
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอผูบริโภคในอําเภอ
เมืองเชียงใหมในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
ดังนี้คือ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 
1)  แนวความคิดเกี่ยวกับส่ือสารส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Materials)  

การส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ เปนการทําการส่ือสารเกี่ยวกับตัวสินคาท่ีจุดแหงการ
ซ้ือขาย โดยมีวัตถุประสงคในการกระตุนใหผูบริโภคหรือผูท่ีพบเห็นเกิดความสนใจและตัดสินใจ
ซ้ือสินคา ซ่ึงปจจุบันส่ือ ณ จุดซ้ือตางๆ มีการพัฒนารูปแบบการนําเสนอ โดยเฉพาะการนํา
เทคโนโลยีตางๆ มาปรับใชกับส่ือ ณ จุดซ้ือ โดยส่ือ ณ จุดซ้ือท่ีนิยมใชในปจจุบันสามารถแบงเปน 
14 ประเภท (วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง, 2551) ดังนี้  

1)  การตั้งกองสินคากลางทางเดิน (Floor Display) หมายถึง การส่ือสารเพ่ือสงเสริม
การขายรอบจุดการตั้งกองสินคาในกระบะบริเวณตรงกลางชองทางเดินในรานคาปลีกโดยกอง
ส่ิงของใดๆ ท่ีตั้งขึ้นมาจากพ้ืน มีการจัดตกแตงใหสวยงาม เพ่ือเปนการแสดงสินคา ดึงดูดความ
สนใจของผูพบเห็น 

2)  โฆษณาบริเวณช้ันวางสินคา (Shelf Vision) หมายถึง กลองโฆษณาขอความหรือ
ภาพของสินคาติดบริเวณช้ันวางสินคาในแตละประเภทสินคา ในระดับสายตา มีการนําเทคโนโลยี
ตางๆ เขามาเปนองคประกอบท่ีสําคัญของเครื่องมือประเภทนี้  เพ่ือสรางจุดสนใจและเพ่ือให
ผูบริโภคเห็นถึงอรรถประโยชนในตัวผลิตภัณฑ 

3) โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น (Carts Around) หมายถึง แผนปายโฆษณาบริเวณรอบ
รถเข็นท่ีใชในการบรรจุสินคาถือเปนโฆษณาแบบเคล่ือนท่ีในบริเวณรานคาปลีก 

4)  โฆษณาท่ีพ้ืน (Floor Vision) หมายถึง โฆษณาท่ีพ้ืนบริเวณชองทางเดินระหวางช้ัน
วางสินคา เพ่ือสรางความดึงดูดใหตัวสินคาและนําพาไปยังจดุท่ีสินคาวางจําหนาย 

5)  กระบะลดราคา (Dump bin) หมายถึง กระบะวางสินคามีลักษณะคลายกลอง
ส่ีเหล่ียมจัตุรัส ไมมีฝาปดดานบน โดยมีแผนปายเพ่ือการสงเสริมการขายบริเวณรอบกระบะใส
สินคาลดราคา สําหรับแสดงถึงจุดเดนของสินคาหรือตรายี่หอ หรือ รายละเอียดการลดราคาสินคา 
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6)   บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา (Demo Booth) หมายถึงการโฆษณาหรือการ
นําเสนอสินคาโดยพนักงานในรูปของการสาธิตเพ่ือแสดงขอดีหรือผลประโยชนของผลิตภัณฑ โดย
แสดงการทํางานของสินคา ทําใหผูบริโภคทราบอรรถประโยชนหรือคุณภาพของสินคา  

7)   การแจกตัวอยางสินคา (Sampling) หมายถึง การแจกของตัวอยางหรือการสุม
ตัวอยางประชากรเพ่ือแนะนําและสงเสริมสินคา หรือตัวอยางสินคาท่ีเปนของท่ีแถมอยูขางหีบหอ 
ซ่ึงอาจจะเปนสินคาชนิดเดียวกัน แตแบบตางกัน หรือเปนสินคาท่ีใชควบคูกัน 

8) การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือพิธีกร (Event Marketing) หมายถึงการ
กําหนดโอกาสพิเศษตางๆ ของผูขาย เพ่ือการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดเพ่ือใหขอมูลกับ
ลูกคาหรืออาจทําควบคูกับการสงเสริมการขายตางๆ เปนจุดดึงดูดความสนใจในกิจกรรมนั้น ซ่ึงจะ
สามารถดึงดูดไดมากนอยขึ้นอยูกับแตละกิจกรรม 

9) โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก (Exit Panal) หมายถึง ภาพโฆษณาส่ีเหล่ียมผืนผา
ตั้งบริเวณทางออกจากจุดจําหนายสินคาเพ่ือการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ 

10)  การแจกแผนพับใบปลิว (Brochures & Leaflet) หมายถึง การแจกเอกสารท่ีแสดง
ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑและโฆษณาสินคา 

11) การโฆษณาดวยทีวี / วีดีโอ / คอมพิวเตอร (Multimedia Advertising) หมายถึง 
การโฆษณาโดยการประยุกตใชระบบคอมพิวเตอร ซ่ึงมีการนําเสนอรวมกับความเปนอัตโนมัติของ
เสียงของสเตอริโอ วีดีโอท่ีมีความเคล่ือนไหว และกราฟฟก เพ่ือใหขอมูลขาวสารสงเสริมการตลาด 
และ โฆษณา 

12) โฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน (Stand Display) หมายถึง โฆษณาท่ีระดับสายตา
สามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน แสดงถึงรูปลักษณสินคา ตรายี่หอ รายละเอียดของการสงเสริมการ
ขาย 

13) ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน (Function Standee) หมายถึง โฆษณา
ขนาดท่ีระดับสายตาสามารถมองเห็นชัดเจน ซ่ึงนอกจากแสดงถึงรูปลักษณสินคา ตรายี่หอ 
รายละเอียดของการสงเสริมการขายตางๆ แลว ยังสามารถเปนช้ันวางสินคาเพ่ือจําหนายและสราง
ความโดดเดนใหสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ ท่ีอยูบริเวณช้ันวางสินคา 

14) โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน (Counter Display) หมายถึง โฆษณาบริเวณจุด
ชําระคาสินคา เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคาหรือพิจารณาในตัวสินคากอนการชําระเงิน 
 
 
 



7 
 

2) แนวความคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง, 2551: 28 นักการตลาดไดพัฒนาตัวแบบตางๆ มากมาย เพ่ือชวย

อธิบายลําดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือ กระบวนการตอบสนอง 
(Response Process) ซ่ึงเปนปฏิกิริยาท่ีผูรับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว เชน 
พฤติกรรมการซ้ือ เนื่องจากการซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีเสนอขายของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทันที แตอยางไร
ก็ตามพฤติกรรมการซ้ือนั้นเปนผลบ้ันปลายในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูส่ือสาร
การตลาดตองรูวาจะมีวิธีการอยางไรใหสภาพความพรอมท่ีจะซ้ือของกลุมเปาหมาย เคล่ือนเขาสู
ระดับท่ีสูงขึ้นตามลําดับจนกระท่ังถึงขั้นสุดทาย คือ การตัดสินใจซ้ือ โดยท่ัวไปแลวพฤติกรรม
ตอบสนองของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ  
 1) ขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) ในขั้นนี้จะพิจารณาวาผูรับขาวสารรูจัก เขาใจ 
หรือ รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคามากนอยเพียงใด ซ่ึงประกอบดวย การรับรูวามีตราสินคา 
มีความรูในตราสินคา มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะหรือผลประโยชนของ
สินคา 

2) ขั้นความรูสึก (Affective Stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะใหผูบริโภค
หรือผูรับขาวสารเปล่ียนจากขั้นการรับรูเขาใจสูขั้นความรูสึกพอใจ เกิดความชอบ ความม่ันใจ เกิด
ความรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารท่ีเสนอ 

3) ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะให
ผูบริโภคหรือผูรับขาวสาร แสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายสุดทายอันเปนเปาหมาย คือ การ
ตัดสินใจซ้ือ โดยในขั้นนี้จะพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เชน มีการทดลอง
ใช การซ้ือ หรือยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม  

AIDA Model เปน 1 ใน 5 ตัวแบบในลําดับขั้นตอนการตอบสนองของผูบริโภค 
(Response Hierarchy Model) ซ่ึงเปนลําดับขั้นตอนท่ีมีวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด เพ่ือ
แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคาตามกระบวนการตอบสนองมี 4 ขั้นตอน 
ประกอบดวย การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การกระตุนความ
ตองการ (Desire) และการทําใหผูซ้ือเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Action) หรือ เปนการสงเสริมการตลาดท่ี
ตองทําใหเกิดผลหรือวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (เสรี วงษมณฑา, 2547: 57) มีแนวคิดดังนี้  

1) ความตั้งใจ (Attention: A) ผูสงขาวสารจะตองทําใหผูบริโภคซ่ึงเปนผูรับขาวสาร
เกิดความตั้งใจท่ีจะรับสารกอน ซ่ึงเม่ือจะเกิดความตั้งใจไดรับขาวสารก็ตอเม่ือขาวสารนั้นมีความ
นาสนใจ สะดุดหู สะดุดตา 
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2) ความสนใจ (Interest: I) หลังจากเกิดความตั้งใจรับฟงขาวสารในขั้นแรกแลว ผูสง
ขาวสารควรสรางใหเกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอ 

3) ความตองการอยากได (Desire: D) ผูสงขาวสารจะตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑ เปนการกระตุนเรงเราใหเกิดความสนใจมากขึ้น จนกลายเปนความ
ปรารถนา อยากไดผลิตภัณฑนั้นเปนเจาของ หรืออยากใชผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) เปนขั้นตอนท่ีทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการอยางแนนอน ผูสงขาวสารโดยท่ัวไปเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ  
 
ตารางที่ 1 แสดงการเปรียบเทียบลําดับขั้นการตอบสนอง 
  

ขั้นตอนการตอบสนอง ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ (AIDA Model) 
ขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) ความตั้งใจ (Attention) 

ขั้นความรูสึก (Affective Stage) ความสนใจ (Interest) 
ความตองการอยากได (Desire) 

ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) การตัดสินใจซ้ือ (Action) 
  
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง (2551) ศึกษา อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือตอ
ผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาหรือใชบริการรานคาปลีกสมัยใหม ใน
เขตเทศบาลนครขอนแกน จังหวัดขอนแกน ท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป จํานวน 400 ตัวอยาง และทํา
การสุมตัวอยางแบบเจาะจง และการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก แลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
การศึกษาถึงอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือและความคิดเห็นของผูบริโภคตอการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ 14 ประเภท ตามกรอบทฤษฎี AIDA โมเดล พบวา ประเภทสินคาท่ี
ผูบริโภคซ้ือเม่ือเห็นส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 3 อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนาและรางกาย 
ผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว และผลิตภัณฑเครื่องดื่ม/น้ําดื่ม อิทธิพลของส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 14 
ประเภทตามหลักการ AIDA โมเดลท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบสนองในขั้นความเขาใจในระดับเฉยๆ 3 
อันดับแรก ไดแก โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน โฆษณาแนวตั้งบริเวณทางออก และโฆษณา
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บริเวณรอบรถเข็น ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ ท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบสนองในขั้นความรูสึกในระดับทํา
ใหเดินเขามาดูสินคา 3 อันดับแรก ไดแก ช้ันวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคา โฆษณาดวยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน ส่ือโฆษณา ณ 
จุดซ้ือท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบสนองในขั้นความรูสึกในระดับอยากซ้ือสินคา 3 อันดับแรก ไดแก 
การแจกแผนพับใบปลิว บูทชงชิมฟรีและสาธิตสินคา การจัดซุมกิจกรรมพิเศษโดยใชพริตตี้หรือ
พิธีกร และการตั้งกองสินคากลางทางเดินและส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบสนองใน
ขั้นพฤติกรรมในระดับตัดสินใจซ้ือสินคา คือ การแจกตัวอยางสินคา และกระบะลดราคา 

วิชัย คําทองคํา (2551) ศึกษา พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซ้ือผงซักฟอกในหางแจม
ฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน โดยอาศัยแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน 
300 ตัวอยางและทําการเลือกตัวอยาง โดยการสุมตัวอยางตามความสะดวก แลวนําขอมูลท่ีไดมาทํา
การวิเคราะห โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย โดยการศึกษาถึง
พฤติกรรม และปจจัยในการเลือกซ้ือผงซักฟอกในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมือง
ลําพูน รวมถึงปญหาและขอเสนอแนะของผูบริโภค พบวา ปจจัยทางดานการจัดจําหนาย ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับปจจัยยอยเรื่องการจัดจําหนาย คือ มีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ รองลงมา คือ 
สินคาใหมอยูตลอดเวลา และการจัดรานสะดวกตอการเลือกซ้ือสินคา ดานปญหาสวนประสม
การตลาด พบวา ปญหาลําดับท่ี 1 คือ ดานสถานท่ีการจัดจําหนาย โดยพบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับปจจัยยอยดานสถานท่ีการจัดจําหนาย 3 ลําดับแรก คือ ไมมีท่ีจอดรถเพียงพอ 
รองลงมาคือ หาสินคายาก (มีแตหาไมพบ) และการจัดรานไมสะดวกตอการซ้ือสินคา 
  ศศิกานต เกียรติไชยากร (2551) ศึกษา การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยอาศัยแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูท่ีเคยซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จํานวน 400 ตัวอยาง และทําการเลือกตัวอยาง
แบบโควตา ตามสัดสวนจํานวนประชากรในแตละชวงอายุ โดยการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย โดยการศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรูและเปดรับขาวสาร
ผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% โดยวัดความถ่ีในการไดรับขอมูลขาวสาร และระดับอิทธิพลท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 6 
เครื่องมือ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ และ
การใหขาว การตลาดทางตรง และ การขายโดยใชพนักงานขายของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม จากรานคาสะดวกซ้ือ หางสรรพสินคาตางๆ และ ไฮเปอรมารเก็ต โดยการวัดระดับ
อิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจแบงเปน 5 ระดับ คือ มีผลในระดับมากท่ีสุด มีผลในระดับมาก มีผลใน
ระดับปานกลาง มีผลในระดับนอย และมีผลในระดับนอยท่ีสุด ผลการศึกษา ในดานพฤติกรรมการ
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ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ท่ีมีผลตอการซ้ือกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตามเพศ อายุ รายได พบวา เพศชายและเพศหญิง ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือ 
บอยท่ีสุด รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต และรานขายของชํา ผูตอบแบบสอบถามอายุ 15-29 ป ซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด อายุ 30-39 ป ซ้ือจากรานไฮเปอรมารเก็ต บอย
ท่ีสุด และอายุ 40 ปขึ้นไป ซ้ือจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด ผูตอบแบบสอบถามรายไดเฉล่ียตอเดือน
ต่ํากวา 5,001 บาท ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน 
5,000-10,000 บาท ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด และรายไดเฉล่ียตอ
เดือน มากกวา 10,000 บาท ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม จากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด 


