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การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 

Point of Purchase towards Buying Decision of Frozen Food in Bangkok 

 

สุภัคพร คลายแพร1 และบญัชา วงศเลิศคุณากร2 
 

 

บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1เพื่อทราบถึงลักษณะทางประชากรมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง

ของผูบริโภค 2) เพื่อใหทราบประเภทการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งของผูบริโภค 

3) เพื่อใหทราบความสัมพันธของประชากรและการโฆษณา ณ จุดขายตอกระบวนการการตัดสินใจ ผูวิจัยทําการสุม

ตัวอยาง จํานวน 400 คน ใชการสุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนการทดสอบสมมติฐานใชคาสถิติ คาสถิติ ACOVA (One-Way ANOVA), และคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson correlation coefficient) 

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 20,001 -30,000 บาท  มี

ความคิดเห็นตอการโฆษณา ณ จุดขายในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับประเภทของสื่อโฆษณาจากมาก

ไปนอย ดังนี้ ประเภทการสาธิตสินคา ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ/หีบหอ มี และประเภทการจัดวาง

สินคา และมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับการ

ตัดสินใจซื้อจากมากไปหานอย ดังนี้ ดานการตระหนักถึงปญหา ดานการประเมินทางเลือก ดานพฤติกรรมหลังการ ดาน

การตัดสินใจซื้อ และดานการคนหาขอมูล  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

1) ลักษณะดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนพรอมทั้งการโฆษณา ณ จุด

ขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑหรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิต

สินคาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะทางดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตาง 

2) แตตัวแปรรวม เมื่อควบคุมตัวแปรรวม (ขอที่ 1) แลว ลักษณะดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พรอมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ

หรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิตสินคา ลักษณะทางประชากรไดแก สถานภาพ และอาชีพที่

แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

 

1  นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน               

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
2  อาจารยประจํา คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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พบวา  ลักษณะดานประชากร  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

แตกตางกัน พรอมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทแผนปายโฆษณา  ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการ

สาธิตสินคา มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้ออยาง แตกตางกัน ยกเวนโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทประเภทบรรจุ

ภัณฑหรือหีบหอ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ไมแตกตางกัน  

3) เมื่อควบคุมตัวแปรรวม (ขอที่ 1) แลวพบวา สถานภาพและอาชีพไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตัวแปรอิสระและตัวแปรรวม รวมกันแลว มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

คําสําคัญ: การโฆษณา ณ ขุดขาย, การตัดสินใจซื้อ, อาหารแชแข็ง 

 

Abstract 

The objectives of this research were :  1) To understand the demographic characteristics influencing consumers' 

decision to buy frozen foods.  2) To know the type of advertising at the point of sale that influences consumers' decision to 

buy frozen foods.  3) To understand the relationship of population and advertising at the point of sale to the decision-

making process The sample groups of 400 passengers were selected by using a random sample (Purposive Random 

Sampling). Questionnaires were used to collect research data and were analyzed by using descriptive statistic, which 

frequency, percentage, mean, and standard deviation were used for data explanation while inferential statistic, ACOVA 

(One-Way ANOVA) and Pearson correlation coefficient.  

The results reveal that factors of most of the respondents were female, aged 21-30 years old, single, graduated 

with bachelor’s degree, companies private employees/state enterprise employees, and earn a monthly income less 12,001-

30,000 baht. The opinions on advertising at point of sale were at a moderate level. Sort the media type by descending 

order as follows: Product Demo Type Banner Plate Type Type of package / package available and type of product 

placement. The opinion on decision to buy frozen food was at a moderate level. By ordering the decision to buy from the 

least to the problem of awareness. Alternative Assessment Behavior after Buying decision and the search field. 

The results of hypothesis testing showed  

1) The demographic characteristics include gender, age, education and monthly income, along with advertising 

at the point of sale, including the type of billboards. Packaging type or package Layout type Different types of product 

demonstrations influence the decision to buy frozen foods. In Bangkok The hypothesis test results show that demographic 

characteristics include gender, age, education and monthly income. Influence of purchasing decision on frozen food in 

Bangkok was not significantly different. 

2) But shared variables When controlling the cohort variable (# 1), the demographic characteristics were sex, 

age, education level. And average monthly income Along with advertising at the point of sale is the type of billboards. 

Packaging type or package Layout type And product demonstration categories Population characteristics include different 

status and occupation. The results of the hypothesis testing showed that the demographic characteristics were sex, age, 

education level. And average monthly income Influence on the decision making process varies, along with advertising at 
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billboards. Layout type And product demonstration categories Influence the purchase decision process differently, except 

for point-of-sale, package type or packaging. Influence the decision to buy frozen food. not different 

3) When controlling the common variables (item 1), it was found that the status and occupation did not 

influence the decision making process significantly. Independent variables and variables together have influenced the 

decision-making process  
 

Keyword: Point of Purchase, Buying Decision, Frozen Food 

 

1. บทนํา 

อาหารถือเปนหนึ่งในปจจัยส่ีที่เปนความตองการพ้ืนฐานของคนในสังคม  สงผลใหความตองการของตลาด

โดยเฉพาะตลาดของสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีจํานวนหลากหลายตราสินคาและมีมูลคาทางการตลาด

สูง ซึ่งปจจัยที่ทําใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานกลายเปนโอกาสทางการตลาดใหมที่กําลังไดรับความนิยม

ทั้งผูผลิตและผูบริโภค ดานสภาพเศรษฐกิจที่เติบโตสูงขึ้นทําใหผูบริโภคมีความสามารถในซื้อสินคาและบริการเพื่อ

ความสะดวกสบายมากขึ้น ดานการเพิ่มขึ้นของคนโสด เนื่องจากการดํารงชีวิตของบุคคลมีกิจกรรมหลากหลาย ทําให

บุคคลตองไตรตรองอยางรอบคอบถึงความรับผิดชอบในการมีครอบครัว การเลี้ยงดูบุตร การใหการศึกษา การอบรม 

การวางอนาคตของบุตรหลานและภาวะสังคมของประเทศพัฒนาแลวนั้นประชากรชายหรือหญิงตางมีอาชีพของ

ตนเอง ผูหญิงไมไดมีภาวะตองพึ่งพาสามีใหเปนผูเลี้ยงดูอีกตอไป ผูหญิงสามารถหาเลี้ยงชีพไดดวยตนเอง  สงผลให

ผูหญิงสามารถดํารงชีวิตโดยไมตองมีคูครองไดการแตงงานจึงลดนอยลงไป เมื่อบุคคลสวนใหญมีสถานะโสด ทําให

ตองมีการวางแผนการดําเนินชีวิตที่มีความสะดวก รวดเร็ว และเรียบงาย ดานผูผลิตผลิตภัณฑอาหารแข็งพยายาม

พัฒนาสินคาขึ้นมาตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับเรื่องอาหารปลอดภัยและทํา

รสชาติใหเหมือนอาหารที่ปรุงสุกใหมมีความสดเพื่อทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

การโฆษณา ณ จุดขาย สามารถชวยกระตุนความสนใจและเตือนความจําของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเปน

อยางดี เพราะเปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่ใชกิจกรรมหลายรูปแบบตั้งแตการจัดแสดงสินคา การติดโปสเตอร 

ธงราว เปนตนการโฆษณา ณ จุดขาย ทุกรูปแบบตางมุงหวังที่จะมีอิทธิพลเหนือผูบริโภคเปาหมายหรือผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดขายเร็วขึ้น แมวาผูบริโภคเปาหมายจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาตราสินคาอื่น แต

ผูบริโภคบางสวนเปลี่ยนใจมาซื้อสินคาที่ไมไดตั้งใจมากอน เนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณา ณ จุดขาย การสํารวจ

พฤติกรรมผูบริโภค พบวามีการแบงพฤติกรรมเปน 4 ประเภท คือ วางแผนซื้อสินคาโดยตัดสินใจไวลวงหนากอนที่จะ

ซื้อสินคาประเภทใด ตราสินคาใดลวงหนารอยละ  34  วางแผนซื้อสินคาโดยกําหนดประเภทสินคาแตไมระบุตรา

สินคาไวลวงหนารอยละ11 กลุมผูบริโภคที่จะซื้อสินคาประเภทหนึ่ง แตกลับมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอีกประเภท

หนึ่งรอยละ 3 และซื้อสินคาโดยไมมีการวางแผนลวงหนารอยละ 53 การโฆษณา ณ จุดขาย จึงสําคัญ เพื่อโนมนาว

และผลักดันพฤติกรรมผูบริโภคที่ไมมีการวางแผนการซื้อชัดเจนลวงหนา ซึ่งมีสัดสวนถึงรอยละ 67 ใหสนใจสินคา 

(ดรุณี อัศวปรีชา, 2556)   

เนื่องจากกลุมธุรกิจอาหารมีแนวโนมสามารถเติบโตไดสูง จึงสงผลใหเกิดการแขงขันกันสูง ทําใหสินคา

อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีความตองการในตลาดสูงขึ้น ทําใหผูประกอบการรายใหมเขาสูตลาดมากขึ้น สงผล

ใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีตราสินคาหลากหลาย จะเห็นไดวา ตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดที่
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ครอบคลุมทุกพื้นที่นั้น สามารถเปนผูนําทางการตลาดและมีสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุด ปจจุบันตลาดอาหารแช

แข็งพรอมรับประทานมีการแขงขันในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน รวมถึงการแขงขันในเรื่อง

สินคาหรือบริการ และชองทางการจัดจําหนาย เพื่อขยายกลุมลูกคาใหกวางขึ้น จึงเปนสิ่งสําคัญในการสรางความโดด

เดนใหกับสินคาแตกตางจากคูแขง ดังนั้นกลุมผูประกอบการตองเนนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดวยการใชกล

ยุทธดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งกลยุทธดานผลิตภัณฑจะเนนที่รสชาติที่หลากหลาย และการจัดการ

ชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่ของผูบริโภค อีกทั้งตองใช การโฆษณา ณ จุดขาย ที่สามารถดึงดูดความ

สนใจของของผูบริโภค และสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด 

เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยในปจจุบันมีอัตราการขยายตัวสูงขึ้น ทําใหประชากรในประเทศตองมีการ

ปรับตัวตามการขยาดตัวของสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งทําใหตองทํางานแขงกับเวลาและใหเวลากับการทํางานเปนสวนใหญ 

จึงทําใหวิถีชีวิตของผูบริโภคมีความเรงรีบมากขึ้น จึงทําใหความตองการของผูบริโภคนั้นมีสูงและประกอบกับ

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็มีอยูสูงจึงเกิดธุรกิจผลิตภัณฑแชแข็งพรอมรับประทาน เปนการตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

ดวยเหตุผลดังกลาวทําใหผูศึกษาวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยใหทราบวาการโฆษณา ณ จุดขายแบบใดที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชแข็งในกลุมผูบริโภค ซึ่งขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัยนี้จะทําใหทราบและ

เขาใจในความตองการที่แทจริงจากการตัดสินใจซื้อผูบริโภค ซึ่งจะเปนแนวทางในการสรางความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑและการบริการในกลุมผูบริโภค อีกทั้งยังทําใหผูจัดจําหนายผลิตภัณฑแชแข็ง สามารถจัดหา จัดซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อมาจัดจําหนายไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของตลาดผูบริโภค อีกทั้งยังสามารถ

นําไปเปนแนวทางใหผูผลิตนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑแชแข็งและการวางแผนสื่อในการโฆษณา ณ จุดขาย ให

สอดคลองกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาทําใหผูศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย

ที่มีอิทธิพลการตัดสินในเลือกซื้ออาหารแชแข็ง เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้มาใชเปนแนวทางในการวาง

แผนการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งหรือปรับปรุงใหตรงกับการเปดรับของ

ผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
 

2. วัตถุประสงค 

1. เพื่อใหทราบถึงลักษณะทางประชากรมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อใหทราบประเภทการโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อใหทราบความสัมพันธของประชากรและการโฆษณา ณ จุดขายตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
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3. กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

4. ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง” วิธีการศึกษา ไดแก 

การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารประกอบกับการใชแบบสอบถามสํารวจผูบริโภคที่ซื้ออาหารแชแข็งเทานั้น กลุม

ตัวอยางที่ใช จํานวน 400 คน โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) 

 

 

 

 

ตัวแปรรวม 

ลักษณะทางประชากร: เชิงปริมาณ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. รายได 

สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 

1. ประเภทแผนปายโฆษณา                                                       

2. ประเภทบรรจุภัณฑหรือหบีหอ 

3. ประเภทการจัดวางสินคา 

4. ประเภทการสาธิตสินคา 

 

ตัวแปรอิสระ 

ประชากร : เชิงคุณภาพ 

1. สถานภาพ 

2. อาชีพ 

ตัวแปรตาม 

กระบวนการตัดสนิใจซื้อ 

1.การตระหนักถึงปญหา 

2. การแสวงหาขอมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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5. สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย แผนปายโฆษณา บรรจุภัณฑ การจัดวางสินคา และการสาธิตการใช

สินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพศ อายุ รายได  และการศึกษา มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง 
 

6. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่ยวกับ

ทัศนคติและการเปดรับสื่อโฆษณาของผูโดยสารบนรถไฟฟาบีทีเอส แบงออกเปน 4 สวน 

สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire) จํานวน 6 ขอ

คําถาม โดยลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choiced Question) และใหเลือกตอบขอที่ตรง

กับผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 2แบบสอบถามเกี่ยวกับสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑ

หรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิตสินคา เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close – ended 

Question) โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ มี

จํานวน 17 ขอ 

สวนที่ 3 การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ไดแก การตระหนักถึงปญหา  การแสวงหาขอมูลการประเมิน

ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close – ended Question) โดย

ใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ มีจํานวน 20 ขอ  

สวนที ่4 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม แบบสอบถามจะมีลักษณะแบบปลายเปด (Open - ended Question) 
 

7. ผลการวิจัย 

1) ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร สวนมากเปนเพศหญิง รอยละ 70.5  ที่เหลือเปนเพศชาย รอยละ 29.5 สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 

ป รอยละ 50.8 มีสถานภาพโสด รอยละ 66 จบการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 59.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 

63.8 สวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  รอยละ 24.8 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท คิด

เปนรอยละ  8.8 

2) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการโฆษณา ณ จุดขายในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.24 โดย

เรียงลําดับประเภทของสื่อโฆษณาจากมากไปนอย ดังนี้ ประเภทการสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 ประเภทแผน

ปายโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ประเภทบรรจุภัณฑ/หีบหอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และประเภทการจัดวางสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ตามลําดับ 

3) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.43 

โดยเรียงลําดับการตัดสินใจซื้อจากมากไปหานอย ดังนี้ ดานการตระหนักถึงปญหา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ดานการ

ประเมินทางเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ดานการตัดสินใจซื้อ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และดานการคนหาขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 ตามลําดับ 
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8. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนพรอมทั้งการ

โฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑหรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และ

ประเภทการสาธิตสินคาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน แสดงวาผูบริโภคยังไมไดรับการ

สื่อสาร การโฆษณา ณ จุดขาย ที่เพียงพอตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ซึ่งนักการตลาดอาจตองใชเครื่องมือ

ทางการโฆษณา ณ จุดขาย ที่ตรงกับกลุมเปาหมาย โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมในแตละประเภท ไดแก ประเภท

แผนปายโฆษณา ประเภทบรรจุภัณฑหรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิตสินคา เพื่อทําให

ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 2 แตตัวแปรรวม เมื่อควบคุมตัวแปรรวม (ขอที่ 1) แลว  ลักษณะดานประชากร ไดแก เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พรอมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภท

บรรจุภัณฑหรือหีบหอ ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิตสินคา ลักษณะทางประชากรไดแก สถานภาพ 

และอาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากร ไดแกไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน พรอมทั้งการโฆษณา ณ จุด

ขาย ประเภทแผนปายโฆษณา  ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิตสินคา อิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตกตางกัน ยกเวนโฆษณา ณ จุดขาย ประเภทประเภทบรรจุภัณฑ

หรือหีบหอ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่  3 เมื่อควบคุมตัวแปรรวม (ขอที่  1) แลวพบวา สถานภาพและอาชีพไมมีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตัวแปรอิสระและตัวแปรรวม รวมกันแลว มีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 63.6% สวนที่เหลืออีก 36.4% มาจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา 
 

9. อภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบวาลักษณะดานประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งแตกตางกัน ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ปทมิกา 

หลานไทย (2552) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย ที่มีผลตอการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานคา

ปลีกสมัยใหม ในจังหวัดกระบี่ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค พบวามี4ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคา 

คือ ดานเพศมีความสัมพันธกันกับการวางแผนซื้อและการซื้อในรานคาปลีก กลุมอายุมีความสัมพันธกันกับการเลือก

ซื้อสินคาจากรูปแบบของรานคาปลีกมีความสัมพันธกันและรูปแบบการสื่อสารการตลาดในรานคาปลีกมี

ความสัมพันธกัน รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการเลือกซื้อสินคาจากรูปแบบของรานคาปลีก ระดับ

การศึกษาของผูบริโภคกับพฤติกรมการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม และการวางแผนซื้อและการซื้อในรานคา

ปลีกมีความสัมพันธกัน 
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2. การโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณา ประเภทการจัดวางสินคา และประเภทการสาธิต

สินคาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สวนการโฆษณา 

ประเภทบรรจุภัณฑหรือหีบหอ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกนั 

 การโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ประเภทแผนปายโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง 

ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของวรลักษณ 

วัฒนวรางกูร (2551) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือสื่อปายติด

ที่ชั้นวางของ สื่อแผนพับ สื่อโฆษณาแบบหอย และสื่อโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมดื่มในซปุเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การโฆษณา ณ จุดขาย ไดแกประเภทการจัดวางสินคาอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของภาวีณี ชีวาภาคย 

(2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

พบวาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูในระดับมาก เปนดานชองทางการจัดจําหนาย 

คือ สามารถหาซื้ออาหารแชแข็งไดสะดวกตามรานคาสะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ต มีการจัดวางที่มีความเหมาะสม

กับสถานที่ อีกทั้งมีแสดงปายสถานที่จําหนายอาหารแชแข็งมีความชัดเจนและดานผลิตภัณฑ คือ ซื้ออาหารแชแข็ง

เพราะสะดวก และสามารถเก็บไวไดนานในตูเย็น 

 การโฆษณา ณ จุดขาย ไดแกประเภทการสาธิตสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของลัคนา เลาหวิโรจน

พจน (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูหญิงวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหมตอการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน พบวาดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

ของผูหญิงวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม พบวา ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑที่มีคาเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ไดแก เรื่อง

ความสะอาด มีเลขทะเบียนอาหารและยา (อ.ย.) รสชาติอาหาร ปจจัยยอยดานราคาที่มีคาเฉลี่ยระดับมาก ไดแก ราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยยอยดานการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยระดับมาก ไดแก หาซื้อไดสะดวก ความสะอาดของ

สถานที่จําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีคาเฉลี่ยระดับมาก ไดแก มีการแนะนําสินคาผานโฆษณา ทางสื่อ

ตางๆ มีการลดราคาสินคา และการแจกสินคาใหทดลองชิมฟรี และสอดคลองกับงานวิจัยของ Uti Charles and Choi  

(2013) ศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคพบวา พฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคในหางสรรพสินคาจะใหความสําคัญกับการโฆษณา ณ จุดขาย ซึ่งผูบริโภคจะมีการตอรองราคาการทดลอง 

และการสรางประสบการณกับผลิตภัณฑใหม เพื่อเพิ่มความตื่นเตนใหกับชีวิตประจําวัน  สวนหนึ่งของผูบริโภคจะ

เปดรับประสบการณใหมที่ไดจากการรับรูเมื่อไดเดินในบริเวณของซูเปอรมารเก็ต และคนหาตอรองราคาสินคา ซึ่ง

แสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญจะเปดกวางกับผลิตภัณฑใหมๆ และตราสินคาทางเลือก 
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10. ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากการวิจั ยเรื่อง “การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในสื่อสารการโฆษณา ณ จุดขาย ดังนี้ 

1) จากการศึกษาพบวา การโฆษณา ณ จุดขาย รูปแบบตางๆ ควรมุงเนนไปยังกลุมเปาหมายกลุมวัย

ทํางานเนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันนี้มีวิถีการดําเนินชีวิตที่ตองการความสะดวก รวดเร็วและเรียบงาย จึงตองมีการ

กระตุนความสนใจและเตือนความจําของผูบริโภค ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ณ จุดขายเร็วขึ้น 

2) จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง จากการไดรับรูสื่อการ

โฆษณา ณ จุดขาย ดานแผนปายโฆษณา ดานบรรจุภัณฑหรือหีบหอ ดานการจัดวางสินคา และการสาธิตสินคา อยูใน

ระดับปานกลาง ดังนั้น การทําสื่อโฆษณา จะตองมีการพัฒนาอยูเสมอ เพื่อสามารถดึงดูด กระตุน ความสนใจของกลุม

ผูบริโภค 

3) ควรใหความสําคัญตอการการโฆษณา ณ จุดขาย  เพื่อเปนแนวทางในการสรางความพึงพอใจใน

อาหารและการบริการในกลุมผูบริโภค อีกทั้งยังทําใหผูจัดจําหนายอาหารแชแข็ง สามารถจัดหาจัดซื้ออาหารเพื่อมาจัด

จําหนายไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของตลาดผูบริโภค 

2. ขอเสนอแนะทั่วไป 

การวิจัยเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขายทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ขอเสนอในการทาวิจัยในครั้งตอดังนี้ 

1) การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มุงเนนเฉพาะการศึกษาความสําคัญของการโฆษณา ณ จุด

ขายเพียงอยางเดียว แตไมไดนําไปเปรียบเทียบกับการโฆษณาประเภทอื่นๆ วามคีวามแตกตางกันหรือไม ในการศึกษา

ครั้งตอไปจึงควรมีการเปรียบเทียบของแตละประเภท ทั้งนี้เพื่อนักการตลาดสามารถนําไปพัฒนากลยุทธการสื่อสาร

การตลาดตอไป 

2) การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะการโฆษณา ณ จุดขาย ซึ่งการศึกษาในครั้งตอไปควรให

ความสําคัญกับปจจัยอื่นๆ ที่คาดวาจะมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง 

3) ควรศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซื้ออาหารแชแข็ง เนื่องจากสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชใน

การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑได และผูประกอบการสามารถนําไปปรับปรุงเพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดและ

สามารถรักษากลุมลูกคาเดิมไว 

4) การศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษารายละเอียดของสื่อโฆษณา ผานสื่อออนไลน และสื่อที่ผาน

ชองทางการสื่อสารมวลชน วามีปจจัยใดบางที่ทําใหผูบริโภคสนใจอาหารแชแข็ง และกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

อาหารแชแข็ง 
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