฆษณาด้านการสาธิต
สินค้า 

3.36 0.81 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.11  ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา       
ณ จุดขาย ประเภทการสาธิตสินค๎า ภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.36 โดยเรียงล าดับ
ประเภทการสาธิตสินค๎า ดังนี้ การให๎ข๎อมูลสินค๎าตัวอยํางชัดเจนคําเฉลี่ยเทํากับ 3.79 รองลงมา    
การน าเสนอสินค๎ามีความนําสนใจ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.73 บุคลิกภาพและอัธยาศัยในการให๎บริการ   
ของพนักงานขาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.71 ความสามารถของพนักงานขายในการให๎ข๎อมูลแนะน าสินค๎า 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.59 และความแปลกตาความโดดเดํนของการออกแบบและตกแตํงบูธแสดงสินค๎า 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 ตามล าดับ 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 

 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งแสดงดังตาราง 4.2 – 4.17 โดยมี
เกณฑ์การให๎คะแนนด๎วยการหาคําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นระดับน๎อยที่สุด 
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ตาราง 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่ มีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง  
 

การตัดสินใจซื้อ 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ด๎านการตระหนักถึงปัญหา 3.85 0.78 มาก 

2. ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 3.18 0.95 ปานกลาง 

3. ด๎านการประเมินทางเลือก 3.52 0.90 มาก 

4. ด๎านการตัดสินใจซื้อ 3.24 0.84 ปานกลาง 

5. ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.37 0.76 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 3.43 0.84 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.12 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้อ   
ในภาพรวมอยูํในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.43 โดยเรียงล าดับตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
ด๎านการตระหนักถึงปัญหา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 ด๎านการค๎นหาข๎อมูล มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.18  ด๎าน
การประเมินทางเลือก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.52 ด๎านการตัดสินใจซื้อ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.24 และด๎าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.37 ตามล าดับ ดังภาพที่ 4.12 
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ภาพที่ 4.8 การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 

ด๎านการตระหนักถึงปัญหา 

ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

ด๎านการประเมินทางเลือก 

ด๎านการตัดสินใจซื้อ 

ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ตาราง 4.13  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

 

 
 จากตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้อ  
ด๎านการตระหนักถึงปัญหา ในภาพรวมอยูํระดับมาก มีคําเฉลี่ย 3.85 โดยเรียงล าดับด๎านการตระหนัก
ถึงปัญหาจากมากไปน๎อย ดังนี้ สามารถหาซื้อได๎สะดวก เชํน ห๎างสรรพสินค๎าร๎านสะดวกซื้อ มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.99  มีความสะดวกสบายในการรับประทาน และสามารถเก็บรักษาได๎นาน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.82  ประหยัดเวลาในการเตรียมหรือการประกอบอาหาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.80  และประหยัดเวลา
ในการเตรียมหรือการประกอบอาหารน๎อยที่สุด คําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.14  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ได๎รับข๎อมูลขําวสารข๎อมูลจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

3.26 0.95 ปานกลาง 

2. เคยซื้อสินค๎าชนิดนี้หรือยี่ห๎อนี้เป็นประจ า 3.25 0.84 ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. สามารถหาซื้อได๎สะดวก เชํนห๎างสรรพสินค๎า
ร๎านสะดวกซื้อ 

3.99 0.85 มาก 

2. มีความสะดวกสบายในการรับประทานและ
สามารถเก็บรักษาได๎นาน 

3.82 0.71 มาก 

3. ประหยัดเวลาในการเตรียมหรือการประกอบ
อาหาร 

3.80 0.80 มาก 

4. อาหารแชํแข็งมีเมนูที่หลากหลาย 3.29 0.77 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนัก
ถึงปัญหา 

3.85 0.78 มาก 
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ตาราง 4.14  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านการค้นหาข้อมูล (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการค้นหาข้อมูล(ต่อ) 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

3. สอบถามความต๎องการจากบุคคลใน
ครอบครัว 

3.03 1.01 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูล 3.18 0.93 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้อ 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูลในภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.18 โดยเรียงล าดับด๎านการค๎นหา
ข๎อมูลจากมากไปน๎อย ดังนี้ ได๎รับข๎อมูลขําวสารข๎อมูลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.26  เคยซื้อสินค๎าชนิดนี้หรือยี่ห๎อนี้เป็นประจ า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.25 และสอบถามความต๎องการ
จากบุคคลในครอบครัวน๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.03 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.15  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านการประเมินทางเลือก 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ทํานเลือกซื้ออาหารที่มีกระบวนการผลิตที่
มีคุณภาพสะอาดและถูกหลักอนามัย 

3.70 0.95 มาก 

2. ทํานเลือกซื้อได๎ ณ ตัวแทนจ าหนํายใกล๎
บ๎านทําน 

3.67 0.82 มาก 

3. ทํานเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช๎วัตถุดิบเพ่ือ
สุขภาพ 

3.51 1.00 มาก 

4. ทํานเลือกซื้ออาหารแชํแข็งที่มีราคาอยูํใน
ระดับเดียวกันกับอาหารจานเดียว 

3.22 0.83 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อด้านการประเมิน
ทางเลือก 

3.52 0.90 มาก 
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 จากตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้อ 
ด๎านการประเมินทางเลือก ในภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.52 โดยเรียงล าดับด๎านการ
ประเมินทางเลือก จากมากไปน๎อย ดังนี้ เลือกซื้ออาหารที่มีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพสะอาด และ
ถูกหลักอนามัยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.70  เลือกซื้อได๎ตัวแทนจ าหนํายใกล๎บ๎าน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.67  
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช๎วัตถุดิบเพ่ือสุขภาพ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.51  และเลือกซื้ออาหารแชํแข็งที่มี
ราคาอยูํในระดับเดียวกันกับอาหารจานเดียว คําเฉลี่ยเทํากับ 3.22 ตามล าดับ  
 
ตาราง 4.16  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. ทํานตัดสินใจซื้ออยํางไมํลังเลเพราะเคย
รับประทานยี่ห๎อนี้มากํอน 

3.58 0.75 มาก 

2. ทํานตัดสินใจซื้อเพราะการสาธิตสินค๎า 3.30 0.88 ปานกลาง 
3. ทํานตัดสินใจซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ 3.15 0.84 ปานกลาง 
4. ทํานตัดสินใจซื้อเพราะป้ายโฆษณาจุดขาย 3.14 0.83 ปานกลาง 
5. ทํานตัดสินใจซื้อเพราะการจัดวางสินค๎า 3.03 0.93 ปานกลาง 
ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 3.24 0.84 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้อ  
ด๎านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.24 โดยเรียงล าดับด๎านการตัดสินใจ
ซื้อ จากมากไปน๎อย ดังนี้ ตัดสินใจซื้ออยํางไมํลังเลเพราะเคยรับประทานยี่ห๎อนี้มากํอน มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.58  ตัดสินใจซื้อเพราะการสาธิตสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.30 ตัดสินใจซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.15 ตัดสินใจซื้อเพราะป้ายโฆษณาจุดขาย มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.14 และตัดสินใจซื้อ
เพราะการจัดวางสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.03 ตามล าดับ 
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ตาราง 4.17  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 

(  ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1. สินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการ
ของทําน 

3.51 0.76     มาก 

2. ทํานพึงพอใจในสินค๎า 3.49 0.75 มาก 
3. ในครั้ งตํอไปทํานจะตัดสินใจซื้อสินค๎า
ดังกลําว 

3.35 0.79 ปานกลาง 

4.ทํ านมี ค ว ามสั บสน เพราะ ไมํ แนํ ใ จ วํ า
ผลิตภัณฑ์นั้นคุ๎มคํากับท่ีตัดสินใจซื้อ 

3.14 0.75 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

3.37 0.76 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจ    
ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในภาพรวมอยูํระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.37 โดยเรียงล าดับด๎าน
พฤติกรรมหลังการซื้อจากมากไปน๎อย ดังนี้ สินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการได๎  มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.51  มีความพึงพอใจในสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.49 ในครั้งตํอไปทํานจะตัดสินใจซื้อสินค๎า
ดังกลําว มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.35  และมีความสับสนเพราะไมํแนํใจวําผลิตภัณฑ์นั้นคุ๎มคํากับที่  
ตัดสินใจซื้อ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.14 ตามล าดับ 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรร่วมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง 
 
ตารางที่ 4.18 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรร่วมกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหาร    
แช่แข็ง 

 
การบวนการตัดสินใจซื้อ  

ตัวแปรร่วม ตระหนัก แสวงหา ประเมิน ตัดสินใจ พฤติกรรม 

เพศ 0.036 -0.001 -0.041 -0.025 0.036 
อายุ -0.086 0.022 -0.005 0.024 -0.086 
ระดับการศึกษา -0.036 0.058 0.031 0.007 -0.036 
รายไดเ๎ฉลี่ยตํอเดือน -0.096 0.067 0.041 0.089 -0.096 

แผํนป้าย 0.663** 0.568** 0.635** 0.656** 0.561** 
บรรจุ 0.629** 0.486** 0.610** 0.526** 0.530** 
จัดวาง 0.559** 0.693** 0.550** 0.507** 0.538** 
สาธิต 0.585** 0.559** 0.604** 0.405** 0.589** 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 จากตาราง 4.18 ผลความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรรํวมกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหาร  
แชํแข็ง 
 เพศ ไมํมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=0.036) 
ด๎านการแสวงหาข๎อมูล (r=-0.001) ด๎านการประเมินทางเลือก (r=-0.041) ด๎านการตัดสินใจซื้อ    
(r=-0.025) ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ(r=0.036) 
 อายุ ไมํมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=-0.086) 
ด๎านการแสวงหาข๎อมูล (r=-0.022) ด๎านการประเมินทางเลือก (r=-0.005) ด๎านการตัดสินใจซื้อ    
(r=-0.024) ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ(r=0.086) 
 ระดับการศึกษา  ไมํมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ด๎านการตระหนักถึง
ปัญหา (r=- 0.036) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล (r=-0.058) ด๎านการประเมินทางเลือก (r=-0.031)     
ด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.007) ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ(r=0.036) 
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 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ไมํมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ด๎านการตระหนักถึง
ปัญหา (r=-0.096) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล (r=-0.067) ด๎านการประเมินทางเลือก (r=-0.041)     
กด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.089) ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ (r=-0.096) 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทผํานป้ายโฆษณา มีความสัมพันธ์กันทางบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=0.663) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล 
(r=0.568) ด๎านการประเมินทางเลือก (r= 0.635 ) ด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.656) ด๎านพฤติกรรม
หลังการซื้อ (r= -0.561) 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ  มีความสัมพันธ์กันทางบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=0.629) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล       
(r=0.486) ด๎านการประเมินทางเลือก (r= 0.610 ) ด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.526) ด๎านพฤติกรรม
หลังการซื้อ (r= -0.530) 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทการจัดวางสินค๎า  มีความสัมพันธ์กันทางบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=0.559) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล       
(r=0.693) ด๎านการประเมินทางเลือก (r= 0.550 ) ด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.507) ด๎านพฤติกรรม
หลังการซื้อ (r= -0.538) 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทการสาธิตสินค๎า มีความสัมพันธ์กันทางบวกอยํา งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ด๎านการตระหนักถึงปัญหา (r=0.585) ด๎านการแสวงหาข๎อมูล       
(r=0.559) ด๎านการประเมินทางเลือก (r= 0.604) ด๎านการตัดสินใจซื้อ (r=-0.405) ด๎านพฤติกรรม
หลังการซื้อ (r= -0.559) 

 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 

 4.5.1 ลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
พร๎อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 
ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิตสินค๎าที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 4.5.2 เมื่อควบคุมตัวแปรรํวม 4.5.1 แล๎ว  ลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  พร๎อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณา 
ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิตสินค๎า ลักษณะทาง
ประชากร ได๎แกํ สถานภาพ และอาชีพที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
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 ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดในการทดสอบสมมติฐานคือ α ซึ่งมีคําเดียวเทํานั้น 
ตามที่ผู๎วิจัยก าหนดคือ .05 แตํคําใน Printout เป็นคําความนําจะเป็น หรือคํา p ซึ่งมีคําได๎ออกมา
มากมาย แล๎วแตํข๎อมูลที่ค านวณ เชํน 0.01, 0.002, 0.32 เป็นต๎นผู๎วิจัยจึงใช๎หลักการแปลความ คือ 

ถ๎าคํา p <α (เชํน คําp = 0.02, α = 0.05) ให๎แปลวํา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตํถ๎า       

คํา p >α (เชํน คําp = 0.32, α = 0.05) ให๎แปลวํา ไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.19 สถิติ ANCOVA ที่มีสถานภาพและอาชีพเป็นตัวแปรอิสระ (Independent) เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แผ่นป้ายโฆษณา  บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การจัดวางสินค้า และการสาธิตสินค้า
เป็นตัวแปรร่วม (Covariate) และกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นตัวแปรตาม (Dependent) 

 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 
 ลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน           
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
 เพศ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 0.111, p = .740] 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

เพศ  .013 1 .013 .111 .740 
 อายุ   .132 1 .132 1.134 .288 
ระดับการศึกษา .049 1 .049 .421 .517 
รายได ๎ .053 1 .053 .458 .499 
แผํนป้ายโฆษณา 5.734 1 5.734 49.411 .000 
บรรจุภัณฑ์ .255 1 .255 2.196 .139 
การจัดวางสินค๎า 2.321 1 2.321 20.003 .000 
การสาธิตการใช๎สินค๎า 1.565 1 1.565 13.484 .000 
สถานภาพ .217 2 0.109 .936 .393 
อาชีพ .488 4 .122 1.051 .381 
สถานภาพ*อาชีพ .104 2 .052 .450 .638 

ความคลาดเคลื่อน (Error)  44.445 383 .116   
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 อายุ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 1.134, p = .228] 
 ระดับการศึกษา ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 0.421, p = .517] 
 รายได๎ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุ งเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 0.458, p = .517] 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทแผํนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร    
แชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 49.441, p=.000] 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 2.196,       
p = .139] 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทการจัดวางสินค๎า มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร    
แชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 20.003, p = .000] 
 การโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทการสาธิตสินค๎า มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ต้ังไว๎ที่ระดับ .05 [F = 13.484, p = .000] 
 และเม่ือควบคุมตัวแปรรํวมแล๎ว พบวํา  
 สถานภาพ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 9.36, p = .393] 
 อาชีพ ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีตั้งไว๎ที่ระดับ .05 [F = 1.051,p = .381] 
 แตํเมื่อตัวแปรอิสระและตัวแปรรํวม รวมกันแล๎ว มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
63.6% สํวนที่เหลืออีก 36.4% มาจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไมํได๎น ามาศึกษา 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง“การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 1) เพื่อทราบถึงลักษณะทางประชากรที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือให๎ทราบรูปแบบการ
โฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ศึกษา คือผู๎บริโภคที่รับประทานอาหารแชํแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงอ๎างอิงประชากรตามรายการสถิติ ณ เดือนธันวาคม 2557 รวมจ านวน 67,886 พันคน โดยผู๎วิจัยได๎
ใช๎สูตรการค านวณหากลุํมตัวอยํางของ Yamane Taro โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาด
ไมํเกิน 5% จากการค านวณได๎กลุํมตัวอยํางทั้งหมด 385 คน เพ่ือความแมํนย าในการวิจัย จึงเลือกใช๎
ขนาดตัวอยํางเทํากับ 400 คน สถิติที่ใช๎ในการวิจัย คือ สถิติแบบพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยวิเคราะห์คําร๎อยละ คําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
สมมติฐาน โดยใช๎สถิติ ANCOVA ใช๎วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) เพ่ือ
อธิบายตัวแปรอิสระ และตัวแปรรํวมที่มีผลตํอตัวแปรตาม ผลการวิเคราะห์สรุปได๎ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข๎อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

 5.1.1 ข๎อมูลทั่วไปด๎านประชากรของกลุํมตัวอยําง 
  จากการวิจัยพบวําผู๎บริโภคที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร สํวนมากเป็นเพศหญิง 
ร๎อยละ 70.5  ที่เหลือเป็นเพศชาย ร๎อยละ 29.5 สํวนใหญํมีอายุระหวําง 21  - 30 ปี ร๎อยละ 50.8      
มีสถานภาพโสด ร๎อยละ 66 จบการศึกษาปริญญาตรี ร๎อยละ 59.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร๎อยละ 
63.8 สํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  ร๎อยละ 24.8 รองลงมามีรายได๎ตํอเดือน 
30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ  8.8  
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 5.1.2 ข๎อมูล การโฆษณา ณ จุดขาย 
  จากการวิจัยพบวําผู๎บริโภคมีความคิดเห็นตํอการโฆษณา ณ จุดขายในภาพรวมอยูํใน
ระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.24 โดยเรียงล าดับประเภทของสื่อโฆษณาจากมากไปน๎อย ดังนี้ ประเภท
การสาธิตสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.36 ประเภทแผํนป้ายโฆษณา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.26 ประเภท
บรรจุภัณฑ์/หีบหํอ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.23 และประเภทการจัดวางสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.14 
ตามล าดับ 
 5.1.3 การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จากการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในภาพ
รวมอยูํในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 3.43 โดยเรียงล าดับการตัดสินใจซื้อจากมากไปหาน๎อย ดังนี้ 
ด๎านการตระหนักถึงปัญหา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 ด๎านการประเมินทางเลือก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.52 
ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.37 ด๎านการตัดสินใจซื้อ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.24     
และด๎านการคน๎หาข๎อมูล มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.18 ตามล าดับ 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได๎ผลดังนี้ 
   1) ลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
พร๎อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ 
ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิตสินค๎าที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ลักษณะทางด๎านประชากร 
ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมํแตกตํางกัน แสดงวําผู๎บริโภคยังไมํได๎รับการสื่อสาร การโฆษณา ณ จุดขาย 
ที่เพียงพอตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ซึ่งนักการตลาดอาจต๎องใช๎เครื่องมือทางการโฆษณา      
ณ จุดขาย ที่ตรงกับกลุํมเป้าหมาย โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมในแตํละประเภท ได๎แกํ ประเภท
แผํนป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิต
สินค๎า เพ่ือท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
   2) แตํตัวแปรรํวม เมื่อควบคุมตัวแปรรํวม (ข๎อที่ 1) แล๎ว  ลักษณะด๎านประชากร 
ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  พร๎อมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ 
ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภท   
การสาธิตสินค๎า ลักษณะทางประชากร ได๎แกํ สถานภาพ และอาชีพที่แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตํางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา 
ลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีอิทธิพลตํอ
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กระบวนการตัดสินใจซื้ออยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตกตํางกัน พร๎อมทั้งการโฆษณา      
ณ จุดขาย ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทการจัดวางสินค๎า และประเภทการสาธิตสินค๎า มีอิทธิพล
ตํอกระบวนการตัดสินใจซื้ออยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  แตกตํางกัน ยกเว๎นโฆษณา         
ณ จุดขาย ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ไมํแตกตํางกัน 
   3) เมื่อควบคุมตัวแปรรํวม (ข๎อที่ 1) แล๎วพบวํา สถานภาพ และอาชีพไมํมีอิทธิพลตํอ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ตัวแปรอิสระและตัวแปรรํวม รวมกันแล๎ว มีอิทธิพล
ตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 63.6% สํวนที่เหลืออีก 36.4% มาจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไมํได๎น ามาศึกษา 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

 5.2.1 จากผลการวิจัยพบวําลักษณะด๎านประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา    
และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งแตกตํางกัน ซึ่งมี
ความสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ปัทมิกา หลานไทย (2552) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ณ จุดขาย ที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ ในจังหวัดกระบี่ เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค พบวํา  มี 4 ปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อสินค๎า คือ ด๎านเพศมี
ความสัมพันธ์กันกับการวางแผนซื้อและการซื้อในร๎านค๎าปลีก กลุํมอายุมีความสัมพันธ์กันกับการเลือก
ซื้อสินค๎าจากรูปแบบของร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กันและรูปแบบการสื่อสารการตลาดใน       
ร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กัน รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อสินค๎าจากรูปแบบ
ของร๎านค๎าปลีก ระดับการศึกษาของผู๎บริโภคกับพฤติกรมการซื้อสินค๎าในร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ และ
การวางแผนซื้อและการซื้อในร๎านค๎าปลีกมีความสัมพันธ์กัน 
 5.2.2 การโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณา ประเภทการจัดวางสินค๎า 
และประเภทการสาธิตสินค๎าที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน สํวนการโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ที่แตกตํางกันมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมํแตกตํางกัน 
  การโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทแผํนป้ายโฆษณามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ วรลักษณ์ วัฒนวรางกูร (2551) ศึกษาเรื่อง การสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครพบวํา ประเภท
ของสื่อการสํงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือสื่อป้ายติดที่ชั้นวางของ สื่อแผํนพับ สื่อโฆษณาแบบห๎อย 
และสื่อโฆษณาที่เคลื่อนไหวได๎มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มในซุปเปอร์ -    
มาร์เก็ตของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  การโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํ ประเภทการจัดวางสินค๎าอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของภาวีณี ชีวาภาคย์ (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งของ
ผู๎บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งของผู๎บริโภคในภาพรวมอยูํในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎านพบวํา ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อที่อยูํในระดับมาก เป็นด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย คือ สามารถหาซื้อ
อาหารแชํแข็งได๎สะดวกตามร๎านค๎าสะดวกซื้อ และซุปเปอร์มาร์เก็ต มีการจัดวางที่มีความเหมาะสม
กับสถานที่ อีกทั้งมีแสดงป้ายสถานที่จ าหนํายอาหารแชํแข็งมีความชัดเจนและด๎านผลิตภัณฑ์ คือ ซื้อ
อาหารแชํแข็งเพราะสะดวก และสามารถเก็บไว๎ได๎นานในตู๎เย็น 
  การโฆษณา ณ จุดขาย ได๎แกํประเภทการสาธิตสินค๎ามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของลัคนา เลาหวิโรจน์พจน์ (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู๎หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
เชียงใหมํตํอการเลือกซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทาน พบวํา ด๎านปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานของผู๎หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
เชียงใหมํ พบวํา ปัจจัยยํอยด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีคําเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ได๎แกํ เรื่องความสะอาด มีเลข
ทะเบียนอาหารและยา (อ.ย.) รสชาติอาหาร ปัจจัยยํอยด๎านราคาที่มีคําเฉลี่ยระดับมาก ได๎แกํ ราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยยํอยด๎านการจัดจ าหนํายมีคําเฉลี่ยระดับมาก ได๎แกํ หาซื้อได๎สะดวก 
ความสะอาดของสถานที่จ าหนําย ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดที่มีคําเฉลี่ยระดับมาก ได๎แกํ มีการ
แนะน าสินค๎าผํานโฆษณา ทางสื่อตํางๆ มีการลดราคาสินค๎า และการแจกสินค๎าให๎ทดลองชิมฟรี และ
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Uti Charles and Choi (2013) ศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย        
ที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคพบวํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคในห๎างสรรพสินค๎า     
จะให๎ความส าคัญกับการโฆษณา ณ จุดขาย ซึ่งผู๎บริโภคจะมีการตํอรองราคาการทดลอง และการ
สร๎างประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ใหมํ เพื่อเพ่ิมความตื่นเต๎นให๎กับชีวิตประจ าวัน  สํวนหนึ่งของผู๎บริโภค
จะเปิดรับประสบการณ์ใหมํที่ได๎จากการรับรู๎เมื่อได๎เดินในบริเวณของซูปเปอร์มาร์เก็ต และค๎นหา
ตํอรองราคาสินค๎า ซึ่งแสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคสํวนใหญํจะเปิดกว๎างกับผลิตภัณฑ์ใหมํๆ และตราสินค๎า
ทางเลือก 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 

 5.3.1 ข๎อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัย 
  1) การโฆษณา ณ จุดขาย รูปแบบตํางๆ ควรมุํงเน๎นไปยังกลุํมเป้าหมายกลุํมวัยท างาน 
เนื่องจากผู๎บริโภคในปัจจุบันนี้มีวิถีการด าเนินชีวิตที่ต๎องการความสะดวก รวดเร็ว  และเรียบงําย จึง
ต๎องมีการกระตุ๎นความสนใจและเตือนความจ าของผู๎บริโภค ให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ ณ จุดขายเร็วขึ้น 
  2) กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง จากการได๎รับรู๎สื่อ การโฆษณา 
ณ จุดขาย ด๎านแผํนป้ายโฆษณา ด๎านบรรจุภัณฑ์หรือหีบหํอ ด๎านการจัดวางสินค๎า และการสาธิต
สินค๎า อยูํในระดับปานกลาง ดังนั้นการท าสื่อโฆษณา จะต๎องมีการพัฒนาอยูํเสมอ เพ่ือสามารถดึงดูด 
กระตุ๎น ความสนใจของกลุํมผู๎บริโภค 
  3) ควรให๎ความส าคัญตํอการโฆษณา ณ จุดขาย  เพ่ือเป็นแนวทางในการสร๎างความ  
พึงพอใจในอาหารและการบริการในกลุํมผู๎บริโภค อีกทั้งยังท าให๎ผู๎จัดจ าหนํายอาหารแชํแข็ง สามารถ
จัดหา จัดซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือมาจัดจ าหนํายได๎อยํางเหมาะสม และสอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด
ผู๎บริโภค 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งตํอไป  
  1) การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มุํงเน๎นเฉพาะการศึกษาความส าคัญของ 
การโฆษณา ณ จุดขายเพียงอยํางเดียว แตํไมํได๎น าไปเปรียบเทียบกับการโฆษณาประเภทอ่ืนๆ        
วํามีความแตกตํางกันหรือไมํ ในการศึกษาครั้งตํอไปจึงควรมีการเปรียบเทียบของแตํละประเภท ทั้งนี้
เพ่ือนักการตลาดสามารถน าไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดตํอไป 
  2) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะการโฆษณา ณ จุดขาย ซึ่งการศึกษาในครั้ง
ตํอไป ควรให๎ความส าคัญกับปัจจัยอื่นๆ ที่คาดวําจะมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
  3) ควรศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซื้ออาหารแชํแข็ง เนื่องจากสามารถน าข๎อมูล
ที่ได๎มาใช๎ในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได๎ และผู๎ประกอบการสามารถน าไปปรับปรุงเพ่ือเพ่ิม
สํวนแบํงทางการตลาด และสามารถรักษากลุํมลูกค๎าเดิมไว๎ 
  4) การศึกษาครั้งตํอไปควรมีการศึกษารายละเอียดของสื่อโฆษณา ผํานสื่อออนไลน์ 
และสื่อที่ผํานชํองทางการสื่อสารมวลชน วํามีปัจจัยใดบ๎างที่ท าให๎ผู๎บริโภคสนใจอาหารแชํแข็ง และ
กํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
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เลขที่ 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค์แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการศึกษาวิยานิพนธ์ของ
นักศึกษาระดับปริญญาโท บัณฑิตมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้ออาหารแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลแบบสอบถามจะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดๆ
ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลดังกล่าวจะได้รับปกปิดเป็นความลับระหว่างผู้วิจัยและผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลด้านประชากรของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2  การศึกษาสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร       

ส่วนที่ 3  การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารแช่แข็ง 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลด้านประชากรของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง (  ) ที่เป็นข้อมูลส่วนตัวของท่านตามความเป็นจริง
มากที่สุดเพียงข้อเดียว 

1. เพศ

( )  1. ชาย ( )  2. หญิง 
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2. อายุ 

 ( )  1.น้อยกว่า 20 ปี  ( )  2. 21-30 ป ี

 ( )  3. 31-40  ป ี        ( )  4. 41-50 ปี 

 ( )  5. 51-60  ป ี        ( )  6. 61 ปีขึ้นไป 

3.  สถานภาพสมรส 

 ( )  1.โสด       ( )  2. สมรส  ( )  3. หม้าย/หย่าร้าง 

4 ระดับการศึกษา 

 ( ) 1. ต่ ากว่ามัธยมตอนต้น ( ) 2. มัธยมตอนต้น 

 ( ) 3. มัธยมตอนปลาย/ปวช  ( ) 4. อนุปริญญา/ปวส. 

 ( ) 5. ปริญญาตรี   ( ) 6. ปริญญาโท 

 ( ) 7. ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 

 ( )  1. นักเรียน/นักศึกษา  ( )  2. ธุรกิจส่วนตัว 

 ( )  3. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( )  4. พนักงานเอกชน 

 ( )  5. รับจ้างทั่วไป  ( )  6. อ่ืนๆ............... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ( )  1. น้อยกว่า10,000 บาท ( )  2. 10,001-20,000 บาท 

 ( )  3. 20,001-30,000 บาท ( )  4. 30,001-40,000 บาท 

 ( )  5. 40,001-50,000 บาท ( )  6. 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  การศึกษาสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร                                        

ค าชี้แจง :  ประเภทของสื่อโฆษณา ณ จุดขายต่อไปนี้ท าให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง

กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด เพียงค าตอบเดียว 

สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร     

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

ประเภทแผ่นป้ายโฆษณา  
1. ความเป็นเอกลักษณ์และความน่า
ดึงดูดของภาพประกอบ 

     

2. ความเหมาะสมของผู้น าเสนอสินค้า/ 
พรีเซ็นเตอร์ 

     

3. องค์ประกอบโดยรวมของการ
ออกแบบและการจัดวาง 

     

4. ความชัดเจน และตรงประเด็นของการ
ให้ข้อมูลสินค้า 

     

ประเภทบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ  
1. มีความทันสมัยและแปลกใหม่      

2 .มีสีสันสวยงามต่างจากสินค้าของคู่แข่ง      

3. แสดงข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการและ
ราคาสินค้า 

     

4. มีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นที่
น่าสนใจ 

     

ปะเภทการจัดวางสินค้า  

1.ความแปลกใหม่และความทันสมัย      
2.ความน่าสนใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์      

3. จัดเรียงสินค้าได้อย่างโดดเด่นและ
สวยงาม 
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สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร     

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
4. การจัดวางมีความเหมาะสมกับสถานที่      

ประเภทการสาธิตสินค้า  

1. ความแปลกตา ความโดดเด่นของการ
ออกแบบและตกแต่งบูธแสดงสินค้า 

     

2. ความสามารถของพนักงานขายในการ
ให้ข้อมูล แนะน าสินค้า 

     

3. บุคลิกภาพและอัธยาศัยในการ
ให้บริการของ 

     

4. การน าเสนอสินค้ามีความน่าสนใจ      

5. การให้ข้อมูลสินค้าตัวอย่างชัดเจน      
 

ส่วนที่ 3  การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารแช่แข็ง                    

ค าชี้แจง   กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 

การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
การตระหนักถึงปัญหา  

1. มีความสะดวกสบายในการ
รับประทานและสามารถเก็บรักษา 

     

2.ประหยัดเวลาในการเตรียมหรือการ
ประกอบอาหาร 
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การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
มากที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

3. สามารถหาซื้อได้สะดวก เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ 

     

4. อาหารแช่แข็งมีเมนูที่หลากหลาย      

การแสวงหาข้อมูล  
1. เคยซื้อสินค้าชนิดนี้หรือยี่ห้อนี้เป็น
ประจ า 

     

2. ได้รับข้อมูลข่าวสารข้อมูลจากการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

     

3. สอบถามความต้องการจากบุคคลใน
ครอบครัว 

     

การประเมินทางเลือก  
1. ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบเพ่ือ
สุขภาพ 
 

     

2. ท่านเลือกซื้ออาหารแช่แข็งที่มีราคาอยู่
ในระดับเดียวกันกับอาหารจานเดียว 

     

3. ท่านเลือกซื้ออาหารที่มีกระบวนการ
ผลิตที่มีคุณภาพ สะอาด และถูกหลัก
อนามัย 

     

4. ท่านเลือกซ้ือได้ ณ ตัวแทนจ าหน่าย
ใกล้บ้านท่าน 

     

การตัดสินใจซื้อ  
1. ท่านตัดสินใจซื้ออย่างไม่ลังเล เพราะ
เคยรับประทานยี่ห้อนี้มาก่อน 
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การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะป้ายโฆษณา ณ 
จุดขาย 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์      

4.ท่านตัดสินใจซื้อเพราะ การจัดวาง
สินค้า 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อ เพราะ การสาธิต
สินค้า 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ  
1. สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่าน 

     

2. ท่านพึงพอใจในสินค้า      
3. ท่านมีความสับสน เพราะไม่แน่ใจว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นคุ้มค่ากับท่ีตัดสินใจซื้อ 

     

4. ในครั้งต่อไป ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้า
ดังกล่าว 

     

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 การโฆษณา ณ จุดขาย รูปแบบใดมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานของ

ท่านหรือไม่เพราะเหตุ

...........................................................................................................................………………………………

…………………………………………………………………………………………….........................................……….… 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
สรุปแบบประเมิน IOC 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



95 
 

การค านวณและการแปลผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 คน ผลค่า IOC และสรุปผล 
โดยใช้เกณฑ์การประเมินดังนี้ 
 ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
 ให้คะแนน   0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน  -1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 

วัตถุประสงค์ ข้อ 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 

1 2 3 4 5 

ข้อมูลด้าน
ประชากรของ

ผู้บริโภค 

1 เพศ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
2 อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
3 สถานภาพ

ครอบครัว 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

4 ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
5 อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

6 รายได้เฉลี่ย      
ต่อเดือน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

การโฆษณา    
ณ จุดขาย 

1 ความเป็น
เอกลักษณ์และ
ความดึงดูดของ
ภาพประกอบ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

2 ความเหมาะสม
ของผู้น าเสนอ
สินค้า/          
พรีเซ็นเตอร ์

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

3 องค์ประกอบ
โดยรวมของการ
ออกแบบและการ
จัดวาง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค์ ข้อ 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 

1 2 3 4 5 

การโฆษณา    
ณ จุดขาย 

4 ความชัดเจน และ
ตรงประเด็นของ
การให้ข้อมูล
สินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

5 มีความทันสมัย
และแปลกใหม ่

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

6 มีสีสันสวยงาม
ต่างจากสินค้า
ของคู่แข่ง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

7 แสดงข้อมูล
คุณค่าทาง
โภชนาการและ
ราคาสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

8 มีความเป็น
เอกลักษณ์และ
เป็นที่น่าสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

9 ความแปลกใหม่
และความ
ทันสมัย 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

10 ความน่าสนใจใน
การน าเสนอ
ผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

11 จัดเรยีงสินค้าได้
อย่างโดดเด่นและ
สวยงาม 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

12 การจัดวางมี
ความเหมาะสม
กับสถานท่ี 

+1 +1 0 0 +1 3 0.6 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค์ ข้อ 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 

1 2 3 4 5 

การโฆษณา    
ณ จุดขาย 

13 ความแปลกตา 
ความโดดเด่นของ
การออกแบบและ
ตกแต่งบูธแสดง
สินค้า 

+1 +1 -1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

14 ความสามารถ
ของพนักงานขาย
ในการให้ข้อมูล 
แนะน าสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 3 0.6 ใช้ได้ 

15 บุคลิกภาพและ
อัธยาศัยในการ
ให้บริการของ
พนักงานขาย 

+1 +1 -1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

16 การน าเสนอ
สินค้ามีความ
น่าสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 3 0.6 ใช้ได้ 

17 การให้ข้อมูล
สินค้าตัวอย่าง
ชัดเจน 

0 +1 +1 0 +1 5 1 ใช้ได้ 

การตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง 

1 มีความ
สะดวกสบายใน
การรับประทาน
และสามารถเก็บ
รักษา 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

2 ประหยดัเวลาใน
การเตรียมหรือ
การประกอบ
อาหาร 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค์ ข้อ 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 

1 2 3 4 5 

การตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง 

3 สามารถหาซื้อได้
สะดวก เช่น 
ห้างสรรพสินค้า 
ร้านสะดวกซื้อ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

4 อาหารแช่แข็งมี
เมนูท่ีหลากหลาย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

5 เคยซื้อสินคา้ชนิด
นี้หรือยี่ห้อนี้เป็น
ประจ า 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

6 ได้รับข้อมลู
ข่าวสารข้อมลู
จากการโฆษณา 
ประชาสมัพันธ์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

7 สอบถามความ
ต้องการจาก
บุคคลใน
ครอบครัว 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

8 ท่านเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑ์ที่ใช้
วัตถุดิบเพื่อ
สุขภาพ 
 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

9 ท่านเลือกซื้อ
อาหารแช่แข็งที่มี
ราคาอยู่ในระดับ
เดียวกันกับ
อาหารจานเดียว 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค์ ข้อ 

เนื้อหาของ
แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 
1 2 3 4 5 

การตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง 

10 ท่านเลือกซื้อ
อาหารที่มี
กระบวนการผลติ
ที่มีคุณภาพ 
สะอาด และถูก
หลักอนามัย 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

11 ท่านเลือกซื้อได้ 
ณ ตัวแทน
จ าหน่ายใกล้บ้าน
ท่าน 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

12 ท่านตัดสินใจซื้อ
อย่างไม่ลังเล 
เพราะเคย
รับประทานยี่ห้อ
นี้มาก่อน 

+1 +1 0 +1 0 4 0.8 ใช้ได้ 

13 ท่านตัดสินใจซื้อ
เพราะป้าย
โฆษณา ณ จุด
ขาย 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

14 ท่านตัดสินใจซื้อ
เพราะบรรจภุัณฑ ์

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

15 ท่านตัดสินใจซื้อ
เพราะ การจัด
วางสินค้า 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

16 ท่านตัดสินใจซื้อ 
เพราะ การสาธิต
สินค้า 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค์ ข้อ 

เนื้อหาของ
แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคดิเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่าIOC สรุปผล คนท่ี คนท่ี คนท่ี  คนท่ี คนท่ี 
1 2 3 4 5 

การตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง 

17 สินค้าสามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของท่าน 

0 +1 +1 +1 0 3 0.6 ใช้ได้ 

18 ท่านพึงพอใจใน
สินค้า 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

19 ท่านมีความ
สับสน เพราะไม่
แน่ใจว่า
ผลิตภณัฑ์นั้น
คุ้มค่ากับที่
ตัดสินใจซื้อ 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 

20 ในครั้งต่อไป ท่าน
จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าดังกลา่ว 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 
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